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RESUMEN

         El impacto de Internet y la tecnología que la desarrolla, es un elemento de cambio en los procesos tradicionales de hacer publicidad en los que están envueltas las organizaciones en general. Esta situación actual es fruto de un proceso evolutivo desarrollado a lo largo de los últimos años, aunque la popularidad que posee Internet en la Sociedad de la Información, ha propiciado una verdadera explosión en este ámbito.

         A partir de lo anterior, se entiende más adecuadamente la estructura del presente trabajo de Tesis intitulado: “Internet como medio de publicidad para las agencias de viajes y turismo de Puno”, trabajo que está dividido en seis capítulos, a los que se añaden las conclusiones, recomendaciones y referencias bibliográficas, así como nueve anexos que ayudan a comprender la relevancia de algunos resultados alcanzados en el transcurso de la redacción de esta Tesis, fruto de la investigación llevada a cabo y de la creciente madurez del enfoque proporcionado finalmente a la misma, producto de la experiencia y capacitación profesional.

         En definitiva, la Tesis se despliega en seis capítulos que constituyen su armazón fundamental y, las conclusiones y recomendaciones que se obtienen de lo anterior y que constituyen, en esencia, al igual que acontece con cualquier otro proyecto de estas características, la auténtica aportación original de la investigación.

         El capítulo 1, trata sobre el planteamiento del problema a estudiar en la investigación, la publicidad turística vía Internet, con sus respectivas formulación general y específicas. Asimismo, se hace una breve referencia a las pocas investigaciones y/o publicaciones acerca del tema, anteriores al presente trabajo de Tesis y, también se plantean los objetivos general y específicos de la investigación.

         En el capítulo 2, se ha efectuado una revisión ordenada de las aportaciones teóricas en las que se enmarca la perspectiva adoptada por esta investigación. Ello se ha realizado en dos aspectos. En una primera instancia se efectúa un repaso a las aportaciones fundamentales proporcionadas por la literatura publicitaria, en las que se apoya este proyecto, tratando de acudir a las propuestas conceptuales más novedosas y de aportación a nuestra óptica. A continuación se ha integrado un cuerpo, también teórico, más específico de aplicabilidad al entorno turístico. Luego se recoge las diferentes teorías y conceptos relacionados al entorno virtual de Internet. Finalmente, también se ha compilado algunos conceptos relacionados al marco legal en el cual opera Internet. Asimismo, en este capítulo están considerados las hipótesis general y específicas del presente trabajo de Tesis.

         A continuación, en el capítulo 3, se pone de manifiesto la metodología y tipo de investigación empleada durante la elaboración de la Tesis, así como, las técnicas e instrumentos utilizadas para la recolección de datos, en este caso se usaron la guía de observación, la entrevista y la encuesta, dirigido a un universo de 12 agencias de viajes y turismo que realizan publicidad turística vía Internet, universo del que se extrajo una muestra de 10 agencias que contaban con páginas Web de publicidad turística vía Internet de acceso fácil, rápido y seguro.

         El capítulo 4, contiene las características generales de la publicidad vía Internet, características que hacen denotar el grado de desarrollo alcanzado por la publicidad en el mercado virtual de la Red de redes a nivel mundial, y por supuesto las perspectivas de crecimiento dentro de la misma para los siguientes años. También se describen las especificaciones técnicas de la publicidad on-line.

         En el capítulo 5 se ha efectuado la plasmación y exposición del cuerpo principal de la investigación, correspondiente al análisis de los resultados alcanzados, después de estudiar, evaluar y confrontar las informaciones y los datos obtenidos de las distintas agencias de viajes y turismo de Puno, que realizan publicidad vía Internet y poseedoras de páginas Web; estos resultados se dividen en tres partes. El primero, trata sobre como es que realizan la publicidad vía Internet las agencias de viajes y turismo de Puno, los servicios turísticos que ofrecen las mismas en Internet a través de sus páginas Web, así como la información y tarifas de avisos publicitarios, para luego adentrarse plenamente en los resultados obtenidos sobre la realización de publicidad vía Internet por parte de las mencionadas agencias; estos resultados reflejan que la publicidad turística vía Internet es realizada de forma regular por parte de las agencias turísticas puneñas, que realizan este tipo de publicidad, esto a raíz de que el 40 % de las agencias no están presentes en los principales buscadores y portales más conocidos e importantes de la Red, también porque sus páginas adolecen de una actualización permanente y, no utilizan con mayor frecuencia Internet como medio para publicitar sus servicios. El segundo, trata acerca de la publicidad vía Internet y su relación con el incremento del flujo de turismo en las agencias turísticas de Puno, cuyo análisis de resultados determinaron que estas no tuvieron un incremento significativo, debido a que la gran mayoría de agentes y empresarios de turismo del medio desconocen las adecuadas estrategias de la publicidad vía Internet o e-publicity. El tercero, trata sobre las características de las páginas Web de publicidad vía Internet de las agencias de viajes y turismo de Puno, precedidas de las consideraciones a tomarse en cuenta en la elaboración de una página Web, luego se mencionan y describen las variables formales y funcionales a tenerse en cuenta al momento de elaborar una página Web de publicidad turística, para que estas tengan la efectividad esperada; a continuación se muestra el análisis de resultados de las variables formales y funcionales de las paginas Web de publicidad vía Internet de las agencias de viajes y turismo de Puno, mediante un cuadro resumen de resultados efectuados a estas páginas, y posteriormente a través de un cuadro de distribución de frecuencias, cuyos resultados en el promedio de calificación en cuanto a la efectividad de las páginas Web turísticas de Puno es de regular a malo.

         En el capitulo 6 se pone en evidencia primero, como la agencia de viajes y turismo Pirámide Tours realiza publicidad vía Internet y como ésta agencia conjuntamente con el Proyecto PRA-Puno, elaboraron un estudio que tiene que ver con la publicidad turística vía Internet, y segundo, se analiza el perfil del turista extranjero que se informo vía Internet para realizar turismo en Puno.

         Asimismo, en la parte de las conclusiones, como se comentó anteriormente, se condensa un resumen de los principales resultados, obtenidos del proceso de investigación aplicado en la presente tesis, con independencia de conclusiones específicas.

         Finalmente, también se ha elaborado algunas recomendaciones dedicadas y dirigidas especialmente a los agentes de viajes y turismo de Puno y, por supuesto a todo profesional del campo turístico.

         Por último, se ha confeccionado un apartado con el objeto de citar las referencias bibliográficas a las que se ha acudido en distinto grado de intensidad en el conjunto de la Tesis, y los anexos donde se han condensado informaciones no esenciales, pero necesarias, para instruir la investigación, por lo que resultan coadyuvantes de una mayor claridad de algunos de los extremos que constituyen el cuerpo central de la presente Tesis.

INTRODUCCIÓN

         La publicidad es uno de los aspectos más importantes a tenerse en cuenta dentro de la actividad turística, por la relación socioeconómica y psicológica que tiene en toda organización, especialmente privada, pero es muy importante que se elijan los medios de comunicación, diseños y mensajes publicitarios adecuados para que los servicios turísticos sean publicitados adecuada y eficientemente, para incrementar el flujo de turismo deseado.

         La imagen internacional de un país o región influye decisivamente en el flujo turístico que este pueda tener, además considerando la actual globalización del mercado turístico mundial, es fundamental tener una publicidad altamente competitiva a través de los medios de difusión masivos tales como Internet.

         Esta publicidad debe ser dirigida hacia segmentos de mercado específicos en función al tipo de producto o servicio turístico que se desea dar a conocer.

         En los inicios del siglo XXI, los prestadores de servicios turísticos del país y de nuestra región, para realizar una adecuada y eficiente publicidad vía Internet deben contar con páginas Web hospedados en los lugares de mayor búsqueda de la Red. Por otro lado, deben conocer las variables formales y funcionales de un diseño publicitario eficiente que transmita confiabilidad en el servicio turístico ofrecido y con certificación internacional de calidad.

         El tema que desarrollaré es “Internet como medio de publicidad para las agencias de viajes y turismo de Puno”.

         La elección del tema se basó en el preocupante hecho de que el 16 % de los turistas que consultó Internet para venir hacia el Perú, consideró insuficiente la información de las páginas Web de las diversas empresas turísticas del país, por tal razón, me parece necesario que se optimice la publicidad a través de Internet por las perspectivas de desarrollo turístico que ofrece, por el incremento de reservas y consecuentemente el aumento del flujo de turismo en el país como en la región de Puno.

         Por ser un tema introductorio, considero que la presente Tesis puede constituir una base de estudios posteriores. Pido disculpas por los errores que se puedan encontrar en el contenido, pero como todo tema novedoso en su fase inicial, está sujeto a mejoras.
                                                                                               Samuel Apaza Pari

CAPITULO  I

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA, ANTECEDENTES Y OBJETIVOS DE LA INVESTIGACIÓN

1.1.- PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA.

         La publicidad turística vía Internet, se refiere a las agencias de viajes y turismo que publicitan servicios turísticos desde y hacia distintos puntos emisores y receptores de turismo, en todo el mundo, utilizando para ello la Internet.

         Pero, en la base de datos de los principales buscadores (Google, Yahoo, Altavista), las páginas publicitarias de las agencias de viajes y turismo peruanas, tienen una presencia de solamente un 0,30 % de una cantidad de agencias prestadoras de servicios turísticos a nivel mundial dominado por los norteamericanos y europeos. 

         La cifra porcentual es más alentadora si el usuario ya eligió al Perú como destino para realizar sus actividades turísticas, pues, los principales buscadores albergan entre sus datos a un 8 % de agencias netamente peruanas.

         En el caso específico de Puno, el usuario cuenta con un 11,5 % de páginas publicitarias de agencias que prestan servicios turísticos en Puno. Dentro del porcentaje mencionado sólo se encuentra una agencia puneña.

         En cuanto a la presencia de las agencias de viajes y turismo de Puno en los principales portales peruanos (Perú, Terra, Adonde), la cifra porcentual es de 3,6 %, donde tienen un claro dominio las agencias de Cusco y Lima principalmente.

         Por tanto, y al tener en cuenta que la mayoría de las agencias de viajes y turismo han comprendido la necesidad de realizar publicidad de sus servicios en Internet, nos hace ver que la realización publicitaria a nivel mundial y/o local prácticamente no tiene límites ni fronteras, lo cual aumenta las probabilidades de efectuar una venta exitosa en cualquier lugar del orbe. Para tener una idea más clara, por ejemplo, “en 1998 más de un millón de viajes se vendieron vía Internet en Estados Unidos”. 1 

         Los viajes son un servicio que los consumidores en línea desean adquirir y utilizar; según la empresa Forrester Research, es el producto más deseado por lo que están conectados a la red. A los usuarios de Internet les encanta buscar por si mismos unas vacaciones que les resulte económicas. La misma empresa en mención pronosticó para el año 2007, ventas por turismo en el mundo de aproximadamente US$ 56,095 millones. (Ver anexo 1)

         Las transacciones turísticas mundiales a través de Internet han tenido una demanda creciente y por lo tanto, es muy importante para las agencias de viajes y turismo de Puno incursionar con seriedad en el uso adecuado de Internet para publicitar sus servicios turísticos.

         Estudios de PROMPERU (2000) denotan que “para el 16 % de turistas que habían indagado por Internet sobre el Perú,   la  información  les  resultó escasa”.2   Lo 

1  Revista de la Cámara Nacional de Turismo del Perú. CANATUR. Marzo, 2000. Pág.35

2  Revista de la Cámara Nacional de Turismo. CANATUR.  Abril, 2000. Pág. 8.
cual denota que no sólo se trata de tener una página Web, sino de tener una página publicitaria con las características adecuadas para satisfacer al usuario.

         Por otro lado, el incremento de la publicidad vía Internet de los diversos servicios  turísticos es vertiginoso, por lo que es importante saber donde incursionar, posicionarse y analizar la relación mental que tiene el cliente respecto a la oferta de servicios de turismo; también es necesario tener acceso a información constante de la evolución de páginas similares en cuanto a la frecuencia de los navegantes a estas, y si es que dicho flujo pertenece al público objetivo en el segmento de mercado al cual va dirigida la publicidad.
         En nuestro medio la utilización de Internet para realizar publicidad turística aún no se muestra en su real dimensión, es mas, esta se manifiesta de manera inadecuada, pudiendo ser esto por diversos motivos como la desconfianza, desinformación, el temor de ser parte de la Era de la Información, etc., lo cual no es conveniente para las agencias de viajes y turismo de Puno, pues en el futuro próximo los sistemas tradicionales de publicidad quedarán relegados.

1.1.1.- FORMULACIÓN GENERAL DEL PROBLEMA.

         La presente investigación pretende dar respuesta a la siguiente interrogante:

         ¿Cómo se puede captar la atención y el interés de los usuarios de Internet que buscan alternativas de turismo, y generar un mayor flujo turístico en Puno?

1.1.2.- FORMULACIONES ESPECÍFICAS DEL PROBLEMA:

1. ¿Cómo realizan la actividad publicitaria vía Internet las agencias de viajes y turismo de Puno?

2. ¿En qué medida la publicidad turística vía Internet ha permitido incrementar el flujo de turismo hacia Puno? 

3. ¿Cuáles son las características publicitarias formales y funcionales de las páginas Web, de las agencias de viajes y turismo de Puno?

1.2.- ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACIÓN.
         Como referencia, en la Carrera Profesional de Turismo de la Universidad Nacional del Altiplano, respecto a este tema específico, sólo existe un trabajo de investigación previo, realizado por la Lic. Noemí Cayo Velásquez, el año de 1997, esta investigación denominada “Internet un medio adecuado para la promoción del producto turístico de Puno”, toca el tema de la publicidad vía Internet de  las agencias de viajes y turismo de Puno, de manera muy superficial, profundizando su investigación en la promoción exterior a través de Internet, de circuitos turísticos reales y potenciales del Departamento de Puno, en un tiempo en el que no se pensaba en el real potencial de este avance tecnológico, como lo es en la actualidad. 

         Pero, también existe un trabajo de investigación de Tesis en la Carrera Profesional de Administración de la Universidad Nacional del Altiplano, del año 2001, titulado “Aplicación del comercio electrónico por las empresas exportadoras de la ciudad de Puno”, cuyo autor es el Lic. Yuber Alex Mamani Viveros. En esta investigación, el autor plasma la realidad del comercio electrónico vía Internet que efectúan las empresas que exportan entre otros productos Quinua, artesanías, harina de Yacón, etc., más no se menciona o incluye, en la investigación, a ninguna empresa prestadora de servicios turísticos de Puno.

         El año 2001, en un esfuerzo entre el Proyecto PRA-Puno y la agencia de viajes Pirámide Tours, se logró elaborar el estudio denominado “Estrategia de comercialización electrónica para empresas y clientes del sector turismo”, el primero de su tipo sobre la comercialización y publicidad vía Internet de las agencias de viajes y turismo de la Región de Puno. Dicho trabajo viene siendo plasmando en la actualidad por la agencia de viajes y turismo Pirámide tours, como un programa de implementación piloto en materia de comercialización electrónica turística. 

         Por otro lado, en los medios escritos del país, sólo existen las publicaciones mensuales de la Cámara Nacional de Turismo-CANATUR, en las que se hace referencia-de vez en cuando-a los usuarios de Internet en el área del turismo, estadísticas y nivel de satisfacción de los usuarios.

         Por esta razón, se utilizaron fuentes y referencias informativas escritas de diferentes revistas no especializadas en turismo, pero, principalmente se uso el servicio de Internet, para obtener datos confiables y actualizados. 

1.3.- OBJETIVOS DE LA INVESTIGACIÓN.

1.3.1.- OBJETIVO GENERAL.

         Proponer la realización adecuada de la publicidad de servicios vía Internet, por parte de las agencias de viajes y turismo de Puno, para propiciar el incremento de diferentes tipos de demanda turística.

1.3.2.- OBJETIVOS ESPECÍFICOS:

1. Estudiar la publicidad en páginas Web, realizadas por las agencias de viajes y turismo de Puno.

2. Determinar el nivel de incremento del flujo turístico en las agencias de viajes y turismo de Puno, que realizan publicidad vía Internet.

3. Evaluar las características publicitarias de las páginas Web de las agencias de viajes y turismo de Puno, en base a sus variables formales y funcionales.

CAPITULO  II  

MARCO TEÓRICO Y CONCEPTUAL E HIPÓTESIS DE LA  INVESTIGACIÓN

2.1.- MARCO TEÓRICO Y CONCEPTUAL.

2.1.1.- EL ENTORNO DE LA PUBLICIDAD.

2.1.1.1.- LA COMUNICACIÓN. 3
         La importancia de un medio de comunicación masivo aumenta por la cantidad y la calidad  de  mensajes  de carácter  humanista que difunde a favor de la comunidad, contribuyendo a crear conciencia de los deberes y derechos de la persona como ser individual y social. Esta es la vía natural y segura para que un medio llegue a gozar de la confianza de sus usuarios y alcance un auténtico prestigio social.

         A veces los comunicadores sociales, inmersos en sus actividades diarias, no tienen tiempo de reparar en cierta actitud de la mayoría de personas ajenas directamente a los medios masivos de comunicación cuando se acercan a estos. De lo que resulta el estereotipo  de considerarlo un fin y no lo que verdaderamente debe ser, un vehículo para alcanzar objetivos supremos consistentes en multiplicar la difusión de ideas propiciadoras del desarrollo personal y colectivo.

                      3  Meza Valera, Walter. “COMUNICACIÓN: El medio no es el fin”. Editado por el CONCYTEC. 

                Lima, Perú.1991.

         No es posible ignorar que los vehículos de comunicación son los más poderosos aliados o mensajeros de la dinámica turística, ya que estos mensajes permiten llegar a un segmento determinado de la población, estos mensajes deben tener: originalidad, claridad, impacto, credibilidad, calidad y concisión.

         Dentro de la comunicación, la posibilidad de definir mensajes cada vez más, se amplía contando desde medios de comunicación selectiva o especializada (catálogos, folletos, tarjetas, etc.) hasta medios de comunicación masivos (revistas, periódicos, radio, televisión), pasando por medios de comunicación electrónicos (computadoras, Internet, satélite, televisión por cable).

         “La comunicación consiste en la transmisión de un mensaje de una persona o entidad a otra en base a un objetivo prefijado a través de un determinado medio”. 4
                2.1.1.2.- ELEMENTOS DE LA COMUNICACIÓN. 5
· Fuente o Emisor. Es la persona, empresa u organización que genera el mensaje, es la que determina tanto el contenido como los objetivos del mismo.

        4 – 5   García Uceda, Mariola. “Gerencia empresarial, claves de la publicidad”.  Macromedia. 

            España. 2000. CD Nº 4.

· Objetivo del mensaje. ¿Para qué se emite el mensaje?, ¿qué se espera lograr con él?, ¿qué reacción se procura?. Conocimiento de un hecho, adquisición de un conocimiento, formación de una actitud o realización de una acción.

· Mensajes. Son las ideas que componen en sí el conjunto de estímulos que se pretende transmitir al receptor, codificado bajo un conjunto de normas, signos y símbolos conocidos por el mismo, para su posterior comprensión. El contenido del mensaje se ve afectado por su contexto, por los anteriores y posteriores mensajes el espacio, el tiempo y las circunstancias socio-culturales en el que se produce la comunicación.

· El Canal o Medio. Es el instrumento a través del cual se realiza la materialización del mensaje, incluye los órganos naturales (vista, oído, etc.) y los soportes físicos prolongación de los mismos (una película, un diario, etc.) permiten sensibilizar los sentidos del receptor, en especial la vista y el oído.

· El Receptor. Es la persona o grupo de personas que reciben el mensaje que envía el emisor. Necesita conocer el código empleado por el emisor, para poder decodificar, interpretar y comprender correctamente el mensaje.

· Interpretación. Es la conversión del mensaje recibido en función de los valores y códigos que maneja el receptor.

· Efecto. Es el resultado obtenido a través del mensaje recibido en función de los valores y códigos que maneja el receptor.

· Retroalimentación. El receptor en la comunicación personal que tiene lugar con presencia física del emisor y del receptor, tiene la capacidad de interactuar, de reaccionar al mensaje recibido. El emisor en consecuencia, puede emitir un nuevo mensaje teniendo en cuenta la respuesta del receptor.

                2.1.1.3.- LA PUBLICIDAD. 6
         “La publicidad, del latín publicare, que significa hacer patente y manifiesta al público una cosa, a su vez viene de publicus, comprende toda una serie de actividades pagadas  y concebidas con el objetivo de transmitir, a través de los medios de comunicación social, un mensaje impersonal, ya sea oral o visual, en relación con servicios o productos, y el que, con fines lucrativos, es costeado por un patrocinador identificado.

         Entonces, la publicidad idea, elabora y presenta, utilizando diferentes vehículos y en la dirección adecuada, mensajes publicitarios a fin de informar, persuadir e instruir a los clientes potenciales acerca de la existencia y de las particularidades de servicios o productos, para esencialmente, despertar un deseo de posesión y engendrar y mantener una buena imagen de los mismos, así como de las empresas o instituciones que los crean, convirtiéndose, en cierta forma, en el enlace entre estas y el público, los que de otro modo se ignorarían mutuamente”. 

                    6  Dadha, Jorge. “Publicidad Turística”. Editorial Trillas. 2da. Edición. México 1992. Pág.19

         Publicidad es la ciencia que estudia y el arte que enseña las distintas formas de transmitir mensajes, y de ofrecer bienes y servicios a la comunidad. Siendo la principal tarea de la publicidad, vender.

         No existe ningún otro procedimiento que sea más directo, más rápido y más amplio de informar y persuadir a un número de personas que la publicidad; crea nuevos mercados y baja los costos de los productos y servicios de consumo masivo.

         La publicidad es un fenómeno moderno que como ningún otro influye en el lenguaje humano de los sentidos, mediante un conjunto de medios y métodos que dan a conocer todo aquello que el público necesita o lo que el público cree necesitar a través de los diferentes medios de comunicación, que harán posible que la imaginación, originalidad y creatividad de los publicistas demuestren la calidad del producto o servicio.

                2.1.1.4.- LA IMPORTANCIA DE LA PUBLICIDAD. 7
         “Los que toman decisiones en la industria de viajes se enfrentan constantemente a la disyuntiva de dónde y cómo hacer publicidad y promover sus negocios. Cada año se gastan millones de dólares en publicidad en empresas relacionadas con viajes sin que el que ponga el dinero sepa demasiado sobre las ventas que genera esta inversión. El problema es identificar el mercado o posibles mercados de una forma definida y dirigir la publicidad a estos grupos concretos de personas, es más fácil decirlo que hacerlo, puede ser que el que hace publicidad ya haya

              7  Grupo Editorial OCÉANO. “Enciclopedia Practica Profesional de Turismo, Hoteles y Restaurantes”. 

                 Barcelona, España. 2000. Pág. 230.
identificado bien a los consumidores actuales pero ignore las previsiones que están cambiando el mercado. Algunos profesionales de la publicidad se concentran en crear nuevos mercados, otros se concentran en los mercados  ya establecidos.   Señalar  un  presupuesto  de  publicidad para varios medios de comunicación es inexacto, como se pone de relieve por las enormes variaciones de cómo se gasta el dinero en publicidad. Es difícil determinar la eficacia relativa de cada medio para atraer a los turistas.

2.1.1.5.- EFICACIA PUBLICITARIA.

         Denominación utilizada para designar el logro de los objetivos publicitarios establecidos con bastante frecuencia, aunque impropiamente, suele identificarse la eficacia publicitaria con el rendimiento de la publicidad. Ambos conceptos tienen una relación estrecha entre sí pero no siempre resultan equivalentes. El rendimiento de la publicidad constituye la utilidad de una determinada actuación publicitaria para quien lo realiza, si esta actuación fue excelente y sin embargo no se alcanzaron los objetivos establecidos, estamos ante un caso claro de que la eficacia y el rendimiento de la publicidad se presentan como dos cosas distintas aunque relacionadas entre si.

         La eficacia publicitaria puede contemplarse en tres planos distintos:

a) Eficacia del mensaje.

         Representa el logro de los objetivos establecidos en la creación

del mensaje a transmitir. La realización de algún tipo de pre-test publicitario favorece considerablemente la eficacia del mensaje.

b) Eficacia de la planificación de medios.

         Representa el logro de los objetivos establecidos para los diferentes medios en la difusión de uno o varios mensajes determinados. Para poder establecer una planificación eficaz, es necesario disponer de una amplia información sobre la audiencia y estructura de los medios de comunicación, así como los estudios adecuados del recuerdo de la publicidad a lo largo del tiempo y sobre el número de contactos necesarios para conseguir un determinado nivel de recuerdo.

c) Eficacia global de la campaña publicitaria.

         Representa el logro de los objetivos fijados para la campaña a través del plan de medios y mensajes establecidos.

2.1.1.6.- OBJETIVOS PUBLICITARIOS. 8
         Los objetivos publicitarios son las metas a conseguir con el mensaje. Un objetivo publicitario es una definición de los aspectos de comunicación de marketing, deben ser establecidos en función de los objetivos de marketing y objetivos generales de la empresa.
         Los objetivos publicitarios que deben conseguir los mensajes han de ser adaptados a la etapa en la que se encuentra el producto o servicio respecto al consumidor.

                       8  García Uceda, Mariola. “Gerencia empresarial, claves de la publicidad”.  Macromedia. España. 

                 2000. CD Nº 4.
a) Conocimiento.

         Lo primero que hay que conseguir es que el público objetivo conozca el producto o servicio, sus características, modificaciones intrínsecas, etc. Esto es lo que hace la  diferencia,  brindando  una  publicidad  informativa  apoyada con publicidad en puntos de venta y acciones promocionales que aproximen el producto o servicio al consumidor.

b) Interés y comprensión.

         De las informaciones que transmite la publicidad se seleccionan sólo las que motivan al receptor, con la intención de atraer y captar su atención. Debemos argumentar al consumidor la ventaja diferencial del producto o servicio y sus beneficios significativos, para que puedan aportar comprensión del mismo.

c) Convicción.

         Enfatiza todo lo anterior para conseguir el convencimiento del público respecto a la satisfacción que produce el producto o servicio, y su deseo de compra, se intenta crear en la sociedad una opinión favorable respecto al producto o servicio.

d) Acción.

         La publicidad debe lograr persuadir al público a realizar la acción de compra. Podemos incidir en la opinión de líderes y/o recurrir a los testimonios.

e) Adopción.

         Lograr que el consumidor recurra habitualmente a la adquisición de dicho producto o servicio, cuando se disponga a satisfacer la necesidad que este cubre. Debemos apoyarnos en las graficaciones que proporcionan sus usos y consumo.

f) Justificación.

         Después de la compra, la publicidad aún tiene otro objetivo, el de racionalizar la decisión de compra para anular el temor a la equivocación en la elección y justificar el precio pagado.

2.1.1.7.-  CARACTERÍSTICAS DE UN BUEN MENSAJE PUBLICITARIO.

         “El publicista debe conocer lo que anuncia, estar convencido de las bondades de aquello que proclama, para poder convencer. El profesional de la publicidad debe comprometerse a decir con lógica, sencillez y veracidad lo que tiene que decir, esgrimiendo razones acerca de la ventaja y la utilidad de lo presentado, ha de evitarse la banalidad y desacreditación de los competidores. Esto último constituye una mala táctica, dado que una acción semejante se revertirá, tarde o temprano, en su contra.

         En publicidad no se encuentran recetas milagrosas, se requiere talento y creatividad. Algunas características de un buen mensaje publicitario son:

a) Originalidad.

         Caracteres tipográficos variados, grandes titulares, un lema o ritmo melódico pegadizo, una forma amena y novedosa en el mensaje impreso o verbal, sin obstaculizar la comprensión de lo comunicado. En lo referente al tamaño de los caracteres tipográficos se recomienda que no sean muy pequeños, pues además de la dificultad en su lectura dan la sensación de inseguridad con respecto a lo que dicen.

b) Impacto.

         Se menciona directamente una característica definida del producto o servicio. Los rodeos y las generalidades indican carencia de convicción y hacen perder la confianza del consumidor.

c) Credibilidad.

         Si no se cree en lo que dice el anuncio, éste no tendrá validez, se trata de vencer la natural desconfianza que existe entre ofertante y adquiriente. Los productos o servicios se venden encomiándolos sin exagerar sus cualidades.

d) Concisión.

         Se tiene que emplear tanto tiempo y espacio como sea necesario para exponer el argumento, y nada más, al usuario debe ofrecérsele la información que le haga falta, con el objeto de que valore inteligentemente la compra, sin asfixia en un mar de palabras o imágenes”. 9

2.1.1.8.- COMERCIO ELECTRÓNICO.

         “El comercio electrónico es la forma propia de Internet en el que se realiza la transacción económica,  compra o venta,  de forma ágil,  rápida  y 

                         9   Dadha, Jorge. “Publicidad Turística”.  Edit. Trillas. 2º. Edición. México 1992. Pág.43-44
directa entre comprador y vendedor, favorecida por la comodidad y facilidad de utilización por parte de los usuarios en Internet. La evolución de la informática y el fin del aislamiento  del  usuario que ha provocado Internet generan múltiples aplicaciones que corroboran el futuro de este medio. El comercio electrónico, el dinero electrónico, el monedero electrónico…son conceptos y términos que ya empiezan a ser reconocidos cotidianamente, y que poco a poco se irán intercalando en el uso y costumbres sociales y económicas.

         Ventajas.- Ofrecer servicios y productos. Digamos que el ofrecimiento de productos o servicios permite que el usuario de las redes de información, tenga acceso al máximo de información al producto o servicio elegido. Contacto directo con el cliente. Marketing personalizado dirigida según los gustos y características de los clientes. Aprovechar todos los puntos de venta posibles que representa cada ordenador que este conectado. Digamos que el simple hecho de tener un ordenador conectado a Internet, da la posibilidad a la empresa de ofrecer sus servicios o productos al usuario que este interesado en ese momento.

         Ser innovador y competitivo. Ofrecer los servicios habituales de una empresa (dar a conocer los productos, atención al cliente, ventas, etc.) por un nuevo medio como es Internet, da una imagen de creatividad y frescura, que amplía los medios de difusión de los propios productos a un ámbito geográfico y de mercado que desee la propia empresa. Sin embargo, el hecho de entrar en Internet como usuario (para ver lo que hay) o para ofrecer  los  productos  de  la  empresa,  ya de entrada,  puede ser vista por cualquier usuario, igual que usted, podrá ver la “competencia”, si existe…”10
2.1.1.9.- EL MARKETING. 11
         La mercadotecnia es, a la vez, concepto y actividad; abarca desde el origen de los productos y/o servicios hasta los servicios de postventa que aseguran el buen nombre y servicio de tales productos o servicios, es decir, su prestigio. No solamente en las empresas se necesita de la mercadotecnia sino que también se requiere de ella en las entidades u organizaciones sin fines de lucro.

         La mercadotecnia está constituida por todas las actividades que tienden a generar y facilitar cualquier intercambio cuya finalidad sea satisfacer las necesidades y deseos humanos.

         La palabra mercadotecnia no es un vocablo de habla castellana ya que es en realidad una traducción de un término en inglés. Este idioma permite la formulación de un sustantivo al variar el infinitivo de un verbo a su forma de gerundio, es decir, ING lo cual sumado al verbo TO MARKET nos permite entender el termino “MARKETING”.

         To market significa realizar todas las actividades relacionadas con el aprovechamiento del mercado, más allá de la simple acción de compra-venta (comercio).

                     10    www.ceoecant.es/noticias

                     11  Instituto Peruano de Administración de Empresas-IPAE. “Marketing y Ventas”.  2001. Pág. 14 -15
         Por consiguiente de lo mencionado se puede afirmar que la mercadotecnia es sinónimo de marketing y que consiste en una disciplina o técnica que estudia el mercado.

         Según Kotler, la mercadotecnia es una actividad humana cuya finalidad consiste en satisfacer necesidades y deseos del hombre por medio de los procesos de intercambio.

                2.1.1.10.-  LA PUBLICIDAD COMO SUB-FUNCIÓN DEL MARKETING. 12
         “La publicidad es una de las sub-funciones o actividades del marketing, que puede definirse como un proceso de comunicación de carácter impersonal y controlado que, a través de medios masivos, pretende dar a conocer un producto, servicio, idea o institución, con objeto de informar, influir en su compra o aceptación. 

         Esta definición comprende seis ideas importantes que configuran la naturaleza y esencia de la publicidad. Estas son:

a) Proceso de comunicación.

         La publicidad no es un hecho aislado que se presente y desaparezca en un momento dado. Se trata de un proceso específico de comunicación en el que el emisor recibe el nombre de anunciante; el anuncio, el spot, la cuña, el encarte, etc., que en muchas ocasiones son elaboradas por una agencia de publicidad, constituyen el mensaje; el medio está representado por la prensa, la radio, la televisión,  el mailing,  etc.,  finalmente el receptor 

 12    García Uceda, Mariola. “Gerencia empresarial, claves de la publicidad”.  Macromedia. 

      España. 2000. CD Nº 4.
está constituido por la audiencia, es decir, los diferentes tipos de públicos a los que llega el mensaje.

b) Carácter impersonal.

         La publicidad no se efectúa de persona a persona, sino a través de medios en los que no existe el contacto personal. Esto no quiere decir que en ocasiones la forma de presentación de la publicidad no pueda adoptar cierto aire personal, precisamente para buscar mayor eficacia, pero se trata de dos aspectos distintos. Por ejemplo, una carta publicitaria puede estar escrita con un estilo personal y, sin embargo se trata de una comunicación impersonal (publicidad directa).

c) Comunicación controlada.

         El anunciante controla la publicidad, tanto en su contenido como en su extensión, el medio en el que se realiza, el momento y su frecuencia, ya que para ello paga por la misma. Los mensajes no pagados, directa o indirectamente por el anunciante, son manifestaciones diversas de relaciones públicas.

d) Medios masivos.

         La publicidad utiliza los medios de comunicación masiva, tales como el mailing, las vallas, el videotexto, y cualquier otro medio masivo que la tecnología permita en el futuro. Los medios masivos empleados por la publicidad permiten hacer llegar un mensaje a la población a un coste por persona muy inferior al que se incurriría con la comunicación personal.

e) Producto, servicio, idea o institución.
         La publicidad se utiliza tanto con productos tangibles, como pueden ser los autos, como con productos intangibles o de servicios, como pueden ser las agencias de viajes y turismo. Por otro lado, aunque la mayor parte de la publicidad se refiere a productos y servicios, también se utiliza para dar a conocer instituciones, no sólo de carácter lucrativo como pueden ser las empresas, sino también de tipo no lucrativo como las ONGs, fundaciones, etc.

f) Informar, influir en su compra o aceptación.

         Los objetivos de la publicidad son diversos. Uno de ellos es informar para ayudar al público a conocer dónde se venden determinados productos, cómo pueden contratarse ciertos servicios o simplemente para dar a conocer la existencia de determinados partidos políticos. Por otra parte, la publicidad también trata de influir en la compra de los productos y/o servicios así como en la aceptación de las ideas o de las instituciones.

2.1.1.11.- FUERZA SOCIOECONÓMICA DE LA PUBLICIDAD. 13
         La publicidad,  para  dar  una  mejor  imagen  del  producto  o  servicio  que lanza, representa un cuadro semejante al del mundo donde ese producto se elabora o donde ese servicio se lleva a cabo.

                     13   Dadha, Jorge. “Publicidad Turística”.  Editorial Trillas. 2da. Edición. México 1992. Pág.23-24-25 
         De esta manera, al examinar un anuncio venido de otro lugar o de otro tiempo, el espectador se da cuenta de cómo se vive o se vivió en ese otro sitio, en esa otra época y también de la forma en que los publicistas conciben o concibieron la realidad en ese espacio o momento determinados.

         La publicidad se expande gracias a los medios de comunicación social, las redes de transportación y la proliferación de productos y/o servicios, es decir, que de una y otra manera repercute en la economía del consumidor, al igual que los gastos de elaboración de los mismos y de lo que cuesta ponerlos en el mercado, es menester consignar la existencia de un beneficio para el comprador bajo la forma de precios más accesibles.

         Cuando la publicidad induce al consumismo, además de darse un problema económico, se tiene uno de orden ético y social, pues el hecho de transformar al hombre en objeto ciego de consumo y acumulación de bienes materiales no lo hace verdaderamente feliz.

         “La publicidad ha cambiado hábitos y actitudes de la sociedad, la higiene corporal, el cuidado y la limpieza del hogar, la alimentación, la recreación, el turismo y los nuevos productos o servicios que se han convertido de superfluos en necesarios.

         La publicidad se trata de una poderosa forma de comunicación que influye de alguna manera en la vida cotidiana del individuo. El hombre ha creado la publicidad, es reflejo del ser humano y resultante de sus transformaciones.

         La publicidad y la sociedad se determinan la una a la otra, son causa y consecuencia a la vez. “Toda publicidad constituye un acto social” y por consiguiente debe reconocer al compromiso que tiene para con el público, puesto que sin este, la publicidad como tal no tendría razón de ser”. 14

2.1.1.12.- FUERZA PSICOLÓGICA DE LA PUBLICIDAD.
         Los mensajes publicitarios pueden ser más emocionales que racionales o lógicos, cuando pretenden vender sensaciones en vez de servicios o productos.

         La publicidad es una de las tantas fuerzas de la comunicación que actúa, individual o conjuntamente, para llevar al consumidor por los distintos niveles del ciclo adquisitivo: desconocimiento, conocimiento, comprensión, convicción, comparación y acción.

         La publicidad se vale de las necesidades y deseos humanos para anunciar un servicio o producto, los deseos se relacionan con la esfera psicológica del individuo, y su satisfacción es posible cuando se ha colmado aquello que se juzga como primordial; los deseos, en general exceden a las necesidades, pues los volúmenes de venta a los que dan lugar, superan a los que generan las segundas, en razón de promesas de seguridad, comodidad, placer, mejor nivel social, etc.

             14    Fabrecat Cúneo, Roberto. “Propaganda y Sociedad”.  Instituto de Investigaciones de la Universidad 

                  Autónoma de México. México. 1994. Pág. 14.
         La percepción subconsciente o inconsciente, conocida comúnmente como subliminal despierta deseos y modela el comportamiento del hombre, por lo que se supone que los procesos del pensamiento inconsciente constituyen el origen del talento creador del ser humano. Subliminal quiere decir por debajo del umbral (del latín sub y limen), significa la “transmisión, recepción y efecto de los mensajes visuales o auditivos físicamente débiles que el hombre recibe fisiológicamente sin ser consciente de ellos”.15
         Los servicios o productos se venden, mucho más, gracias a la imagen que de ellos se crea, al vincularlos con valores simbólicos como el reforzamiento del nivel social o económico, la sustitución de lo que no se posee, el culto por lo nuevo y la moda o explotando el afán de diversión y evasión, las ilusiones de dominio e individualidad, las tendencias altruistas, el instinto de imitación, etc.

         En el turismo, por ejemplo, pueden no hallarse diferencias entre los servicios que se ofrecen, al querer uno comprar un servicio, la distinción se logra con base en una imagen publicitaria específicamente producida.

         Actualmente el usuario, de la enorme cantidad de mensajes publicitarios que encuentra constantemente, elige el o los servicios y/o productos que vayan de acuerdo con sus necesidades y poder adquisitivo.

     15    Dadha, Jorge. “Publicidad Turística”.  Editorial Trillas. 2da. Edición. México 1992. Pág. 29-30-31-32.

2.1.1.13.- PUBLICIDAD TURÍSTICA.

         “Hoy en día existe más publicidad en periódicos, revistas, radio y televisión así como en las calles, que la que se haya dado en cualquier otra época del desarrollo de la humanidad. La publicidad sirve como enlace entre el productor y el consumidor, ello se logra a través de anuncios en los medios de comunicación social, los que afectan, simultáneamente y en un menor tiempo a un mayor número de personas lejanas de la fuente emisora, y de unas y otras entre sí, en diferentes grados de intensidad; personas que, aunque de naturaleza heterogénea, sienten tener los mismo derechos que sus semejantes para colmar sus necesidades y deseos.

         Los recursos financieros aplicados a la publicidad en los vehículos de comunicación colectiva son de tal magnitud, que los gastos realizados mediante la utilización de agencias especializadas ascienden a sumas elevadas, registrando tasas de crecimiento de año en año.

         Un mensaje de publicidad turística debe tener:

· Originalidad.

· Claridad.

· Credibilidad.

· Calidad.

· Concisión.

         Cuando se consigue una imagen de un servicio o producto, se ha cumplido con una de las finalidades más importantes de la publicidad, es decir, la penetración. Esta se logra con base en tres aspectos fundamentales:

· Cantidad de personas a las que llega el vehículo de comunicación.

· La frecuencia o intensidad con la que es presentada.

· No caer en el exceso o saturación, esto es, la utilización de todos los medios a su alcance.

         La publicidad turística, como toda publicidad, está destinada a obtener beneficios y/o utilidades por medio de anuncios o campañas que hagan atractivo los servicios, y tratan siempre de que el cliente potencial se convierta en real al momento de hacer uso de ellas. Una estrategia publicitaria comienza estudiando los servicios turísticos ya existentes, preguntándose en que son diferentes, como se hace la publicidad para los otros: mejor precio, hoteles más confortables, menor peligro, más aventura, mejores posibilidades de contacto con la naturaleza, mayor variedad y calidad de alimentación, etc., dependiendo del tipo de turista al que se oriente el producto turístico. La variedad de ofertas permite una libertad de elección entre ellas.

         La publicidad turística tiene la misión de informar acerca de un lugar, del estilo de vida de sus habitantes, y de la forma en que uno y otro se va a dar a conocer. La publicidad, en este campo, desempeña la función de un enviado directo, que se encarga de transmitir una imagen agradable, la mejor de todas, y a la medida de la idea que el público se hace de un sitio, y de los que en él viven.

         En consecuencia, la efectividad de la publicidad en el turismo, principal conexión entre el vendedor y el usuario, se da por la capacidad informativa que despliega, y por la habilidad comunicativa con que capta la atención del comprador, estimulando sus necesidades, emociones y deseos, a fin de que adquiera lo que brinda quien paga la publicidad.

         El éxito completo vendrá cuando después de haber obtenido el servicio turístico, éste haya reunido las cualidades ofrecidas y satisfecho al cliente, el que a su vez se encargará de realizar la más eficaz de las propagandas; la que se efectúa de persona a persona”.16
         “Una estrategia publicitaria comienza mostrando lo que se brinda, que debe ser diferente o mayor a lo que ofrecen los demás, esto podrá dirigirse a un segmento de la población.

         Hoy en día existe más publicidad en periódicos, revistas, radio y televisión que la que se haya dado en cualquier otra época del desarrollo de la humanidad. La publicidad sirve como enlace entre el productor y el consumidor, ello se logra a través de anuncios en los medios de comunicación social,  los  que  afectan simultáneamente y en un menor tiempo, a un mayor número de personas lejanas de la fuente emisora, y de unas a otras cosas entre si, en diferentes grados de intensidad; personas que aunque de naturaleza heterogénea, sienten tener los mismos derechos que sus semejantes para colmar sus necesidades y deseos”. 17
      16    Dadha, Jorge. “Publicidad Turística”.  Editorial Trillas. 2da. Edición.  México 1992. Pág. 48-49-50.

                   17    www.maestro.com
2.1.1.14.- PUBLICIDAD VIRTUAL.
         La publicidad virtual es un concepto creado durante la Guerra Fría y está "basado sobre la misma tecnología digital que hace posible la divulgación de noticias o anuncios de carácter comercial para atraer a posibles compradores, espectadores, usuarios, etc. y cuyo impacto en el objetivo se da mediante Internet" 18
         En su totalidad la publicidad virtual se efectúa mediante Internet.

2.1.1.15.- PUBLICIDAD VÍA INTERNET. 19
         Tiene el propósito de crear las páginas de empresas, instituciones, organismos y personas que desean tener una presencia especial en Internet, para que clientes proveedores y amigos puedan ubicarlos, conocerlos, contactarlos, comprar, vender, etc.

         En Internet se puede poner información escrita (descripción corporativa, objetivos de la empresa, referencias del staff con currículos, dirección o ubicación, precios, descripción del producto o servicio, etc.), imágenes con referencia de los productos o servicios que se brinda, mapa (para que el cliente lo pueda imprimir y llevarlo con él), etc.

         Los conceptos de publicidad han evolucionado gracias al surgimiento de nuevas tecnologías como Internet, la red internacional más grande del mundo, la cual conecta a millones de usuarios y al mismo tiempo da acceso a toda la información que el o los clientes puedan necesitar.
   18   www.marketcolombia.com

              19  Corner, Douglas E. “La Internet”. Editorial PHH. México. 1995. Pág. 75
2.1.2.- ENTORNO DEL TURISMO.

      2.1.2.1.- EL PRODUCTO TURÍSTICO.

         “Como en el momento de comprar un viaje en su lugar de origen, el futuro turista no puede ver por adelantado lo que adquirió, con frecuencia se dice que el sitio elegido es magnífico para hacer uso de los servicios. Luego los turistas pasan a consumir algo concreto”. 20
         “Producto turístico es un tipo particular de producto en el que confluyen, para formar una unidad orgánica completa, bienes y servicios de naturaleza heterogénea y de diferentes propiedades y características que algunas veces son comercializadas por separado pero que generalmente tienden a englobarse, por eso se dice que cualquier servicio turístico es un producto compuesto, esto es un paquete”. 21

Características del producto turístico. 22
         Está constituido por elementos de naturaleza heterogénea y de diferentes características y propiedades, lo que determina su calidad de “anómalo”, “atípico” e intangible (hasta el momento mismo de su “consumo”), por lo que se constituye en una “oferta” rígida y no stockeable, con una “demanda” por el contrario elástica, versátil, inestable, temporal y estacional.

                    20     Boullón, Roberto. “Planificación del Espacio Turístico”. Editorial Trillas. Segunda Reimpresión. 

                  México. 1994. Pág. 38.

       21 - 22   Baca Astete, Anibal. “Marketing Turístico”. Editorial HF Impresiones SRL. Perú.1995. Pág. 43.

         En síntesis; la demanda turística, esto es el mercado real y potencial, sea cual sea, está representado por todos los que solicitan los servicios turísticos en las variadas gamas que él (mercado) comprende. 23
         “Si bien es cierto que desde el punto de vista económico, la oferta turística no puede ser otra cosa que un bien o un servicio, traducir textualmente ese concepto, conduce a deducir que el producto turístico está formado por los mismos bienes y servicios que forman parte de la oferta. Respecto a los bienes ya se aclaró que estos se comercializan a través del turismo, sin que exista ningún bien de consumo que se origine en un aparato productivo exclusivamente  turístico.  En  cuanto  a  los servicios,  efectivamente integran el producto turístico, pero no son los únicos ni los más importantes, porque en realidad los servicios son un medio más que un fin; el fin es la práctica de actividades turísticas. Lo que sucede es que el turista compra dichos servicios para resolver sus necesidades elementales de dormir, comer y trasladarse, pero su verdadera motivación es la de realizar otras actividades. En consecuencia, a la acepción económica del producto hay que sumar otra, que a partir del consumidor establece que para éste, el producto turístico es aquel que le permite pasear, visitar los atractivos, hacer deportes y divertirse”. 24
2.1.2.2.- EL ESPACIO TURÍSTICO.
         “El espacio turístico es la consecuencia de la presencia y distribución territorial de los atractivos turísticos que son la materia  prima del  turismo… 

                     23    MERLO, L. Citado por Baca Astete, Aníbal. Op cit. Pág. 88.
  24    Boullón, Roberto. “Planificación del Espacio Turístico”. Editorial Trillas. Segunda Reimpresión. 

      México. 1994. Pág. 38 – 56 – 74
la mejor forma de determinar un espacio turístico es recurrir al método empírico, por cuyo medio se puede observar la distribución territorial de los atractivos turísticos y de la planta a fin de detectar las agrupaciones y concentraciones que saltan a la vista.

         Al tener establecidas previamente las longitudes máximas dentro de las cuales se encuentran los sitios que revisten interés turístico,  se  cuenta  con  un  dato  técnico que permite encuadrar las acciones de la superestructura local, encargada de regular las operaciones de cada centro turístico.

         Una de las particularidades de los centros turísticos es que, dentro de los límites máximos establecidos, su radio de influencia es flexible”. 25
2.1.2.3.- LA CERTIFICACIÓN DE CALIDAD.

         “…ISO (International Standards Organization) intenta amortizar intereses competitivos de estados nacionales, grupos comerciales, regionales, sectores industriales, corporaciones transnacionales, empresas, organizaciones, etc. La serie de normas ISO se desarrollaron para proporcionar a los países de todo el mundo las bases de calidad mínimas aceptables que eliminarían la confusión y facilitarían el comercio internacional. Para la norma ISO existen tres tipos de empresas y por ende establece exigencias distintas según el caso; las empresas que sólo producen deben cumplir con la norma ISO 9002, mientras que aquellas que 

  25    Boullón, Roberto. “Planificación del Espacio Turístico”.  Editorial Trillas. Segunda Reimpresión. 

      México. 1994. Pág. 38 – 56 – 74
adicionalmente diseñan o modifican el producto,  deben cumplir con la norma  ISO  9001.  Para aquellas que sólo requieren el control de calidad pero no diseñan ni producen, se ha establecido la norma ISO 9003”. 26
         Sectores y áreas de productos o servicios probablemente están generando presión para la certificación en ISO 9000 incluyendo aereoespacio, autos, instrumentos de medición y de evaluación, entre muchos otros. El certificado ISO 9000 puede también ser un factor competitivo en áreas de servicios donde preocupa la seguridad o la confiabilidad, como lo es el turismo. 

         La Certificación para la Sostenibilidad del Turismo-CST, es un programa que pretende la categorización y certificación de empresas turísticas de acuerdo con el grado en que su operación se aproxime a un modelo de sostenibilidad. Para esto se evalúan cuatro ámbitos fundamentales:

· Entorno físico biológico.

· Planta de servicio.

· Cliente externo.

· Entorno socioeconómico. 27
             26    Richard Coates.  “ISO 14000”.

             27   Instituto Costarricense de Turismo. Departamento de Recursos Naturales.  “CST-Certificación para la 

                 Sostenibilidad Del Turismo”.   www.tourism.costarica.com/info@turismosostenible.co.cr/cst/html

2.1.2.4.- LA PROMOCIÓN DEL TURISMO EN EL CONTEXTO NACIONAL

         Un factor que se está viendo en Europa es que el cliente se sienta frente a su computadora y trata de conectarse directamente con el operador,  por lo tanto las agencias tradicionales que se han dedicado a la intermediación, ganando su porcentaje y tratando de comercializarlo a través de otro intermediario, van a fenecer, es tiempo que estas agencias al ver como se desenvuelve el mercado traten de cambiar, el ingreso de la Internet a este sector a hecho bajar los precios, y está eliminando a los intermediarios. La Internet ha traído otra cosa importante la especialización, el turista quiere una agencia especializada, es algo notorio, ahora se habla de programas hechos a la medida, mucha gente navega y busca un programa turístico según las características que él requiere y vía el e-mail, cambia y esta en constante comunicación, siempre buscando un paquete hecho a su medida. Ahora el turista no sólo quiere participar activamente, sino que, quiere hacer su programa, en otras palabras, hecho a la medida de cada uno, totalmente personalizado.

2.1.2.5.- TEORÍA DE LA OFERTA Y LA DEMANDA. 28
         “La  teoría  de  la  oferta y la demanda muestra las preferencias de los consumidores que determinan la demanda de productos y servicios, mientras que los costos de las empresas son el fundamento de la oferta de productos y servicios,  por otro lado,  la  oferta  y la demanda  se  equilibran 

       28    Samuelson, Paul y Nordhaus, William. “Economía”. Editorial Mc GRAWHM  INTERAMERICANA. EE.UU. 

         1991. Pág. 58-64.
gracias a las variaciones de los precios, es decir, al mecanismo de los precios; cuando cambian los gustos de los consumidores y se desarrollan nuevas tecnologías, el mercado registra estas variaciones en los precios y las cantidades de factores y los productos o servicios.

Demanda. Se puede definir como demanda a la cantidad de productos o servicios que los consumidores están dispuestos a adquirir a determinados precios y para determinados niveles de renta.

Tabla de demanda. El precio es la variable que tiende a equilibrar la oferta y demanda, cuando varía el precio, también varía la cantidad demandada. Además de la importancia del precio existen otros elementos que no se deben perder de vista, estos son:

· La renta media de los consumidores.

· Las dimensiones del mercado.

· Los precios de los bienes afines.

· La cantidad existente.

         A estos elementos objetivos debemos añadir una serie de elementos subjetivos llamados gustos y preferencias que representan una variedad de factores sociales e históricos.

Oferta. Por oferta entendemos la cantidad de un bien que las empresas producen y venden por su propia voluntad. Más concretamente relacionamos la cantidad ofrecida  de  un  bien  o  servicio  con su precio  de mercado,  manteniendo todo lo demás constante, como los costos de producción, los precios de los bienes y servicios afines y la organización del mercado.

         La tabla de oferta (y la curva de oferta) de un bien o servicio es la relación entre su precio de mercado y la cantidad que los productores estén dispuestos a producir y vender, manteniéndose todo lo demás constante.

         Cuando se examinan las fuerzas que influyen en la oferta, es fundamental comprender en relación con la conducta de la oferta de las empresas, que éstas ofrecen bienes y servicios, no por diversión ni por altruismo, sino para obtener un beneficio.

         Uno de los elementos clave para las decisiones de oferta son los costos de producción, pues cuando los costos de producción son bajos en relación con el precio de mercado, resulta rentable para los productores ofrecer una gran cantidad. Por otro lado entre las fuerzas que afectan a los costos de producción se encuentran la tecnología y los costos de los factores, además de los precios de los bienes y servicios afines, la organización del mercado, algunos elementos especiales como la meteorología y las expectativas sobre los precios futuros.

2.1.2.6.- LA OFERTA Y DEMANDA TURÍSTICA.

a) Oferta turística. 29
         Las empresas que toman la decisión de ofrecer productos en el sector turístico   fundamentan  tal  decisión  en  el  cálculo  de  su  capacidad  para 

      29   Bull, Adrián. “La Economía del Sector Turístico”. Editorial Alianza. Madrid, España. 1994. 
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alcanzar sus objetivos. Esas empresas también deben considerar las barreras de entrada que existen en el sector y si se pueden sobrepasar; como se indicó anteriormente, en general, las barreras de entrada en el sector turístico no son insalvables; en este sector el análisis económico se complica por el hecho de que muchos empresarios no se consideran a si mismos como proveedores de un producto turístico sino como personas que trabajan dentro de algún sector distinto, como el de suministro de comidas, el de la venta al por menor o el de los seguros.

         En el sector turístico, lo que se considera a corto plazo varía según los distintos tipos de empresa; en un extremo están las cooperativas de tours con guías, que pueden ajustar muy rápidamente la escala de producción de sus servicios, en el otro, los responsables de un aeropuerto, que pueden tener que esperar durante años para realizar una ampliación.

b) Demanda turística.
         El turismo es un producto especial en el que los consumidores deben acudir físicamente  al  lugar  de producción - a la “fábrica de turismo” – para adquirir el producto, y en el que el viaje es parte del propio producto. Con frecuencia, las condiciones económicas que predominan en el destino son bastante distintas de las de la zona emisora, sobre todo en el turismo.

2.1.2.7.- LOS PERFILES PSICOGRÁFICOS.
         Por psicografía se entiende la “descripción de un mercado basada en factores tales como actitudes, opiniones, intereses, percepciones y estilos de vida de los consumidores integrantes de ese mercado”. 30
          30   Glosario de Términos Publicitarios. www.marketcolombia.com
         La historia, la economía y las ciencias políticas suelen ser de gran importancia para el psicólogo social que está intentando comprender la conducta humana.

         La biología es otra disciplina importante para el psicólogo social; por ejemplo, la fisiología nos ayuda a comprender el funcionamiento del sistema nervioso y de los órganos sensoriales, lo que a su vez es de importancia para comprender la conducta.

         La genética nos ayuda a comprender el papel de los factores hereditarios en la conducta y la nueva ciencia de la ecología nos enseña algo sobre las interrelaciones de los organismos vivos con su ambiente.

         Finalmente, el psicólogo social, ha tomado de las ciencias físicas cierto número de instrumentos de investigación, como son los dispositivos para medir el tiempo de relación y las computadoras, aparatos que con frecuencia se utilizan en estudios de laboratorio sobre la conducta social. Además, los químicos han contribuido con conocimiento del sistema nervioso y del cerebro, lo que nos ha ayudado a comprender la conducta.

2.1.2.8.- TIPOS PSICOGRÁFICOS DE TURISTAS. 31
         Los turistas no son más homogéneos que los destinos. Por tanto, es igualmente decisivo identificar los tipos de turistas, de modo que sus normas de viaje se puedan entender mejor y analizarse de manera sistemática.  Por lo general,  los mercados están fragmentados con base en 
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la demografía. La demografía es la estadística social de una población como: ingresos, sexo, edad, ocupación, ubicación geográfica, etc. Los agentes turísticos se convencen cada vez más de que los patrones de la demanda no pueden explicarse a fondo sólo por la demografía, aún en el caso de bienes tangibles. El turismo es un producto intangible (se está en el negocio para vender sueños). A excepción de pequeñas sumas de dinero gastado en recuerdos, gran parte del dólar turístico se dedica a comprar experiencias. Como las experiencias tienen una naturaleza psíquica, los patrones de demanda para el turismo dependen notablemente de las características psicográficas de los turistas. En consecuencia, cuando se considera la demanda turística, resulta esencial segmentar el mercado tanto en términos demográficos como psicográficos. Se han   elaborado diversos modelos  para  clasificar a  la gente de acuerdo a los tipos psicográficos. Uno de estos modelos es el que elaboró el Dr. Stanley C. Plog, que clasificó a la población estadounidense a lo largo de un continuo estudio psicográfico, que va desde el psicocéntrico en un extremo, al alocéntrico en el otro. 

         El término psicocéntrico se deriva de centrado en la “psique o el yo”, y significa el centrar los propios pensamientos o intereses en las pequeñas áreas problemáticas de la propia existencia. Alocéntrico por otra parte, proviene de la raíz allo, que significa de forma variada. Así un alocéntrico, es una persona cuyos patrones de interés se enfocan en diversas actividades. Estas personas tienen una conducta extrovertida y poseen confianza en sí mismos, y se caracterizan por un considerable grado de aventura y un deseo de buscar y experimentar en la vida. Para el alocéntrico los viajes se convierten en un medio de expresar curiosidad y satisfacerla. Stanley C. Plog, descubrió que la población se distribuía de forma normal y de un modo continuo entre estos dos tipos de  extremos. Se han identificado otros grupos entre los alocéntricos y los psicocéntricos.
         La mayoría de la gente cae en la clasificación mediocéntrica. En otras investigaciones Stanley C. Plog identificó las preferencias de viaje de los psicocéntricos y los alocéntricos.

            GRÁFICO  2.1

   DISTRIBUCIÓN DE LA POBLACIÓN POR TIPOS PSICOGRÁFICOS
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Modelo elaborado por Stanley C. Plog

       RECUADRO  2.1

                      CARACTERÍSTICAS DE VIAJES DE LOS TIPOS PSICOGRÁFICOS
[image: image2.png]PSICOCENTRICOS

ALOCENTRICOS

Prefiere lo familiar en los lugares de
destino.

Prefiere las areas no turisticas.

Le gustan las actividades comunes en
los lugares de destino.

Goza del descubrimiento y se deleita
con experiencias nuevas antes de que
otros hayan visitado la zona.

Prefiere lugares donde brila el sol y
donde se puede descansar.

Prefiere lugares nuevos y diferentes.

Nivel bajo de acfividad.

Nivel afto de actividad.

Prefiere lugares a donde puede llegar
en automovil,

Prefiere llegar a su_destino por via
aérea

Prefiere el alojamiento _turistico
caracteristico, con gran desarrollo
hotelero, restaurantes de tipo familar y
tiendas de artesanias.

El alojamiento debera incluir hoteles y.
alimentacion de término medio a bueno,
no necesariamente modemos o del tipo
cadena hotelera y pocas atracciones
del tipo turistico.

Prefiere un ambiente familiar (puestos
de_ hamburguesas, entretenimiento de
tipo familiar sin ambiente extranjero).

Le encanta conocer y fratar a personas
de una cultura extrafia o extranjera.

Un paquete completo de excursiones
apropiadas, con un intenso programa
de actividades.

Los arreglos de la excursion deberan
incluir los aspectos basicos (transporte
y hoteles) y permitir una gran libertad y
flexibilidad.

FUENTE. Stanley C. Plog





         Al estudiar a la población con base en el nivel de ingresos, Stanley C. Plog descubrió otra relación interesante. Al extremo inferior del espectro de los ingresos, descubrió una gran mayoría de psicocéntricos. Las personas en el extremo superior del nivel de ingresos eran en su mayoría alocéntricas. Sin embargo para el espectro intermedio extenso las interrelaciones sólo son levemente positivas. Este resultado tiene varias implicaciones.

         Es evidente que a niveles muy bajos de ingresos familiares, los patrones de viaje han de ser determinados en gran parte por las limitaciones de ingresos. Independientemente del tipo psicográfico, una persona en este extremo del espectro de ingreso puede verse obligada a tomar lo que Stanley C. Plog considera como vacaciones del tipo psicocéntrico. Los estudiantes universitarios son un buen ejemplo de esto. Pueden tener una naturaleza alocéntrica y no poder costear un tipo alocéntrico de vacaciones, ya que por lo general estas son más caras (un safari o una expedición, por ejemplo) en vez de esto, viajan en actividades familiares. Por tanto puede ser erróneo llegar a la conclusión de que una persona con ingresos bajos sea propensa al psicocentrismo. Las limitaciones severas de los ingresos pueden distorsionar la clasificación del individuo en términos psicográficos.

         Stanley C. Plog reconoció que los grupos de ingresos medios mostraban sólo una pequeña correlación positiva con los tipos psicográficos. Al poseer una mayor flexibilidad en la elevación de las vacaciones (debido a ingresos más elevados), la gente de esta categoría puede escoger el tipo de vacaciones que prefiere. Y es interesante observar que en este grupo, los ingresos y la psicografía no se relacionan estrechamente.

         Al haber definido a los tipos de lugares y a las clases de turistas, uno se ve tentado a vincular esas dos clasificaciones de modo directo, como lo ha hecho Stanley C. Plog. Asimismo, S. C. Plog superpuso una lista de lugares sobre la curva de distribución de la población, para sugerir que los alocéntricos viajarían a destinos como África o el Oriente, los psicocéntricos intermedios se identifican de modo similar con destinos particulares.

         Este vínculo directo entre la clasificación de los turistas y de los destinos no considera el hecho importante de que la gente viaja con motivaciones distintas en ocasiones diferentes. Un alocéntrico con dinero puede viajar a destinos lejanos en sus vacaciones anuales, pero también puede hacer viajes de fin de semana a un destino psicocéntrico típico durante el resto del año. Asimismo, aunque tal vez no sea probable, los psicocéntricos podrían concebir las vacaciones en destinos esencialmente alocéntricos (a excepción de la gente con ingresos muy bajos).

         Por ejemplo, un psicocéntrico puede viajar a una zona remota con la seguridad de una excursión bien planeada y dirigida.

         En otras palabras, la seguridad de viajar con un grupo de turistas similares, y el de ser escoltado en todo momento, puede persuadir a un psicocéntrico a viajar, por ejemplo, a Asia. Evidentemente, una relación directa entre los tipos psicográficos y los destinos, en algunos casos no es válida.

         Para desarrollar el vínculo entre los tipos de turistas y las clases de destinos deben entenderse dos cosas. Primero, un turista puede viajar por diferentes razones de un sitio a otro. Segundo, un destino dado puede proporcionar una variedad de experiencias de viaje, adecuados a una gama muy amplia de turistas, según como se planee el viaje. La única manera de desarrollar un vínculo sistemático entre las clases de destinos y los tipos de turistas, es el de considerar cada viaje por separado, y examinar los motivos que lo han hecho realidad. Es decir existe una relación muy fuerte, directa e implícita, entre las motivaciones y los tipos psicográficos de turistas.

  GRÁFICO  2.2
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Relación perfil psicográfico – motivación.
Como se muestra en el esquema, las motivaciones de viajes vinculan a los tipos de turistas y a las clases de dos maneras:

a) El vínculo primario es la corriente turística y la satisfacción del cliente que ocurre cuando a un prospecto se le envía al tipo apropiado de destino. Esa elección tiene grandes probabilidades de elevar al máximo las satisfacciones y producir el tipo de experiencia que se busque. Se necesita un entendimiento claro del perfil psicológico y demográfico del cliente y de sus motivaciones para ese viaje especial. El conocer esto le permite al proveedor de los servicios turísticos (como el agente o asesor de viajes) recomendar el tipo de paquete de excursión,  la clase de destino y el tipo de experiencia de viaje más adecuado a las necesidades del cliente. Las experiencias de viajes planeados de esta forma producirán el nivel más elevado de satisfacción para el cliente.

b) El vínculo secundario se relaciona a la promoción, desarrollo y comercialización de los destinos para mercados de objetivos apropiados. El comprender a los tipos de turistas en el mercado de objetivos y las motivaciones de viaje de este mercado, proporcionará una base sólida para decidir los tipos de ambientes y servicios que deberán proporcionarse en ese lugar.

         Es evidente que a fin de elevar al máximo la satisfacción del cliente, es imperativo que las motivaciones para realizar un viaje determinado se identifiquen y se comprendan a fondo. Esto ayudará al cliente a seleccionar el tipo de experiencias de viaje que se ajusten más a sus necesidades y deseos.

2.1.2.9.- LA MOTIVACIÓN TURÍSTICA.

         “…Dentro de esta teoría tenemos cuatro clases de motivaciones:

· Motivaciones físicas.

· Motivaciones culturales.

· Motivaciones personales.

· Motivaciones de prestigio y posición.

a) Motivaciones físicas.

         Incluyen las relaciones con el descanso físico, participación en deportes, recreación en playas, entretenimiento relajante y otras motivaciones relacionadas directamente con la salud. Entre las razones adicionales se contarían las recomendaciones de los médicos para acudir a los balnearios de aguas termo-medicinales y centros de salud. Todas estas motivaciones tienen un aspecto común; reducir la tensión mediante actividades físicas.

b) Motivaciones culturales.

         Se identifican por conocer países así como su música, arte, folklore, gastronomía, religión, etc.

c) Motivaciones personales.

         Incluyen el deseo de conocer a nuevas personas, visitar amigos o familiares, salir de la rutina, alejarse por un corto tiempo de la familia y del lugar donde se reside o hacer nuevas amistades.

d) Motivaciones de prestigio y posición.

         Se refiere a las necesidades del ego y desarrollo personal. Dentro de esta categoría se incluyen viajes relacionados con los negocios, convenciones, estudios y pasatiempos. El deseo del reconocimiento, atención, apreciación y buena reputación, puede satisfacerse a través de los viajes…”. 32
2.1.2.10.- LA COMPUTACIÓN EN EL SECTOR TURÍSTICO. 33
         Ya en pleno siglo XXI, no hay duda de que la computación ha sido la gran revolución del siglo XX, después de la revolución acaecida en el XIX. En cuestión de pocos años,  los  avances  en  esta  disciplina se han  producido a pasos agigantados, gracias a la gran aceptación que ha tenido en la sociedad por sus ventajas y las incesantes investigaciones que se llevan a cabo para mejorar continuamente las prestaciones y los servicios que la computación ofrece tanto en el terreno profesional como en el hogar.

         La industria turística no ha sido ajena a esta revolución y por fortuna en este campo se ha ido poniendo al nivel de otros sectores profesionales hasta el punto que la computación se ha convertido en un instrumento indispensable para el éxito de cualquier empresa turística. Es tal la importancia de la computación en el mundo del turismo que muchas organizaciones  disponen  de  aplicaciones  hechas  para  su  actividad que cubren todos los procesos de producción, comercialización y administración. Pero sin duda dentro de la revolución de la computación  ha 
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       33   Grupo Editorial OCÉANO. “Enciclopedia Practica Profesional de Turismo, Hoteles y Restaurantes”. 
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tenido lugar otro gran acontecimiento llamado Internet. Gracias a este espacio virtual, se ha producido una variación en los hábitos de los consumidores, y la industria turística ha debido de adaptarse a este cambio para no quedarse atrás en la cadena de la modernización.

         Con la computación las agencias de viajes y turismo han adquirido un carácter más efectivo y eficiente. La incorporación de las Computer Reservation System-CRS ha permitido a las agencias de viajes y turismo aumentar la calidad del servicio en la venta de pasajes, las CRS como Galileo International, Amadeus, Sabre, Abacus, etc., facilitan al momento, cualquier tipo de información además de efectuar reservas de alojamiento, pasajes, etc. Esto da una idea de la importancia que tiene la computación en las agencias de viajes y turismo.

         Pero las agencias de viajes y turismo no pueden quedarse anquilosadas o envejecidas, y si bien las CRS son necesarias, las agencias tienen que estar al día para poder continuar siendo competitivas, pues así lo exige la demanda. Y de nuevo la Internet es la responsable de este avance, pues cualquier persona puede hacer la reserva de un pasaje mediante Internet. Desde su hogar u oficina. Por esta razón las agencias de viajes y turismo ya tienen sus propias páginas Web publicadas, a la que puede acceder quien esté interesado. Desde estas páginas, el público puede realizar la consulta concerniente al servicio que desea adquirir y efectuar su reserva, previa confirmación de la tarjeta de crédito, también vía Internet.

         Cuestiones administrativas igualmente se gestionan por la vía computarizada, las computadoras registran al momento todos los movimientos de caja, calculan el rendimiento de cada servicio que se presta,  realizan el balance y lo envían por correo electrónico a la empresa gestora.

        2.1.3.- INTERNET. 34
         La red ha cambiado mucho desde su diseño inicial con fines militares  y  su  posterior uso  como  medio de comunicación entre centros universitarios, hoy es utilizado por millones de personas en todo el mundo como instrumento de trabajo y ocio.

         El embrión de lo que hoy es Internet fue concebido a finales de los años sesenta, ARPANET, así se llamaba la primera red que tenía como misión conectar las computadoras de las diferentes instituciones militares con el fin de que las comunicaciones no se interrumpieran si alguna de las instituciones era destruida, para ello se trabajo en el desarrollo de unos protocolos (series de normas para enviar información) que pudieran ser entendidas por todas las computadoras independientemente de sus sistemas operativos. Para que las computadoras de una red se puedan comunicar entre sí es preciso establecer unas normas de protocolos TCP / IP (Transmision Control Protocol / Internet Protocol). Su función consiste en dividir la información en trozos (que viajan de manera independiente) y ensamblarlos de nuevo al proceso. 

        34    Villanueva Mansilla, Eduardo. “INTERNET: Breve Guía de Navegación en el Ciberespacio”.

      Editado por la PUCP. Lima, Perú.1996.
         Estas normas se conocen con el nombre de protocolos TCP / IP y conforman un lenguaje universal.

         Las universidades estadounidenses, responsables en gran medida del desarrollo de ARPANET, se percataron de las enormes posibilidades de intercambio de información que representaba este proyecto, sobre todo después de que Ray Tomlison en 1971, crease un programa capaz de enviar mensajes. Los siguientes años vieron crecer el número de universidades conectadas y aparecieron nuevas redes como USENET y BITNET, cuya interconexión dio lugar a Internet.

         En 1989, Tim Berners-Lee investigador del Centro Europeo de Investigación Nuclear (CERN), inventa en Ginebra un sistema de intercambio de información en la red con posibilidades multimedia; nace así la World Wide Web, el elemento que más ha contribuido a popularizar la Internet.

2.1.3.1.- HERRAMIENTAS DE INTERNET.

a) Correo electrónico.

         Es el servicio más popular de la red, permite recibir y enviar información desde cualquier lugar del mundo, se caracteriza sobre todo por su rapidez, más del 95 % de los correos enviados llega a su destino antes de cinco minutos, anualmente se envían más de tres billones de mensajes o E-mails por la red, incluye además modalidades como las listas de correo que ofrecen la posibilidad de enviar mensajes a un gran número de personas.

b) World Wide Web.

         Por este servicio se suele identificar a toda la red. Si bien en un principio fue creado como un sistema de intercambio de información multimedia entre computadoras, se ha demostrado que sus posibilidades son enormes, pues permiten ver, buscar o publicar información variada o conversar con otros usuarios, realizar compras, descargar programas y archivos, etc.

c) Otros servicios.

         Internet permite recibir o enviar cualquier tipo de archivo mediante el protocolo FTP (File Transfer Protocol), conversar con una multitud de usuarios por medio del IRC (Internet Relay Chat) o utilizar los servicios tradicionales de telefonía, incluso realizar conferencias a precios de llamada local.

2.1.3.2.- LA GLOBALIZACIÓN DE INTERNET.

         Hace algunos años muy poca gente había escuchado hablar de Internet y el 90 % de los usuarios residían en los Estados Unidos. En 1999, el uso de Internet en todo el mundo pasó el 50 % con respecto al 100 % de usuarios no estadounidenses.

         Desde aproximadamente 62 millones de usuarios en el año de 1999, el número de usuarios de Internet creció cinco veces y dentro de los próximos dos años alcanzará la cifra de los 350 millones de cibernautas. Sin embargo, debido a las grandes diferencias en ingresos y bajos porcentajes en el número de contrataciones de líneas telefónicas en la mayoría de países de América Latina, Internet será un recurso para la gente con mayores ingresos.

        2.1.4.- DEFINICIÓN DE CONCEPTOS DE LA RED.

2.1.4.1.- DOMINIO. 35
         Un nombre de dominio único es una matrícula exclusiva representada en Internet, por ejemplo, por su dominio. Uk es un nombre de dominio único, tener un nombre de dominio es importante para la mayoría de negocios. No sólo da una imagen profesional, también permite mover el sitio Web a otro servidor sin tener que cambiar de dirección de Web.

         A medida que se extiende el uso de Internet, los nombres de dominio se convierten en bienes cada vez más escasos y cotizados. Tener uno en propiedad no es imprescindible, pero garantiza que la página a la que se refiere sea más fácilmente identificable.

a) Exposición.

         Una  persona  que  por  ejemplo quiera  leer un diario en Internet puede suponer que su dirección es http://www.ojo.com.pe, porque WWW es el comienzo habitual de las direcciones Web y ojo es el nombre del periódico y pe identifica al Perú, el país donde su publica. Tener un dominio significa estar expuestos o visibles, es decir, conseguir que cualquier cibernauta pueda deducir la dirección de una página sin necesidad de preguntar o acudir a un buscador.
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b) Portabilidad.

         El precio de un dominio varía dependiendo de su tipo. Dar de alta a un dominio genérico (es decir, terminado en com, net u org) cuesta alrededor de US$ 60.00, este registro es por un año, para conseguir un dominio terminado en pe hay que pagar US$ 59.00 el primer año y US$ 59.00 por mantenimiento de dominio, aproximadamente para dar de alta un dominio es necesario dirigirse a una entidad registradora aunque también se puede encargar la gestión a una empresa intermediaria, lo cual encarece el precio. En cualquier caso el dominio pasa a ser propiedad de quien lo paga, para el comprador queda garantizada así la portabilidad de su página, en el momento en que esté descontento con la empresa que aloja su Web o encuentre otro mejor precio puede cambiar de proveedor sin perder su dirección.

2.1.4.2.- PAGINA WEB. 36
         Las páginas Web son documentos escritos en un lenguaje de programación muy sencillo que pueden ser visualizados con un navegador. Además de texto pueden contener imágenes, animaciones, videos y otros elementos multimedia, incluyendo enlaces que permitan acceder a otras páginas Web.
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ERRORES QUE NO SE DEBEN COMETER EN EL DISEÑO DE PÁGINAS WEB.

a) Sobrecarga de información.

         Se debe tener siempre presente que la velocidad de transmisión de información es uno de los mayores problemas tecnológicos de Internet, el tamaño que asegura una carga rápida de una página Web está en valores inferiores a los 75 o 100 Kb., debe procurarse no superar esa barrera, una buena forma de hacerlo es evitar las imágenes que aporten información. Si hay posibilidad de incluir una página que ocupe más espacio del indicado, es aconsejable que cualquiera de las páginas enlazadas a esta, adviertan de que pueden dar problemas de carga.

b) Páginas excesivamente largas.

         Obligan a utilizar las barras de desplazamiento vertical u horizontal e impiden que se vea de un solo golpe de vista el contenido. El problema es especialmente grave cuando estas páginas se ven en monitores de baja resolución. Cuando sea imposible evitar este problema se recomienda utilizar enlaces que lleven al principio o fin de una página o sección.

c) Páginas sin título.

         Lo habitual es que se pueda acceder a un sitio Web desde cualquiera de las páginas que lo componen y no exclusivamente desde su portada. Por este motivo es importante que todas las páginas lleven un título y el nombre del sitio Web al que pertenecen.

d) Carencia de guías de navegación.

         Una página bien construida debe cumplir con dos principios: primero, el usuario debe saber siempre dónde está y poder desplazarse con comodidad a cualquier otra sección o página del sitio Web. Segundo, lo deseable es que el camino más largo entre dos páginas cualesquiera de un sitio Web sea a lo sumo de tres clicks. Dos elementos muy útiles para cumplir este objetivo son los menús que facilitan el cambio entre secciones de un sitio Web con sólo pulsar un enlace y las rutas de navegación,  una secuencia de enlaces que indica al usuario que nivel de profundidad ha alcanzado en la navegación del sitio Web. En sitios ricos en páginas y de estructura complicada son también útiles los índices.

e) Información no actualizada.

         La mejor forma de garantizar que un usuario no vuelva a un sitio Web es que la información sensible al paso del tiempo que se encuentra en el, no este actualizada. Si además de un contenido caduco el usuario se encuentra con enlaces que llevan a páginas que ya no existen o con alguno de los populares iconos de página en construcción, lo más probable es que se canse y busque otras fuentes de información más ágiles.

2.1.4.3. - SERVICIOS ON-LINE. 37

a) “On-line”.

         En el Perú es habitual conectarse a la red mediante los proveedores de acceso, pero en otros lugares como lo Estados Unidos existen empresas 
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que ofrecen contenidos propios y servicios tan amplios que en ocasiones hacen innecesario el acceso a Internet, algunos de estos servicios son de pago y exclusivos para sus clientes, las empresas que proporcionan servicios on-line permiten entrar a la red igual que con un proveedor tradicional pero a través de una interfaz (parte de una aplicación encargada de mostrar y presentar al usuario los resultados de su acción) y de un software propio, que optimiza, garantiza y facilita el acceso a los recursos de Internet. 

         Los servicios on-line han tenido diferente suerte con el paso del tiempo:

1. América on-line; (aol, http://www.aol.com). Es hoy en día una de las empresas más importantes de Internet aunque su intento de exportar su sistema no ha tenido éxito.

2. Microsoft network; (http://www.msn.com). Es uno de los fracasos  más sonados  de la compañía de Bill Gates, que se vio obligada a renunciar a su intento de poner en funcionamiento una Internet paralela.

3. Prodigy; (http://www.prodigy.com). Es hoy, más parecido a lo que se entiende por portal.

4. Compuserve; (http://www.compuserve.com). Es el servicio más conocido en Europa, con dos millones de abonados en todo el mundo, principalmente usuarios profesionales según se informa en su página Web.

b) “Intranets”.

         Se basan en el uso de las tecnologías y los protocolos de Internet dentro de las redes corporativas para mejorar la eficiencia de la transmisión interna de datos, son réplicas de la World Wide Web a escala empresarial, según los expertos, establecer una Intranet puede significar para una empresa contar con un potente sistema de comunicación entre sus diferentes departamentos, ello permite mejorar la productividad y la relación con los proveedores y los clientes lo cual redunda en una reducción de costos, las Intranets son consideradas como la tercera fase de Internet después del correo electrónico y la Web.

2.1.4.4.- PAGINAS RANKEADAS. 38
         La observación de distintos RANKINGS y estudios de audiencias de páginas Web tanto peruanos como extranjeros, sirve para constatar que hay tres tipologías que nunca faltan en los sitios Web más visitados:

a) Buscadores.
         Su popularidad se debe a que van directos al corazón de uno de los mayores problemas de la Web, la dificultad para encontrar información.
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b) Noticias.

         Las páginas más populares son las que han sabido adaptarse al nuevo medio y a las demandas de su audiencia, en esta categoría entran las que producen noticias las 24 horas del día con enlaces a otras informaciones relacionadas, foros interactivos sobre temas de actualidad, noticias a la carta, envío de titulares por correo electrónico o mecanismos de búsqueda en sus archivos, entre otros servicios.

c) Portales.

         Son páginas Web que conjugan grandes volúmenes de información habitualmente distribuidos en canales temáticos. Tienden a ofrecer la mayor variedad posible de servicios basados en la Web: correo electrónico, chats, foros, comercio electrónico, juegos, etc. Ningún tema les es ajeno. El propósito de ofrecer tal variedad de contenidos y servicios no es otro que conseguir que el cibernauta no tenga que ir a otras páginas Web, ya que en el portal lo puede encontrar todo. La finalidad de un portal es dicha de otra manera, convertirse en una Internet en miniatura.

2.1.4.5.- HTML. 39
         Siglas de Hyper-tex Markup Language (Lenguaje de Marcado Hipertextual), lenguaje de programación formado por un conjunto de símbolos o etiquetas que califican el contenido de los documentos.
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         El lenguaje para la creación de páginas Web ha irrumpido también en el correo electrónico. Gracias a ello es posible enviar E-mails con textos de diferentes tamaños y colores, estos mensajes se pueden leer en cualquier programa de correo. 

         Siempre que soporte el lenguaje HTML, un buen cliente de correo no sólo debe tener la capacidad, sino también, debe permitir escribir los mensajes de una manera cómoda y fácil, es decir, sin necesidad de conocer este lenguaje. Además, a través de ellas es posible acceder a otros documentos almacenados en computadoras muy distantes entre sí, formando un gran libro de millones de páginas o una telaraña mundial.

2.1.4.6.- BUSCADOR. 40
         Servicio de Internet que ofrece al usuario la posibilidad de encontrar páginas Web  que cumplan  determinadas  condiciones.  Los  buscadores  se  construyen  a partir de una base de datos, en las que se almacenan los contenidos de todas las páginas Web visitadas por unos programas llamados arañas. Cuando un usuario realiza una consulta, el buscador recurre a sus bases de datos para hallar los registros que cumplan con las condiciones especificadas.

2.1.4.7.- BANNER O FRANJA. 41
         Pequeño modulo publicitario insertado en una página Web. Los Banner suelen contener enlaces a las páginas que anuncian y constituyen la principal fuente de financiación de muchos sitios Web.
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2.1.4.8.- TCP / IP. 42
         Siglas de Transmision Control Protocol / Internet Protocol. Es el protocolo que se utiliza en Internet y por tanto es el que más se emplea para las redes en general.

2.1.4.9.- ENLACE. 43
         También llamado hiperenlaces, hipervínculo o hyperlink. Es uno de los elementos más comunes en las páginas Web y su función consiste en conducir al usuario a otra zona de la misma página incluso a un servidor distinto. Puede presentarse en forma de imagen o texto. Los enlaces en forma de texto suelen tener un color distinto al del propio texto de la página; también pueden aparecer subrayados. Pero el rasgo más distintivo es que al pasar el cursor por encima este adquiere la forma de una mano.

2.1.4.10.- INTERNAUTA O CIBERNAUTA. 44
         Es la persona que accede a la red, navega por la World Wide Web, chatea, utiliza el correo electrónico o realiza cualquier acción que implique la conexión a Internet, también se utiliza el término de cibernauta.
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        2.1.5.- MARCO LEGAL.

2.1.5.1.- LEYES SOBRE COMUNICACIÓN VÍA INTERNET EN EL PERÚ 45
a) Registro de nombres de dominio.

         Hasta el mes de Julio del año 2000. En nuestro país, la administración y registro de nombres de dominio de tercer nivel está a cargo del NIC-Perú (Network Information Center - Perú), entidad creada por la Red Científica Peruana (RCP) en el año de 1996 y que obtuvo del Internet Assigned Numbers Authority (IANA) la autorización para administrar el top level domain.pe.

         Al ser la RCP una persona jurídica de derecho privado, el NIC-Perú actúa en armonía a los principios establecidos en la RFC (Request For Comments), no existiendo norma legal nacional o internacional que regule su funcionamiento.

b) Registro de dominio en el TDL.PE.

         A partir del 1 de Agosto del año 2000, entraron en vigencia las nuevas políticas de delegación de dominios dentro del TDL.PE (Top Level  Domain),  modificándose a fin de estar acordes con las nuevas tendencias mundiales y con el afán de dar un paso delante de acuerdo con la evolución de la temática de los nombres de dominio en Internet.

           45    Aguirre Garayar, Fanny. Abogada. Comité Asesor del PE-NIC. Estudio LLona y  Bustamante.

c) Procedimiento de registro de nombres de dominio.

         De acuerdo con las nuevas políticas, el procedimiento de registro se inicia con el envío del formulario electrónico a la entidad administradora, la que luego de un examen previo en el que se analiza el cumplimiento de las normas generales del procedimiento, publica la solicitud en la página Web.

2.1.5.2.-  LA     FIRMA     DIGITAL     Y     SU     APLICACIÓN      EN     LA

               ADMINISTRACIÓN   TRIBUTARIA.

         El equivalente a la firma de un documento sobre el papel ya tiene cobertura legal en España desde la aprobación de la Ley de Firma Digital. El funcionamiento de la firma digital es el siguiente: el usuario solicita un servicio de certificación (por ejemplo VISA, en lo que concierne a operaciones financieras), un certificado que avale su firma digital y la tarjeta que acredite el mismo.

         A partir de ese momento, el usuario podrá acreditar su identidad introduciendo la tarjeta en un pequeño lector que se acopla a cualquier computadora de última generación, algunos tipos de certificados también se pueden instalar en la computadora, sin necesidad de utilizar las tarjetas.

         Con la globalización de las comunicaciones, se busca día a día tener las máximas conexiones en todo el mundo en varios aspectos tales como el financiero, comercial, tributario, cultural, legal, contractual, educativo, entre otros.

         La firma digital como instrumento propio de la tecnología de estos tiempos, debe ser objeto de estudio para agilizar tanto la presentación de declaraciones juradas que contenga la información solicitada por las administraciones tributarias, como el pago de los tributos que los contribuyentes adeuden a la misma.

         En el Perú, la Ley Nº 27269, Ley de Firmas y Certificados Digitales del 28 de Mayo del 2000, tiene por objeto, regular la utilización de la firma electrónica a la cual le otorga la misma validez y eficacia jurídica que el uso de la firma manuscrita u otra forma análoga que conlleve una manifestación de voluntad. (Ver anexo 2)
         El artículo 3 de la mencionada Ley, establece que, “la firma digital es aquella firma electrónica que utiliza una técnica de criptografía asimétrica, basado en el uso de un par de claves único; asociados una clave privada y una clave pública relacionadas matemáticamente entre sí, de tal forma que las personas que conocen la clave pública no puedan derivar de ella la clave privada”.

         Esta definición incluye varios términos: firma digital, firma electrónica, criptografía asimétrica, clave pública, clave privada, etc.

2.2.- HIPÓTESIS DE LA INVESTIGACIÓN.

2.2.1.- HIPÓTESIS GENERAL.

         Un adecuado uso de Internet, permitirá a las agencias de viajes y turismo de Puno, mejorar la publicidad de sus servicios y generar un mayor flujo de turismo.
2.2.2.- HIPÓTESIS ESPECÍFICAS:

1. El estudio de las páginas Web de las agencias de viajes y turismo de Puno, permite conocer la adecuada utilización publicitaria.

2. El análisis del flujo turístico, permite determinar un nivel medio de incremento de la demanda, en las agencias de viajes y turismo de Puno.
3. La evaluación de las características publicitarias de las páginas Web de las agencias de viajes y turismo de Puno, permite establecer el uso adecuado de las variables formales y funcionales.
2.2.3.- SISTEMA DE VARIABLES.

RECUADRO  2.2

OPERACIONALIZACION DE VARIABLES
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CAPITULO  III

MÉTODO DE INVESTIGACIÓN

3.1.- METODOLOGÍA.

         La metodología que se empleó es de tipo descriptivo - analítico, descriptivo ya que se describe cada una de las paginas Web de las agencias de viajes y turismo que cuentan con este medio virtual de publicidad y; analítico porque se analizó las características de las páginas Web de las agencias de viajes y turismo de Puno que cuentan con publicidad en Internet y el beneficio obtenido de ello de acuerdo a sus variables formales y funcionales. En la variable formal de la página se consideró cinco aspectos: Visibilidad, Imágenes, Idiomas, Tamaño y Diseño. En la variable funcional se analizó la Motivación, Información y Precios. Asimismo se analizó los servicios turísticos, directos e indirectos, ofrecidos en las paginas Web por las agencias de viajes y turismo puneñas. Además se recurrió a entrevistas y encuestas que se realizaron a agentes de viajes y turismo y a los propios turistas. Por otro lado se utilizó estadísticas actualizadas y publicadas en diferentes medios sobre publicidad de servicios turísticos vía Internet, publicadas en revistas nacionales e internacionales, así como información contenida en Internet.  

         Lo anterior nos permitió conocer el nivel de efectividad de las páginas publicitarias turísticas vía Internet de las agencias de viajes y turismo de Puno.

3.2.- TÉCNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOPILACION DE DATOS.
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3.3.- PROCEDIMIENTO DE RECOLECCIÓN DE INFORMACIÓN.

3.3.1.- POBLACIÓN Y MUESTRA DE ESTUDIO.

         El universo de estudio esta conformado por las 12 agencias de viajes y turismo que operan y realizan publicidad turística vía Internet en la región Puno. De los cuales se consideró como muestra las 10 agencias de viajes y turismo que realizan publicidad en Internet y que tienen páginas Web en vigencia y cuyo acceso es fácil. (Ver anexo 3)
3.3.2.- UNIDADES DE ANÁLISIS.

         Se analizó las agencias de viajes y turismo que tienen páginas Web de publicidad vía Internet en vigencia y de acceso fácil.
3.3.3.- UNIDADES DE OBSERVACIÓN.

         Las unidades de observación están conformadas por las siguientes agencias de viajes y turismo que realizan publicidad turística vía Internet y operan en Puno:

· Kontiki tours.

· All ways travel

· Las Balsas tours.

· Kolla tour.

· Servicios Receptivos Titikaka.

· Käfer viajes y turismo.

· Condor travel.

· Solmartour.

· Pirámide tours.

· Suri tours.

3.3.4.- NIVEL DE ANÁLISIS.

         El nivel de análisis de la investigación es descriptivo y explicativo.

3.3.5.- DIMENSIÓN DE ANÁLISIS.

         La investigación toca el tema de la publicidad de servicios turísticos vía Internet.
3.4.- ANÁLISIS Y COMPARACIÓN DE DATOS.

         En este caso particular el análisis y la comparación de datos se realizó mediante tabulación manual por la reducida muestra de agencias de viajes y turismo de Puno que realizan publicidad vía Internet, planteando cuadros estadísticos con su correspondiente interpretación porcentual y de análisis de las variables (cuando corresponde) en función a la escala valorativa de 0 a 6 puntos, con sus respectivos diagramas. 

         En cuanto a las características de las páginas web, el procesamiento de la información se hizo tomando en cuenta dos factores, el primero tomando la escala valorativa de acuerdo a cada una de las variables tanto formales como funcionales del diseño de una página Web turística siendo estas:

· Exposición.

· Imágenes.

· Idiomas.

· Tamaño.

· Diseño.

· Motivación.

· Información.

· Precios.

         Las mismas que nos proporcionaron resultados en porcentajes y a la vez nos permitieron dar un diagnóstico sobre cual de estas variables tienen una real aplicación en las mismas y cual no.

         El segundo factor que se tomó en consideración fue la suma total de los factores que arrojaron un promedio evaluativo en términos generales sobre la realización de dichas páginas, en cuanto a las variables formales y funcionales. Por la naturaleza de los resultados que se obtuvieron al realizar el mismo que fue bastante amplio y a la vez diferente, se tomó el criterio evaluativo de tabulación estadística mediante distribución de frecuencias para variables continuas y la aplicación respectiva de sus formulas y resultados porcentuales arrojados al realizar la tabulación pertinente que es debidamente explicada.

CAPITULO  IV

CARACTERIZACIÓN DEL ÁREA DE INVESTIGACIÓN

4.1.- ESTÁNDARES DE LA PUBLICIDAD EN INTERNET.

         A diferencia de otros medios publicitarios, los avisos en Internet son interactivos. La audiencia no sólo visualiza su aviso, sino que, puede responder a él haciendo un click. A partir de allí, la experiencia de los clientes en prospecto se desarrolla en su propia Web, donde la audiencia es suya, para presentarle los productos o servicios de su negocio. En Internet, a diferencia de otros medios, el consumidor dispone de una gran cantidad de información para su plena satisfacción. 

        4.1.1.- ANUNCIAR Y PROMOCIONAR UNA PAGINA WEB EN INTERNET. 46
         Todo producto o servicio que se ofrece para tener éxito en un mercado global debe ser promocionado, es decir, conseguir que los usuarios de Internet, conocidos como los compradores del “click”, lo encuentren y lo visiten.

         Internet, a través de una pantalla, pone al alcance del usuario el mercado mundial en apenas unos segundos.
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         Todo esto se puede realizar sin ni siquiera moverse del asiento. Para Internet la distancia no existe, todos pueden acceder a su tienda virtual abierta las 24 horas, sólo depende de la voluntad de encender la computadora y navegar (en la comodidad de su hogar o en alguna cabina pública) en los sitios mejor posicionados de la Web. El mercado virtual global fue la manera de vender ya a fines del siglo XX, y será el “modus operandi” más importante para efectuar todo tipo de transacciones comerciales y financieras del presente siglo.

        4.1.1.1. - LA WORLD WIDE WEB (WWW).
         La WWW presenta menos obstáculos para las prácticas comerciales, y es a la vez, el servicio más prometedor que Internet puede brindar al mundo de los negocios. Al ser privada esta “naturalmente” inclinada a aceptar el desarrollo de prácticas comerciales en su seno. 

         La marca distintiva de la WWW es la que permite el uso combinado de textos, fotografías, colores, sonidos y gráficos. A partir de estas herramientas la publicidad puede diseñar nuevas estrategias para llegar a la comunidad virtual y hacer atractivos los productos.

4.1.1.2.- SITUACIÓN DE LA WEB.

         La WWW se ha convertido en el servicio más popular de Internet, sobrepasando ampliamente el uso dado al correo electrónico. Una de las razones por las cuales la red es tan conocida es porque permite el uso explícito de la red para prácticas y transacciones comerciales, cada vez de mayores magnitudes. 

         Este indiscriminado avance del aspecto comercial de la red probablemente eclipsará y en el peor de los casos hará desaparecer a otros actores de la red (incluyendo usuarios). Para las empresas, los clientes potenciales son todos los usuarios que tengan acceso a Internet las 24 horas del día en todo el mundo. Aunque es difícil de estimar, pues el universo de internautas está poblado por personas de alto nivel educativo; cuya edad promedio es de 29 años; el 51 % tiene filiación por una institución educativa y el 31 % tiene una filiación comercial. 47 
         Los números respaldan los hechos: en 1993, el tráfico de la WWW se incrementó en 443 % y en 1994 en 1,713 %. Pero hoy el volumen de tráfico de Internet se duplicará anualmente durante los próximos cinco años;  según un estudio de  IDC  (Internacional  Data Corp.), el tráfico de datos por la Red se irá duplicando cada año hasta el 2007, de acuerdo con la consultora IDC. Esta cifra supone que de los 180.000 billones de bits de tráfico diario registrados el año 2002 aumentarán hasta más de cinco trillones de bits diarios en el año 2007.

         En este estudio se estima que el 60% del tráfico de Internet procederá de los usuarios desde el hogar, mientras que el 40% restante vendrá del B2B y el uso de los internautas desde el trabajo.48

                           47   Florencia Delia. Internet  www.geocities.com/turism/publi-internet.htm

                           48    www.advantaje.msn.es   
4.1.1.3.- LA PUBLICIDAD INTERACTIVA ON-LINE.

         Se sabe que la gran mayoría de empresas norteamericanas ya tienen un sitio Web en Internet y la restante minoría planea hacerlo próximamente. Esto representa una situación de competencia ya no únicamente entre las empresas de la misma rama de actividad sino con la totalidad de las empresas, ya que el perfil del cibernauta es aún primordial, pues es la figura del navegante que “deambula” por el ciberespacio sin rumbo fijo. Cualquier sitio puede resultarle atractivo. Por esta razón, arrecia la necesidad de hacer que el usuario o cliente potencial se convierta en visitante habitual.

         La publicidad interactiva on-line le brinda al cibernauta la posibilidad de obtener información exacta acerca de un producto con sólo hacer un “click” sobre un icono o una palabra. Se puede acceder fácilmente a la información, y enterarse así de las últimas ofertas. Pero como dijimos, la actitud de los cibernautas hacia la WWW en general se limita aún a navegar por la red, sin ninguna intención de comprar nada. El director de comunicación de Prodigy afirma que el 10% de las personas que hacen click en un botón terminan pidiendo que un representante de ventas se ponga en contacto con ellos. El uso de dinero electrónico todavía no es confiable. Quizá cuando llegue a ser un instrumento más seguro y difundido las ventas suban.

         Seducir a los cibernautas puede ser una tarea más sencilla que lograr mantenerlos  en el sitio. La última estrategia publicitaria desarrollada en Internet ha sido denominada “advertainment”, feliz combinación de las palabras “advertising”, publicitar y “entertainment”, entretener.

         Novedosas herramientas continúan ampliando el horizonte creativo de la publicidad. El nuevo software VRML (Lenguaje Modelador de Realidad Virtual) pronto acercará la tercera dimensión a la WWW. Esta tecnología permite que los cibernautas visiten mundos virtuales; recreando shoppings, ciudades, etc., ya hay algunos supermercados virtuales funcionando en la WWW. Esto significa que el internauta interesado puede pasear por los corredores del supermercado, ver las góndolas y si esta interesado en algún producto puede mirarlo desde cualquier ángulo. Y claro esta, también puede ponerlo en su carrito. Por supuesto que la presencia en la red no garantiza que el sitio vaya a ser visitado. Por eso se desarrolló otra forma de publicidad, sin duda la más familiar para nosotros, que es la ventana del espacio en el sitio de una empresa más visitada. Se alquila un espacio por un mes o un trimestre, poniendo un logo y un link al sitio de la empresa en otro sitio más visitado. Las tarifas que se pagan dependen del sitio en el que se anuncian, por ejemplo, un anuncio en el sitio de Wired cuesta US$ 15,000.00 al mes. Los sitios pueden esperar a vivir de esto, ya que sólo los más visitados pueden darse el lujo de publicitar de esta manera.

         La publicidad on-line de las actividades con más presencia en la Red está experimentando un importante aumento, según las conclusiones de un reciente estudio de Double Click y Nielsen//Netratings. Una inversión en marketing que, según el informe, supone la reducción de la presencia publicitaria de esas marcas en otros medios. Entre estos sectores se encuentran la búsqueda de empleo, tecnología, publicaciones y viajes. 

         En el Reino Unido, los anunciantes invirtieron en publicidad on-line, durante el año 2003, casi una quinta parte más que en 2001. De 165,7 millones de libras pasaron a 196,7 millones. Esto se produjo, principalmente, por la introducción de nuevas marcas en el espacio publicitario on-line, según la IDC. 


         En EE.UU., el crecimiento del 2% en los beneficios por venta de publicidad interactiva en el último trimestre del 2002 respecto a los tres meses anteriores, confirma también la línea de recuperación emprendida desde finales del año 2003 en este país. Son datos que pertenecen al último informe de la IDC. 49
4.2.- ESTADÍSTICAS DE INTERNET. 
        4.2.1.- TAMAÑO DEL MERCADO.

         Una de las razones fundamentales para conectar la empresa a Internet es el elevado número de usuarios de la red. Los costos de comunicación a través de Internet son considerablemente inferiores a los tradicionales (correo, teléfono y mensajería) y distribuir información por Internet a nuestros clientes, proveedores o potenciales clientes es muy inferior a los sistemas tradicionales.

               49   www.advantaje.msn.es
CUADRO  4.1

USUARIOS DE LA RED EN EL MUNDO
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INTERNET EN AMÉRICA LATINA.

         Número de conectados a Internet en Latinoamérica entre los años de 1998 y 2003.

CUADRO  4.2

USUARIOS CONECTADOS A INTERNET EN LATINOAMÉRICA
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CUADRO  4.3

NÚMERO DE USUARIOS (EN MILLONES) DE LATINOAMÉRICA Y PORCENTAJE RESPECTO DE LA POBLACIÓN DE CADA PAÍS.
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4.2.2.- PERSPECTIVAS DE CRECIMIENTO. 50
         Internet estará implementada en el 95 % de los hogares del mundo entre los años 2005-2006 y hacia el año 2010 habrá muchas mas personas conectadas a Internet. 

         La cifra de ventas originada por la publicidad vía Internet creció un 28% en Estados Unidos durante el año 2002. Según los datos del “Retail E-commerce Sales in Fourth Quarter 2002”, los estadounidenses gastaron 14.300 millones de dólares en e-commerce durante los últimos tres meses del año 2003.
  50   Diario “El País”. 14-06-98.  www.elpais.es  

         Esta cifra contrasta con el comercio tradicional que, en el mismo período facturó en EE.UU. 869.600 millones de dólares, lo que representa simplemente un incremento del 0,5% sobre la cifra del año anterior. Un crecimiento del 28% en comercio on-line, comparado con el 0,5% en el negocio tradicional, muestra porqué EE.UU. ha vuelto la vista al mercado on-line como motor de crecimiento de su demanda interna. En relación con la totalidad del comercio en EE.UU., la participación de las ventas on-line ha pasado del 1,3% en 2002 al 1,6% en 2003.51
         Por otro lado, haciendo comparaciones sobre la expansión mundial de las telecomunicaciones, el resultado es el siguiente:

CUADRO  4.4

EXPANSIÓN MUNDIAL DE LAS TELECOMUNICACIONES
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           * TCCA  : Tasa Compuesta de Crecimiento Anual.

           FUENTE: Indicadores de las Telecomunicaciones Mundiales – UIT (1995)

                 Revista Diálogos de la Comunicación (Octubre – 1997)

         El servicio que tuvo un crecimiento explosivo fue Internet: en 1984 sólo existían 10,000 usuarios, los cuales pasaron a ser 26.1 millones en 1994, con una tasa compuesta de crecimiento anual del 113.1%.

  51  www.advantaje.msn.es 
         En un estudio elaborado por IDATE se proyectó la penetración de Internet en las diferentes regiones del mundo con los resultados que se muestran a continuación:

  CUADRO  4.5

  PENETRACIÓN DE INTERNET EN EL MUNDO 

  (JULIO 2003)
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         El turismo es uno de los motores del negocio en Internet. La contratación de vuelos y vacaciones on-line es una de las actividades más frecuentes que se da en este medio, actividad que se apoya fuertemente en la publicidad vía Internet.

         El comercio electrónico ha encontrado en la contratación de viajes y vacaciones un filón muy rentable desde sus inicios. Las cifras del primer semestre de 2002 vuelven a confirmarlo. Las diez agencias de viajes on-line más importantes en España facturaron en los primeros seis meses del año 2003 más de 36 millones de euros. Y esto sin sumar la facturación de sus filiales panaeuropeas.

         El turismo on-line destinado al consumidor final se ha consolidado ya como uno de los negocios más rentables en la red. Y ahora el B2B parece seguir sus pasos. El negocio entre empresas y agentes de turismo empieza a presentar signos importantes de crecimiento.

         El gasto medio del comprador on-line es de 188 euros, y su principal medio de pago son las tarjetas de crédito y los envíos contra reembolso, todo esto según la “Encuesta a Hogares Españoles sobre Tecnologías de la Información y la Comunicación”. 52
4.3.- ESPECIFICACIONES DE AVISOS DE PUBLICIDAD INTERACTIVA.

4.3.1.- TIPOS DE AVISOS.

         Banner, franja o pancarta tamaño rectangular de 468 x 60 pixels (punto de pantalla). Botón Premium (o caja Premium) tamaño cuadrado de 125 x 125 pixels. Botón Standard (o caja Standard tamaño rectangular de 125 x 60 pixels.

4.3.2.- ESPECIFICACIONES TÉCNICAS.

a) Banner, franja o pancarta. 

         Los banners, franjas o pancartas son piezas gráficas horizontales, que generalmente tienen el ancho de la pantalla y que pueden contener animaciones. Se ubican a lo largo de la mayoría de las páginas interiores del sitio. Tamaño: 468 pixels (ancho) por 60 pixels (alto). Formato GIF, JPG, flash o shockware. Peso no superior a 10 Kilobytes.
  52   www.advantaje.msn.es

b) Botón Premium.

         Son avisos de forma cuadrada que están ubicados principalmente en el costado derecho de las páginas iniciales del sitio. Tamaño 125 pixels (ancho) por 125 pixels (alto). Formato GIF, JPG, flash o shockware. Peso no superior a 10 Kilobytes.

c) Botón Standard.

         Son avisos de forma rectangular que equivalen a la mitad del botón cuadrado y que están ubicados principalmente en el costado derecho de las páginas iniciales del sitio. Tamaño 125 pixels (ancho) por 60 pixels (alto). Formato GIF, JPG, flash o shockware. Peso no superior a 10 Kilobytes.

4.3.3.- CARACTERÍSTICAS DE LOS AVISOS.

a) Tamaño de memoria.

         Todos los avisos, independientemente del tamaño, deberán ocupar menos de 10 Kilobytes de memoria. Si exceden dicho parámetro, se recargarán según variación explícita en la lista de precios.

b) Animaciones.

         Los avisos podrán ser animados siempre que no superen el tamaño de memoria de 10 Kilobytes.

c) Formatos aceptados.

         La lista de precios considera formatos e imágenes digitales (GIF98 y JPEG, animados y estáticos), para utilizar otros formatos como HTML, Java, Shockware o Flash se debe consultar y cotizar cada caso en particular.

d) Impresión mínima contratable.

         La cantidad mínima contratable es de 10,000 (diez mil) impresiones.

e) Tiempo de habilitación.

         El avisador deberá entregar con 48 horas de anticipación la publicidad terminada y en concordancia con las condiciones estipuladas para su incorporación definitiva al sitio escogido.

d) Enlace de los avisos.

         Los avisos podrán estar enlazados al sitio Web del avisador o a otro destino que él determine.

CAPITULO  V

EXPOSICIÓN Y ANÁLISIS DE LOS RESULTADOS

5.1.- LA  PUBLICIDAD VÍA INTERNET DE LAS AGENCIAS DE VIAJES Y TURISMO 

         DE PUNO.

5.1.1.- COLOCACIÓN DE PUBLICIDAD EN INTERNET. 53
         La mayoría de las agencias publicitarias vía Internet frecuentemente dividen sus servicios en: 

· Diseño y realización de páginas Web.

· Colocación de la página en un sitio Web.

· Colocación de publicidad en diferentes sitios especializados.

· Monitoreo de resultados a corto y mediano plazo de dicho negocio on-line.

         El objetivo de los dos últimos ítems está relacionado con el logro de aumentar sus ingresos por concepto de publicidad en línea, ofreciendo herramientas para la efectiva administración de avisos publicitarios en un determinado sitio Web.

   53    Estudio de Info-ADEX. “Publicidad y Mercado”.  www.acnielsen.net 

         Existen sistemas integrales totalmente basados en Webs que sirven para administrar y colocar avisos publicitarios en las páginas de una determinada Web.

Beneficios:

· Seleccionan Franjas de acuerdo a grupos o niveles de profundidad de las páginas de un determinado sitio.

· Ofrece reportes estadísticos de sus campañas a sus clientes, además de contar con ventanas de administración y monitoreo del comportamiento del sitio.

· Estos sistemas no requieren instalación o compra de software alguno, hospedan la aplicación. Esto le permite concentrarse en sus clientes y en su sitio ya que estas empresas publicitarias dan mantenimiento y soporte al sistema de administración publicitaria.

· Permite el intercambio de Franjas entre su empresa y otros sitios Web, controlando la equidad de impresiones entre los sitios asociados.

· Recordar que cada página que no tenga una Franja es una oportunidad desperdiciada para aumentar sus ingresos. Su empresa puede aprovechar los espacios de sus páginas aumentando la rentabilidad de su sitio Web con el uso de este sistema.

         Se seleccionan las páginas donde se insertará la publicidad e incluso se puede definir el número de impresiones que se desea obtener en cada una hasta alcanzar el límite controlado. Debido al gran crecimiento de los sitios Web, la publicidad puede ser colocada en cualquier página o sección listada dentro del mapa de un determinado sitio, cuidando el rubro en el cual se ha de localizar, adicionalmente el programa que administra la publicidad puede rotar la publicidad en dos sitios Web localizados en servidores distintos.

         De acuerdo al sitio Web en el que se hospede una determinada empresa, podrá determinar el rubro, siendo los posibles sitios en donde se puede insertar la publicidad, los siguientes:

a) En la portada.

b) En la página de resultados.

         Tanto la página de resultados de búsqueda como las que muestran el contenido de las distintas categorías se generan en el momento al hacer un click:

· Resultados de búsqueda.

· Resultados de visualizar el contenido de las distintas categorías.

c) En los canales temáticos:

· Artes y humanidades.

· Negocios.

· Ciencia.

· Gobierno y leyes.

· Educación.

· Industria.

· Cultura y sociedad.

· Informática y la Internet.

· Entretenimiento.

· Medios.

· Salud.

· Viajes y turismo.

· Deportes.

· Incluir su página Web.

· Busca empleo.

· Chat rooms.

· Servicios gratuitos.

5.1.2.- SERVICIOS  TURISTICOS  OFRECIDOS  EN  LAS  PAGINAS  WEB  DE

            LAS AGENCIAS DE VIAJES Y TURISMO DE PUNO.

CUADRO  5.1

SERVICIOS OFRECIDOS EN INTERNET POR LAS AGENCIAS DE PUNO
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FUENTE: Elaboracién propia (2004).





         Lo servicios directos que más ofrecen en Internet las agencias de viajes y turismo de Puno a través de sus páginas Web (cuadro 5.1) son: programas y paquetes turísticos; y minoritariamente se ofrecen: tarifas, cambio de moneda y eventos. En cambio, el único de los servicios indirectos ofertados por las agencias puneñas en sus Web y en menor cuantía, es el de los establecimientos de hospedaje, no ofreciéndose alquiler de vehículos o equipos especiales. (Ver anexo 4)

5.1.3.- TARIFAS PUBLICITARIAS EN INTERNET.

         Las tarifas varían de acuerdo a lo que incluya la misma, siendo entre otras las siguientes modalidades como:

· Diseño y composición.

· Mail automático.

· Alta en buscadores.

· Botones activos.

· Estadísticas.

· Franjas publicitarias, etc.

TARIFAS PUBLICITARIAS DE PÁGINAS WEB.
         Estas son algunas tarifas publicitarias publicadas en la Web, con el detalle del costo por requerimiento empresarial, realización de página Web y su respectivo Hosting. (Ver anexo 5)

5.1.4.-  ANÁLISIS SOBRE COMO REALIZAN LA PUBLICIDAD VÍA  INTERNET 

             LAS AGENCIAS DE VIAJES Y TURISMO DE PUNO.

         En Puno existen 59 Agencias de Viajes y Turismo formalmente registradas en el MINCETUR,  de los cuales sólo el 20.33 % (12 agencias) tienen páginas Web de publicidad vía Internet.

         De las 12 agencias de viajes y turismo que tienen páginas Web de publicidad vía Internet, sólo el 83.33% (10 agencias) tiene acceso fácil, rápido y seguro, no sucediendo así con el 16.67% (02 agencias) restante, los cuales carecen de facilidades para su acceso; razón por la cual se les ha obviado en la presente investigación. (Ver anexo 3)

         A los gerentes de las 10 agencias de viajes y turismo que tienen páginas Web de publicidad vía Internet, con acceso fácil, rápido y seguro; se les efectuó un estudio para saber como es que realizaban sus agencias la publicidad vía Internet.  (Ver anexo 6)
         El mencionado estudio arrojó los siguientes resultados:

GRAFICO  5.1
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FUENTE: Elaboración propia (2004)                                                                 

Interpretación.- En el gráfico 5.1 se puede ver que la mitad de las agencias de viajes y turismo de Puno poseen su página Web desde hace 1-2 años, y la otra mitad de agencias cuenta desde hace ya 3-4 ó más años con una página Web de publicidad on-line.

GRAFICO  5.2
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FUENTE: Elaboración propia (2004)

Interpretación.- Como se puede ver en el gráfico 5.2, las agencias de viajes y turismo de Puno encargaron el trabajo de elaboración de sus páginas Web publicitarias en su gran mayoría a un Técnico en Computación o a un Diseñador Gráfico y, sólo una minoría recurrió a un publicista profesional.
GRAFICO  5.3
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FUENTE: Elaboración propia (2004)
Interpretación.- El gráfico 5.3 muestra que la gran mayoría de las agencias de viajes y turismo de Puno tienen presencia hasta en 4 buscadores, siendo Google el de mayor preferencia, seguido de Altavista y Yahoo, también las agencias puneñas tienen presencia en otros buscadores como Scochies, Copérnico, Eurosek, etc.
GRAFICO  5.4
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FUENTE: Elaboración propia (2004)

Interpretación.- En cuanto a la presencia de las agencias de viajes y turismo de Puno en los diferentes portales, el gráfico 5.4 muestra que la mayoría se encuentra en el Portal Perú, seguido con porcentajes iguales en los portales Terra y Adonde, pero también las agencias puneñas tienen presencia en otros portales, entre ellos Yachay. 

GRAFICO  5.5
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FUENTE: Elaboración propia (2004)

Interpretación.- En lo referente a la frecuencia con que las agencias de viajes y turismo de Puno actualizan o renuevan sus páginas Web, el estudio mostró (gráfico 5.5) que la mayor parte lo hace cada año y una menor parte lo hace cada 2 años.
GRAFICO  5.6
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FUENTE: Elaboración propia (2004)

Interpretación.- En el aspecto de la frecuencia con que las agencias de viajes y turismo han utilizado Internet como un medio para publicitar sus servicios, el estudio mostró (gráfico 5.6) que un 80% lo hace siempre y/o a menudo y el porcentaje restante lo hace a veces o de vez en cuando, demostrando una inadecuada estrategia de publicidad en este aspecto.
GRAFICO  5.7
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  FUENTE: Elaboración propia (2004)

Interpretación.- En el gráfico 5.7 se observa que una gran mayoría sí cree que en tres años o más, la publicidad turística será totalmente vía Internet; pero una minoría no sabe o no contesta sobre esta situación, esto se debe a que dentro de este porcentaje las agencias no tuvieron los logros deseados.

GRAFICO  5.8
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FUENTE: Elaboración propia (2004)

Interpretación.- La publicidad vía Internet es considerada por los agentes de viajes y turismo de Puno como eficaz por una abrumadora mayoría, pero no son de la misma opinión un reducido porcentaje, los mismos que respondieron negativamente. Esto lo podemos apreciar en el gráfico 5.8.
         A la pregunta: ¿Cree Ud. que Internet es un medio eficaz de publicidad para una agencia de viajes y turismo?; los agentes de viajes mayoritariamente respondieron positivamente, porque, era un medio moderno, económico y de rápida ayuda para ellos, ya que los potenciales turistas podían contactarse directamente con la agencia desde sus países de origen. Pero también hubo un menor porcentaje de agentes que respondieron negativamente que la publicidad vía Internet fuera eficaz, esto en razón a que la publicidad tradicional de una agencia de viajes y turismo cumplía su papel publicitario con toda normalidad y eficacia,  cosa que, según ellos,  no sucedía con Internet.
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         FUENTE: Elaboración propia (2004)

Interpretación.- En el gráfico 5.9 se observa que un abrumador porcentaje de los agentes de viajes y turismo de Puno consideran que sí es imprescindible realizar publicidad turística vía Internet, pero no saben o no opinan un reducido porcentaje de agentes.
         A la pregunta: ¿Considera Ud. imprescindible realizar publicidad turística vía Internet?; Los agentes en su mayoría respondieron que era muy importante, para la agencia, estar actualizados, puesto que les permite dirigirse y contactarse directamente y de manera rápida con miles de usuarios o turistas y a la vez siempre existe la posibilidad de captar nuevos clientes. Pero, hubo un minoritario número de agentes que prefirieron no opinar sobre el tema, porque ponían en duda la necesidad de realizar publicidad de sus servicios vía Internet.

5.2.- LA PUBLICIDAD TURÍSTICA VÍA INTERNET Y SU RELACIÓN CON EL FLUJO 

        DE TURISMO.

         Para muchas empresas e inversionistas, la Internet es solamente un fenómeno estadounidense o europeo; desafortunadamente no pueden estar más equivocados. El uso de Internet en todo el mundo (según IDC) rompió la barrera del 50% ya a fines del siglo pasado, y en pocos años mas, menos del 20% de los ciudadanos de Internet tendrá domicilio en los Estados Unidos.

         A principios de los años noventa, la única experiencia que los europeos tenían con los servicios en línea era a través de Minitel en Francia, T-Online en Alemania y Videotext en Suiza, que estaba adelantado a su tiempo cuando presentado por primera vez, se alquilaba del servicio postal, era posible pagar cuentas en línea a través del banco local, verificar el horario de los trenes, buscar números de teléfono, y hasta comprar en línea productos de las tiendas más importantes de Suiza, sin embargo este sistema no llegó a ser utilizado en forma masiva, porque, las conexiones eran lentas y las cuentas de teléfono bastante elevadas.

         Internet ha tenido un comienzo lento, debido a la poca penetración de la PC y a los costos elevados de los servicios de telecomunicación. Hace tan sólo 4 años, 20 horas de uso de Internet costaban más de US$ 80.00 por mes en Alemania, es decir, US$ 30.00 por el acceso a Internet y US$ 50.00 por el cobro de llamadas locales.

         La falta de regularización de la industria de las telecomunicaciones, que ha hecho caer los costos de las llamadas locales, así como el acceso gratis a Internet que ha llegado a ser la regla general en Europa, ha contribuido al crecimiento de usuarios de Internet. Nua Internet Surveys, pronostica que para el año 2006 aproximadamente 300 millones de personas en Europa navegarán en la red, asimismo, los europeos constituirán aproximadamente el 30% de la población de Internet a escala mundial para el mismo año. América Latina ha sido una de las regiones de mayor aumento de usuarios, registrando cada año una tasa de crecimiento anual compuesta del 40%. Desde aproximadamente 6,2 millones de usuarios el año 2000, ha pasado a tener 25,33 millones en el 2002.

         Por otro lado, muchos usuarios de Internet en América Latina pagan por minuto las llamadas locales, además de las tarifas para tener acceso a Internet que cobran las empresas proveedoras de servicios de Internet. Sin embargo, en el Perú como en el resto de América Latina el acceso a Internet está aumentando rápidamente, porque las empresas de comunicaciones telefónicas vienen ofreciendo tarifas planas (costo fijo de la conexión a Internet, con independencia del tiempo que se permanezca conectado), lo cual impulsaría la penetración efectiva de la red en los próximos años. En Asia, por ejemplo, Internet es hoy en día un fenómeno japonés. El idioma japonés es el tercer idioma más hablado por los usuarios de Internet en todo el mundo (gráfico 5.10), desplazando incluso al español, considerado como uno de los idiomas más usados de Internet.
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         En base a estas cifras, podemos afirmar que la publicidad turística vía Internet será cada vez más efectiva para captar turistas europeos, asiáticos, americanos, etc., las páginas Web llegarán cada vez a más usuarios y los costos de acceso a Internet disminuirán. Por ello, las agencias turísticas de Puno que realizan publicidad vía Internet, necesitan aplicar estrategias publicitarias y optimizar los diseños de sus páginas Web y mantenerlas actualizadas constantemente; y los que aún no realizan esta importante actividad en Internet, es hora ya de empezar a hacerlo, pues esto generará un mayor flujo de turismo, no sólo para el país y la región, sino para ellas mismas.

5.2.1.- ANÁLISIS  DEL NIVEL  DE INCREMENTO  DEL  FLUJO  DE TURISMO, 

           EN   LAS   AGENCIAS   DE   VIAJES   Y   TURISMO   DE   PUNO   QUE     

           REALIZAN  PUBLICIDAD VÍA INTERNET.

         El estudio realizado a las agencias de viajes y turismo que realizan publicidad turística vía Internet, ha permitido conocer y determinar la procedencia de los turistas; también permitió conocer y determinar la frecuencia con que las agencias puneñas atienden pedidos de reserva de servicios turísticos vía Internet y el número de estas; así como el nivel de incremento porcentual en el flujo de turismo. (Ver anexo 6)
         El estudio arrojó los siguientes resultados:
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 FUENTE: Elaboración propia (2004)

Interpretación.- El gráfico 5.11 muestra el lugar de procedencia de los clientes o turistas vía Internet de las agencias de viajes y turismo de Puno y el porcentaje de las mismas; donde el continente europeo y Norteamérica ocupan el primer y segundo lugar respectivamente, seguido de Latinoamérica, Asia  y otros lugares del planeta.
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FUENTE: Elaboración propia (2004)

Interpretación.- Como se puede apreciar en el gráfico 5.12, la frecuencia con que las agencias de viajes y turismo de Puno atienden pedidos de reserva de servicios turísticos vía Internet, es en un 50% entre 1 a 7 días, y en un 50% es entre 15 días y un mes.
         De los cuales (cuadro 5.2) las agencias de viajes y turismo atienden el siguiente número de reservas:

      CUADRO  5.2

        NUMERO DE RESERVAS VIA INTERNET ATENDIDAS POR LAS AGENCIAS DE VIAJES Y TURISMO DE PUNO
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GRAFICO  5.13
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FUENTE: Elaboración propia (2004)
Interpretación.- Como se puede apreciar en el gráfico 5.13, las agencias de viajes y turismo de Puno que realizan publicidad vía Internet, han experimentado crecimientos porcentuales en el flujo de turistas de: entre el 0% y el 10% la mitad de las agencias; entre el 10% y más del 40% un 40% de las agencias. Asimismo un reducido porcentaje de las agencias no pudieron determinar el porcentaje de incremento del flujo de turistas.
5.3.- CARACTERÍSTICAS   PUBLICITARIAS   DE   LAS   PÁGINAS   WEB  DE  LAS 

        AGENCIAS DE VIAJES Y TURISMO DE PUNO.

5.3.1.- CONSIDERACIONES PREVIAS.

5.3.1.1.- NOMBRE DE DOMINIO.

         La palabra dominio empieza a hacerse popular entre los cibernautas, ya que hace referencia a una parte del nombre jerárquico con que se conoce cada entidad conectada a Internet. Sintácticamente, un dominio (domain) en Internet se compone de una secuencia de etiquetas o nombres separados por puntos.

         El nombre de dominio son las denominaciones asignadas a los ordenadores de la red-host y routers-que equivale a su IP-adress (dirección de protocolo de Internet). La correspondencia entre ambos sistemas se lleva a cabo mediante el DNS (Domain Name System). La mayoría de los países cuentan con una extensión de dominio de país propio, por ejemplo: Perú, pe; España, es; Finlandia, fi; etc.

         Es importante contar con un dominio Web. Un nombre de dominio único es la matrícula exclusiva representada en Internet. Por ejemplo el dominio uk (Reyno Unido) es un nombre de dominio único. Tener un nombre de dominio es importante para la mayoría de los negocios. No sólo da una imagen profesional, también permite que muevas tu sitio Web a otro servidor sin tener que cambiar de dirección Web. Actualmente NIC-PE cobra US$ 35.00 por el registro de un nuevo nombre de dominio y, US$ 35.00 por el mantenimiento de un dominio existente. Algunos proveedores de este servicio asignan a cada dominio el mismo número de IP y dan información de directorio para utilizar dicha dirección electrónica. Esto no es aceptable, es una limitación.

         La lista actual de las extensiones de dominio disponibles en interNIC es:

· .com, creado para identificar a las empresas comerciales; es el dominio más popular y también el más codiciado por la mayoría de las compañías.

· .net, identifica a las organizaciones relacionadas con Internet.

· .gob, para instituciones del gobierno.
· .org, agrupa a las organizaciones que no se pueden clasificar en ninguna otra categoría.

· .edu, corresponde a las instituciones educativas y a las universidades.

· .mil, creado para las instituciones militares.

· Además, existen unos 260 dominios de tipo geográfico por ejemplo uk para el Reino Unido, fr para Francia, es para España, pe para Perú, etc.

         El protocolo esta empleado para la transferencia de ficheros de una computadora a otra. No importa dónde estén las dos computadoras, cómo están conectadas o si usan el mismo sistema operativo. Mientras que ambas computadoras entiendan el lenguaje de FTP (Protocolo de Transferencia de Archivos) y que tengan acceso a Internet, se pueden usar los comandos de FTP para transferir archivos. FTP 43, es el método que se usa para transferir los documentos Web al servidor de SimpleNET (servidor principal) para que aparezcan en la página Web. El método más frecuente usado para tener acceso a sitios de FTP es el “FTP anónimos”, pero SimpleNET asigna al directorio Web un nombre de usuario único y una contraseña para proteger los documentos.

ALGUNAS CONSIDERACIONES MÁS:

· Disponer de una página Web en la que sea fácil encontrar cualquier producto y que la carga de las páginas sean rápidas. Las versiones en varios idiomas (al menos en Inglés) son imprescindibles si se quiere aprovechar la oportunidad de vender en todo el mundo.

· Ofrecer información de interés para aficionados a los productos o servicios que se ofrecen. De esta manera aquellos que se beneficien con la información proporcionada contribuirán a difundir la existencia del negocio.

· Ofrecer rapidez y buen servicio de atención al cliente. Calidad de servicio significa contestar el correo electrónico en un plazo no superior 24 horas.

· Invertir en publicidad, inscribir la página en los buscadores y portales a los que recurren la mayoría de los internautas para encontrar información (Google, Altavista, Yahoo, Perú, Adonde, terra, etc.).

· Ofrecer buenos precios, sobre todo si los clientes potenciales tienen la posibilidad de encontrar los mismos productos en comercios cercanos a sus domicilios

5.3.2.- CARACTERÍSTICAS CONSIDERADAS EN LA ELABORACIÓN DE LAS

            PÁGINAS WEB TURISTICAS

         Las características consideradas en la elaboración de las páginas Web turísticas, se dividen en variables formales y variables funcionales.

5.3.2.1.- VARIABLES FORMALES.

a) Exposición.

· Buscadores. Es importante que la página Web de publicidad turística esté en buscadores (por lo menos en los más importantes): Google, Altavista, Yahoo, Copérnico, Euroseek, msn, aol, etc.
         Es básico encontrarse en uno de estos buscadores y estar en un sector privilegiado, por lo menos en las dos primeras hojas, así mismo es importante estar rankeado  y que la Web  este en constante mantenimiento. Conviene recordar que una Web  es una empresa en construcción  permanente y que no se debe tratar  de agotar el tema en la fase de lanzamiento, por el contrario la página debe crecer poco a poco, al ritmo que demanden los usuarios; y también la propia necesidad de renovar contenidos, es preferible trazar un plan modesto en el que se prevea de forma realista un mantenimiento adecuado de la página.

· Portales. La página Web debe estar también en los portales más conocidos como: peru.com, adonde.com, terra.com, yachay.com, etc.

· Franjas. En los sitios de mayores visitas.

b) Imágenes.

         Las imágenes deben ser ligeras, autoexplicativas, tener una alta resolución, diseños y cortes atractivos y guardar relación con la información brindada en la página.

c) Idiomas.

         Por tratarse de una página de publicidad turística, debe contar mínimamente con dos idiomas (inglés y español).

d) Tamaño de Archivos.

         Debe ser pequeño, para facilitar su uso y la capacidad de bajar sus archivos de forma inmediata por el usuario, además por los costos y por su ubicación en la red, procurar siempre hacerlos menos pesados y ligeros.

e) Diseño.

· Debe ir de menos páginas a más, mediante presentación  en colores.

· Fondo por contraste de colores en imágenes.

· Presentación tipo pantalla no hoja A4.

· Imágenes pequeñas pero de calidad (elementos ligeros, elementos objetivos).

· Texto e información clara, precisa y objetiva, que permita llegar al usuario, además brindar información especializada si así lo requiere el cibernauta.

· Estructura de árbol, de  menos a más, que permita regresar al index o main (página principal).

· Logotipo, slogan y e-mail (de tamaño regular).
5.3.2.2.- VARIABLES FUNCIONALES.

         Son las referidas a la motivación, información y los precios.

a) Motivación.

         Una página Web de publicidad turística vía Internet debe motivar al cibernauta con un mensaje  adecuado, sugestivo, interesante, consciente y/o subliminal, segmentado para tipos de usuarios  en diferentes países por edades, motivaciones de viaje, poder adquisitivo, etc., para convertirlos en clientes reales. 

b) Información.

         Debe ser claro, conciso y suficiente, para que el usuario quede satisfecho y pueda decidir si es la alternativa de viaje que desea, necesita y se ajusta a su presupuesto y disponibilidad de tiempo o no. El aspecto de la claridad es básico, pues, si la página es confusa no cumple su función informativa, no despierta interés y puede ser cerrada por el usuario, pasando a ser ineficaz.

         También es muy importante incluir las modalidades de turismo, destinos, imágenes autoexplicativas, duración y frecuencia de los viajes y tarifas de las mismas. 

c) Precios.

         Una página Web turística debe contener siempre los precios en dólares americanos, nuevos soles y si es factible en euros, de todos los servicios que brinda la agencia de viajes y turismo, incluido el IGV, para facilitar al usuario su disposición a la compra, evitando de esta forma que el usuario pierda tiempo en indagar los costos de los servicios.

         Además de los precios, deberá de tener un sistema de consultas bastante efectivo y de fácil llegada, para dilucidar las posibles inquietudes que puedan tener los usuarios o clientes.

5.3.3.- ANÁLISIS    DE    LAS    PÁGINAS    WEB    PUBLICITARIAS   DE  LAS 

           AGENCIAS DE VIAJES Y TURISMO DE PUNO.

         Para efectuar el respectivo análisis de las páginas Web de publicidad turística de las agencias de viajes de nuestro medio, se recurrió a la observación de las páginas objeto del estudio, las mismas que obtuvieron puntajes variados. (Ver anexo 7)
         El cuadro resumen (cuadro 5.3) obtenido de acuerdo a la evaluación en términos cuantitativos y porcentuales de las variables formales y funcionales es el siguiente:

         A partir de los datos anteriormente consignados se realizaron los siguientes gráficos estadísticos con sus respectivas interpretaciones.

         A continuación se muestran los resultados de las tabulaciones respectivas:

VARIABLES FORMALES

GRAFICO  5.14
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FUENTE: elaboración propia (2004)
Interpretación.- Para evaluar la variable exposición (gráfico 5.14), se asignó una escala valorativa de 0 a 6 puntos, tomando el criterio de que estas páginas se encuentren en buscadores y portales nacionales o internacionales, siendo los buscadores más importantes: Google, Altavista y Yahoo y en el caso de los portales: Perú, Adonde y Terra. 
         Los resultados porcentuales más significativos son:

· El 20% de las agencias evaluadas se encuentran en 06 buscadores o portales, o hasta en más de los anteriormente indicados, 6 puntos.

· El 10% de las agencias evaluadas se encuentran en 05 buscadores o portales, 5 puntos.

· El 10% de las agencias evaluadas se encuentran en 03 buscadores o portales, 3 puntos.

· El 50% de las agencias evaluadas se encuentran en 02 buscadores o portales, 2 puntos.

· El 10%  de las agencias evaluadas no se encuentran en ningún buscador o portal, en este caso únicamente cuentan con su página Web y en el mejor de los casos con su dominio propio, 0 puntos.

GRAFICO  5.15
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FUENTE: elaboración propia (2004)

Interpretación.- Para la evaluación de la variable imágenes (gráfico 5.15), se asignó una escala valorativa de 1 a 6 puntos, tomando el criterio de sumar puntos en caso de que esta cuente con las siguientes características:

- 2 puntos, si tiene imágenes.

- 2 puntos, si las imágenes guardan relación con la información brindada.

- 2 puntos, si la resolución de las imágenes es óptima (calidad y claridad).

         Los resultados porcentuales más significativos son:

· El 70% de las agencias evaluadas suman 6 puntos, pues cuenta con todas las características.

· El 30% de las agencias evaluadas suman 4 puntos pues solamente cuenta con imágenes y las mismas guardan relación con la información brindada en la página Web.

GRAFICO  5.16
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FUENTE: Elaboración propia (2004)

Interpretación.- Para evaluar la variable idiomas (gráfico 5.16), se asignó una escala valorativa de 1 a 6 puntos, tomando el criterio evaluativo de cantidad de idiomas o versiones con los cuales cuenta la página Web, sumando por cada uno 2 puntos. Por lo general las páginas están en Inglés y Español, pero a aquellas páginas que tenían más de dos idiomas, se les dio el puntaje mayor.
         Los resultados porcentuales más significativos son:

· El 20% de las agencias evaluadas cuentan con versiones de 3 o más idiomas, 6 puntos.

· El 40% de las agencias evaluadas cuentan con 2 versiones de idiomas, siendo estas en la mayoría de los casos en Inglés y en Español, por ser estos los idiomas más comerciales de la Red o comercio electrónico aplicado al campo turístico, 4 puntos.

· El 40% de las agencias evaluadas cuentan con 1 versión de idioma, siendo esta el Español, 2 puntos.

GRAFICO  5.17
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FUENTE: Elaboración propia (2004)

Interpretación.- Para evaluar la variable tamaño (gráfico 5.17), se asignó una escala valorativa de 1 a 6 puntos, tomando el criterio del tamaño de las páginas en Kilobytes, medida estándar de cantidad de espacio utilizado por una página en el servidor en el cual se encuentra y su capacidad y facilidad de acceso en la red, ya que cuanto más liviana es una página, más sencillo es su accesibilidad y por lo tanto fácil su llegada al usuario. Considerando esto se evaluó de la siguiente manera:
- 6 puntos, si tienen un tamaño entre 30 KB y 50 KB

- 5 puntos, si tienen un tamaño entre 50 KB y 70 KB 

- 4 puntos, si tienen un tamaño entre 70 KB y 90 KB

- 3 puntos, si tienen un tamaño entre 90 KB y 110 KB

- 2 puntos, si tienen un tamaño entre 110 KB y 130 KB

- 1 punto, si tiene un tamaño superior a los 130 KB

         Los resultados porcentuales más significativos son:

· El 10% de las agencias evaluadas tienen páginas livianas, 5 puntos.

· El 10% de las agencias evaluadas tienen páginas medianamente pesadas, 2 puntos.

· El 80% de las agencias evaluadas tienen páginas pesadas, 1 punto.

GRAFICO  5.18
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FUENTE: Elaboración propia (2004)

Interpretación.- Para la evaluación de la variable diseño (gráfico 5.18), se asignó una escala valorativa de 1 a 6 puntos, tomando el criterio de suma de puntos de acuerdo a las características con las que contaban las páginas, siendo estas:
- 1 punto, si tiene Logotipo y Slogan.

- 1 punto, si tiene Fuente Sans Serif (letras simples, claras y sin adornos).

- 1 punto, si tiene Contraste de texto / fondo (contenido legible).

- 1 punto, si tiene Suficiente Información.

- 1 punto, si tiene Estructura Ordenada (estructura piramidal de menos a  más).

- 1 punto, si tiene Barra de Navegación (de fácil acceso y localización).

         Los resultados porcentuales más significativos son:

· El 20% de las agencias evaluadas cuentan con todas las características de un óptimo diseño de página Web, 6 puntos.

· El 50% de las agencias evaluadas cuentan con un buen diseño, en la mayoría de los casos por: logotipo y slogan, contraste, suficiente información y estructura ordenada, 5 puntos.

· El 20% de las agencias evaluadas cuentan con un regular diseño,  en la mayoría de los casos por: logotipo y slogan, contraste y suficiente información, 4 puntos.

· El 10% de las agencias evaluadas cuentan con un mal diseño,  en la mayoría de los casos sólo cuenta con: logotipo y slogan y contraste, 2 puntos.
VARIABLES FUNCIONALES

GRAFICO  5.19
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          FUENTE: Elaboración propia (2004)

Interpretación.- Para evaluar la variable motivación (gráfico 5.19), se asignó una escala valorativa de 1 a 6 puntos, tomando como base el contenido de la información de las páginas, en función a la psicología de la publicidad aplicada en este caso específico a los tipos de turistas. Siendo la calificación como sigue:

- 6 puntos, si el mensaje es excelente.

- 5 puntos, si el mensaje es muy bueno.

- 4 puntos, si el mensaje es bueno.

- 3 puntos, si el mensaje es regular.

- 2 puntos, si el mensaje es malo.

- 1 punto, si el mensaje es muy malo.

         Los resultados porcentuales más significativos son:

· El 10% de las agencias evaluadas cuentan con una motivación excelente, 6 puntos.

· El 40% de las agencias evaluadas cuentan con una  motivación muy buena, 5 puntos.

· El 30% de las agencias evaluadas cuentan con una motivación buena, 4 puntos.

· El 20% de las agencias evaluadas cuentan con una motivación regular, 3 puntos.

GRAFICO  5.20
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FUENTE: Elaboración propia (2004)

Interpretación.- Para la evaluación de la variable información (gráfico 5.20), se asignó una escala valorativa de 1 a 6 puntos, tomando el siguiente criterio:
- 2 puntos, si la información brindada es clara.

- 2 puntos, si la información brindada es concisa.

- 2 puntos, si la información brindada es original.

         Los resultados porcentuales más significativos son:

· El 60% de las agencias evaluadas cuentan con información clara, concisa y original, 6 puntos.

· El 20% de las agencias evaluadas cuentan con información concisa y original, 4 puntos.

· El 20% de las agencias evaluadas cuentan con información original, teniendo por lo tanto una información deficiente, 2 puntos.

GRAFICO  5.21
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FUENTE: Elaboración propia (2004)

Interpretación.- Para evaluar la variable precios (gráfico 5.21), se asignó una escala valorativa de 0 a 6 puntos, tomando el criterio de, si estas páginas cuentan o no con tarifas y precios de sus servicios publicados, o en caso de no tener estas tarifas publicadas, si cuentan por lo menos con una ayuda que le permita al usuario hacer consultas sobre los precios de sus servicios, siendo la puntuación como sigue:

- 6 puntos, si cuenta con tarifas completas publicadas y sistema de consultas.

- 4 puntos, si cuenta con tarifas incompletas y sistema de consultas.

- 2 puntos, si cuenta sólo con un sistema de consultas.

- 0 puntos, si no cuenta con ninguno de los servicios.

         Los resultados porcentuales más significativos son:

· El 10% de las agencias evaluadas cuentan con ambos servicios, 6 puntos.

· El 30% de las agencias evaluadas cuentan con  tarifas incompletas, pero con sistema de consultas, 4 puntos.

· El 60% de las agencias evaluadas sólo cuentan con sistema de consultas, 2 puntos.

         El segundo criterio evaluativo que se utilizó para evaluar las páginas Web de las agencias de viajes y turismo de Puno, fue el de totalizar el puntaje obtenido por cada agencia en cada una de las variables formales y funcionales, lo cual arrojó un resultado variado en el caso de cada una de las 10 agencias, dándose resultados desde 22 puntos acumulados en promedio hasta 41 puntos, para lo cual se utilizó el método estadístico de distribución de frecuencias para variable continua, por ser enteros los datos arrojados al sumar los mismos.

         Los datos obtenidos son los siguientes:

· 22   puntos              01  agencia

· 23   puntos              01  agencia

· 27   puntos              02  agencias

· 28   puntos              01  agencia

· 31   puntos              02  agencias

· 36   puntos              01  agencia

· 38   puntos              01  agencia

· 41   puntos              01  agencia

         Al realizar el conteo respectivo se hallaron los siguientes resultados para la elaboración de la tabla de frecuencias respectiva:

· Rango  (R):

               R = 41-22 = 19

· Nº de Clases (K):    

                                         K = 1+3,33 Log (19)

                                         K = 1+ (3,33) (1,28)

                                         K = 1+ 4,26

                                         K = 5,26  = 5

                                         K = 5

· Amplitud de Intervalos (C): 

                                         C = R / K

                                         C = 19 / 5

                                         C = 3,8 = 4

                                         C = 4

NOMENCLATURA:

n    =   Número de datos.

Ii    =   Intervalo de Clase.

I     =   Información.

Fi    =   Frecuencia Absoluta Simple.

Fi   =   Frecuencia Absoluta Acumulada.

hi   =   Frecuencia Relativa Simple.

Hi   =   Frecuencia Relativa Acumulada.

Xi   =   Punto Medio o Marca de Clase.

hi (%)   =  Porcentaje de Frecuencia Relativa Simple.

Hi (%)  =  Porcentaje de Frecuencia Relativa Acumulada.

CUADRO  5.4

DISTRIBUCIÓN DE FRECUENCIAS
[image: image34.png]] I Fi Hi X hi (%) Hi (%)
1] [22-26> 2 02 | 235 20% 20%
2] [26-30> 5 05 | 275 30% 50%
3] [30-34> 7 07 | 315 20% 70%
4] [34-38> 9 09 | 355 20% 90 %
5| [38-42> 10 10 | 395 10% 100 %
h;=100%

FUENTE. Elaboracion propia (2004)





         De acuerdo a los rangos en los cuales se ubicaron los promedios de cada página, de las 10 evaluadas, tenemos los siguientes resultados:

GRAFICO  5.22
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FUENTE: Elaboración propia (2004)

Interpretación:

· El 10% de las páginas Web de las agencias de viajes y turismo evaluadas tienen un promedio muy bueno de resultados de la evaluación respectiva de variables formales y funcionales, lo cual nos indica que estas páginas cumplen exitosamente su función como medio de publicidad vía Internet.

· El 20% de las páginas Web de las agencias de viajes y turismo evaluadas tienen un promedio bueno de resultados de la evaluación respectiva de variables formales y funcionales, lo cual nos indica que estas páginas cumplen su función como medio de publicidad vía Internet.

· El 20% de las páginas Web de las agencias de viajes y turismo evaluadas tienen un promedio regular de resultados de la evaluación respectiva de variables formales y funcionales, lo cual nos indica que estas páginas aún podrían ser mejoradas para incrementar el beneficio de las agencias y para poder cumplir adecuadamente como un medio de publicidad en la Red.

· El 30% de las páginas Web de las agencias de viajes y turismo evaluadas tienen un promedio malo de resultados de la evaluación respectiva de variables formales y funcionales, lo cual nos indica que estas páginas únicamente se encuentran en Internet por darse presencia más no es utilizado como un medio de publicidad. 

· El 20% de las páginas Web de las agencias de viajes y turismo evaluadas tienen un promedio muy malo de resultados de la evaluación respectiva de variables formales y funcionales, lo cual nos indica que la presencia de estas páginas en Internet no tiene justificación alguna ni razón de ser.

CAPITULO  VI
LA PUBLICIDAD TURÍSTICA VIA INTERNET DE LA AGENCIA DE VIAJES Y TURISMO PIRÁMIDE TOURS  Y EL PERFIL DEL TURISTA EXTRANJERO QUE VISITA PUNO

6.1.- LA PUBLICIDAD TURÍSTICA VIA INTERNET DE PIRÁMIDE TOURS.

6.1.1.- GENERALIDADES.

         Pirámide Tours es una de las 12 agencia de viajes y turismo de Puno (de las 59 existentes), que realiza publicidad vía Internet. A su vez es una agencia que se desenvuelve y que desarrolla principalmente el Turismo Alternativo (en especial el Turismo Rural y el Turismo Vivencial), pero también desarrolla el Turismo Convencional, aunque en menor grado.

         Desde su formación e inicio de operaciones en el mes de Febrero del año de 1996 como una empresa de servicio turísticos, Pirámide Tours viene trabajando en el campo del turismo de manera ininterrumpida y sostenidamente gracias al ímpetu, buena dirección y tesón por parte de su Gerente General y de los propios trabajadores que suman como mínimo 05 personas, dependiendo de la temporada y de los servicios que preste la agencia.

         Actualmente, Pirámide Tours cuenta con 02 unidades propias de embarcación lacustre, una con capacidad para 40 personas y la otra con capacidad para 25 personas. Mas no cuenta con ninguna unidad de transporte terrestre, para lo cual contrata los servicios de una empresa de transporte terrestre turístico.

         Hasta el momento, Pirámide Tours para proveerse del grueso de turistas a los cuales brinda sus servicios, mantiene relaciones comerciales con aproximadamente 10 agencias mayoristas tanto nacionales como extranjeras.

6.1.2.- INICIO  Y  DESARROLLO   DE  LA   PUBLICIDAD   VIA  INTERNET  DE

           PIRÁMIDE TOURS.

         El inicio de la publicidad vía Internet de la agencia de viajes y turismo Pirámide Tours se da a fines del año 2001; cuando conjuntamente con el Proyecto PRA-Puno y a inicios del mismo año, se decide la realización y puesta en marcha de un estudio que culminaría con la presentación en Agosto del 2001, del informe denominado “Estrategia de Comercialización Electrónica para Empresas y Clientes del Sector Turismo”; informe que tiene por objetivo ayudar a posicionar en el mercado a las agencias de viajes y turismo de Puno, específicamente a Pirámide Tours. Este apoyo consistió por parte del Proyecto PRA-Puno principalmente en proveer a los profesionales técnicos para realizar el estudio y en la elaboración de la página Web de Pirámide Tours; por su parte Pirámide Tours implementó los circuitos y viajes turísticos necesarios para recabar información tanto escrita como videográfica, necesarios para el estudio y la posterior implementación de la pagina Web.

         No se tiene una cifra estimada sobre la inversión económica que se hizo para la realización del estudio, pero por la magnitud de esta y el tiempo invertido (medio año aproximadamente) en realizar los respectivos viajes por toda la Región de Puno, se puede decir que ha sido una cifra muy considerable difícil de cuantificar en números.

         Después de más de dos años y medio de estar operativa la página Web de Pirámide Tours, ésta ya ha sido actualizada dos veces. Y la agencia se alista a emprender una agresiva campaña publicitaria On-line, entre otras cosas la inserción de la pagina Web en los principales buscadores del Mundo, principalmente de Norteamérica y Europa, para poder aprovechar al máximo las bondades y beneficios de esta nueva forma de publicitar servicios turísticos vía Internet.

         Para Pirámide Tours, hasta la fecha, el aumento del flujo de turistas efectivo como consecuencia de la publicidad realizada en Internet, ha sido muy poco, aproximadamente un 3% al 5% anual del total de turistas recibidos. Esto se debe generalmente a que, si bien existe una buena cantidad de visitantes por año a la página Web de Pirámide, la mayor parte solamente busca información turística y sólo un reducido porcentaje hace efectiva la adquisición de sus servicios para realizar turismo en Puno. Además, Pirámide es consciente de que se pierde un gran número de clientes que se van a hacer turismo a cualquier otro lugar del mundo, porque son convencidos por otras agencias u operadores de viajes, pues también en Internet la competencia es implacable.

         En razón a que no hubo un flujo considerable de turistas para la agencia Pirámide Tours, ésta no ha obtenido muchos beneficios económicos, pero si ha podido consolidar positivamente su imagen  como una empresa prestadora de servicios turísticos de calidad que genera e inspira confianza y credibilidad, motivo por el cual progresivamente esta en aumento los pedidos de reserva vía Internet.

         La agencia Pirámide Tours sabe que el realizar publicidad turística vía Internet es importante en nuestros días y será imprescindible y decisiva en el futuro cercano. Asimismo sabe que no basta solamente con realizar publicidad vía Internet, sino de efectuar y desarrollar toda una estrategia de E-Marketing para obtener resultados aun mayores en términos económicos y de posicionamiento de imagen-marca.

         Es así, que en la parte final del Informe realizado por el proyecto PRA-Puno, se desarrolla el “Plan de Marketing en Internet de Pirámide Tours”, Plan que viene siendo aplicado por dicha Agencia. (Ver anexo 8)
6.2.- PERFIL BASICO DEL TURISTA QUE VISITA PUNO.

         Para introducirnos en el tema, debemos mencionar que según “El Perfil del Turista Extranjero” que publicó PROMPERU el año 2001, las fuentes de información mas consultadas por los turistas extranjeros acerca del Perú era el siguiente:

GRAFICO  6.1
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       FUENTE: Promperú (2001).

         Como se puede observar en el grafico 6.1 las tres fuentes de información más importantes para el turista extranjero sobre el Perú son: los familiares y amigos, las guías turísticas o hand books e Internet. Esto nos demuestra cuan importante es Internet como fuente de información del Perú para los turistas extranjeros.

         Por otro lado, para el caso específico de Puno, los turistas extranjeros buscaron información en los siguientes medios:

GRAFICO  6.2
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FUENTE: Elaboración propia (2004).

         Podemos apreciar en el gráfico 6.2 que Internet es también la tercera fuente de información para los turistas extranjeros que desean realizar turismo particularmente en Puno, pero, los hand books siguen siendo la principal fuente de información.

6.2.1.- PERFIL    BASICO    DEL    TURISTA    EXTRANJERO    QUE    BUSCÓ

            INFORMACIÓN VÍA INTERNET, PARA REALIZAR TURISMO EN PUNO

         Para efectuar este perfil, se realizó una encuesta a turistas de las diferentes agencias de viajes y turismo de Puno; encuestándose a un total de 74 turistas todos ellos extranjeros. De ello se analizó a los 20 turistas (de los 74) que se informaron acerca de Puno en Internet. (Ver anexo 9)

         El perfil básico de los turistas comprende la nacionalidad, profesión y/o ocupación, sexo y edad.

  CUADRO  6.1
  NACIONALIDAD DEL TURISTA
[image: image38.png]NUMERO

PAIS VARONES | % | MUJERES [ % | TOTAL | %
Gran Bretaria 1 5 T 2 5 %
Republica Checa 2 0 il 5 3 5
Esparia 1 5 il 5 Pl 0
Argentina 1 5 il 5 7 0
Grecia il 5 - - 1 5
Australia il 5 - - il 5
Nueva Zelanda - - 1 5 1 5
Dinamarca - - 1 5 1 5
Japon - - il 5 il 5
Eslovaquia - - il 5 1 5
Halia il 5 - - 1 5
Canada 1 5 - - 1 5

FUENTE. Elaboracion propia (2004).





         En el cuadro 6.1 se observa que los cuatro principales países de origen de los turistas extranjeros que buscaron información en Internet para realizar turismo en Puno son: Gran Bretaña, República Checa, España y Argentina, constituyendo el 60% del total de países.

       CUADRO  6.2

       PROFESIÓN / OCUPACIÓN DEL TURISTA
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FUENTE: Elaboracion propia (2004).





         En cuanto a la profesión y/o ocupación de los turistas extranjeros, el cuadro 6.2 muestra que los estudiantes y los gerentes son los que mas visitan Puno, sumando ambos un 30%, seguido de los ingenieros y las profesoras, ambos con un 20%, distribuyéndose el restante 50% entre las demás profesiones.

         Asimismo, un 75 % de estos turistas que visitan Puno tiene formación superior universitaria y un 25 % tiene formación técnica.

CUADRO  6.3

SEXO DEL TURISTA
[image: image40.png]SEXO NUMERO PORCENTAJE
Masculino ) 5%
Femenino il 55 %
Total 20 00 %

FUENTE: Elaboracion propia (2004).





         En lo que se refiere al sexo de los visitantes a Puno (cuadro 6.3), son las mujeres las que predominan sobre los varones en este aspecto.

CUADRO  6.4

EDAD DEL TURISTA
[image: image41.png]EDAD

SEXO | NUMERO | EDAD MINIMA | EDAD MAXIMA | EDAD PROMEDIO
Masculino ) 2 50 3
Femenino 1 2 65 3

FUENTE: Elaboracion propia (2004).





         En cuanto a la edad de los visitantes a Puno, tal como se muestra en el cuadro 6.4, son las mujeres las que efectúan viajes de turismo mas temprana y tardíamente que los varones, así mismo, son ellas las que viajan en mayor porcentaje y; el promedio de edad para ambos sexos es similar.

6.2.2.- OTROS    DATOS    DEL   TURISTA    QUE   ESCOGIO    PUNO   PARA

            REALIZAR  TURISMO.
GRAFICO  6.3
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FUENTE: Elaboración propia (2004)

         Por lo general, como se aprecia en el gráfico 6.3, la mayor parte de turistas extranjeros busca información en Internet entre cada mes y cada 06 meses para hacer turismo.

GRAFICO  6.4

[image: image43.wmf]Al preguntárseles a los turistas, si encontraron información en Internet 

sobre servicios turísticos de Puno, estos respondieron:

40%

60%

0%

10%

20%

30%

40%

50%

60%

70%

SI

NO


FUENTE: Elaboración propia (2004)

         Quizás lo mas importante se puede observar en el grafico 6.4, donde un preocupante y mayoritario porcentaje de turistas extranjeros mencionaron no haber encontrado información y publicidad sobre los servicio turísticos de Puno en Internet, tan sólo una menor parte menciona que si encontró estos servicios en Internet, pero de manera no suficiente.

         La información sobre servicios turísticos que encontraron en Internet los turistas que visitaron Puno, es como se aprecia en el cuadro 6.5.
CUADRO  6.5

Cantidad de información que encontraron en Internet

los turistas que visitaron Puno
[image: image44.png]CANTIDAD PORCENTAJE
Mucha 5%
Poca 5%
Muy poca 5%
Nada 0%
No precisa 5%

FUENTE: Elaboracion propia (2004)





GRAFICO  6.5
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FUENTE: Elaboración propia (2004)

         Otro aspecto importante que muestra el gráfico 6.5, es si el turista compró o no sus servicios turísticos vía Internet, el gráfico muestra que sólo un ínfimo porcentaje compró los servicios vía Internet y una abrumadora parte no lo hizo por diversas dificultades como por ejemplo, que la agencia no cuenta con un sistema de operación electrónica vía Internet de venta, cobranza u otro similar.

GRAFICO  6.6
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FUENTE: Elaboración propia (2004)

         El gráfico 6.6 muestra que un minoritario porcentaje de los turistas que visitan Puno,  tienen el hábito de comprar sus servicios turísticos vía Internet; pero, un gran porcentaje no tiene estos hábitos de compra. Los turistas que  sí tienen el hábito de comprar estos servicios elige estos lugares: (Cuadro 6.6).

CUADRO  6.6

Los turistas que tienen hábitos de comprar servicios turísticos vía Internet, compran servicios para hacer turismo en:
[image: image47.png]LUGAR ELEGIDO PORCENTAJE
Norteamérica 5%
Sudamérica 35%
Europa 30%
Asia 5%
Africa 0%
Oceana 5%

FUENTE: Elaboracion propia (2004)





GRAFICO  6.7
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FUENTE: Elaboración propia (2004)

         Un aspecto muy importante es lo que se observa en el gráfico 6.7, donde el turista califica la calidad publicitaria de las agencias de viajes y turismo de Puno, que realizan publicidad vía Internet donde una reducida pequeña parte califica de muy buena la publicidad vía Internet realizada por las agencias puneñas, un 55% lo califica de buena y regular, y el porcentaje restante prefiere no contestar, siendo su tendencia de negativa.

GRAFICO  6.8
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FUENTE: Elaboración propia (2004)

         En cuanto a, si la comercialización turística será totalmente vía Internet en tres o más años, un abrumador porcentaje de turistas dudan o niegan esta posibilidad, sólo un pequeño porcentaje se muestra positivo o de acuerdo con lo planteado.  (Gráfico 6.8)

GRAFICO  6.9
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FUENTE: Elaboración propia (2004)

         A la pregunta, ¿Para usted, Internet es un medio eficaz de publicidad para una agencia de viajes y turismo? Absolutamente todos dijeron que sí lo era, por la siguiente razón: porque todos quieren una información básica, quieren asegurar su viaje y reservar habitaciones de un hotel sin buscar mucho en el lugar a donde se quiere viajar. Además, porque es un medio muy rápido, barato, de fácil acceso y resultados inmediatos. (Gráfico 6.9)
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FUENTE: Elaboración propia (2004)

         A la pregunta, ¿Considera importante para usted, encontrar publicidad turística vía Internet?. Los turistas casi en su totalidad se mostraron de acuerdo con lo planteado, a la vez mencionaron que no tendrían como venir a Puno si no fuera por la información que se brinda en Internet. Además, mencionaron que se ahorra mucho tiempo al buscar un operador para llegar al lugar donde se quiere hacer turismo y, porque se tiene más opciones para seleccionar a un operador y un mejor precio que buscar. (Gráfico 6.10)
         Pero, un ínfimo porcentaje simplemente menciona que no es importante realizar publicidad turística vía Internet.

CONCLUSIONES

Primera.- Las agencias de viajes y turismo de Puno, no hacen un uso adecuado de Internet para publicitar sus servicios, lo cual no propicia el flujo turístico deseado hacia Puno.

Segunda.- La publicidad en páginas Web es realizada de forma regular por parte de las agencias de viajes y turismo de Puno; debido a que el 40% de las agencias adolecen de una mayor presencia en los más importantes y conocidos buscadores y portales de la Red y, una constante actualización de sus páginas Web para ser mas ubicables y competentes dentro del mercado virtual, además de no utilizar con mucha frecuencia Internet como medio de publicidad.

Tercera.- La publicidad vía Internet que realizan las agencias de viajes y turismo de Puno; no les permitió incrementar el flujo de turistas deseado, pues esta se incrementó de manera reducida y en porcentajes que no supera en el mejor de los casos el 5%; esto debido a que carecen de las adecuadas estrategias y conocimientos de publicidad vía Internet o e-publicity.

Cuarta.- Las características publicitarias de las páginas Web de las agencias de viajes y turismo de Puno; si tienen variables formales de exposición, imágenes, idiomas, tamaño y diseño, y variables funcionales de motivación, información y precio; donde, el promedio de calificación en cuanto a la función de efectividad que cumplen estas variables es de regular a malo.

RECOMENDACIONES

1. Se sugiere a todas las agencias de viajes y turismo de Puno que inicien sus operaciones o estén operando; a mantener actualizada constantemente sus páginas Web, con presencia al menos en los más importantes y conocidos buscadores y portales de la Red, para que su ubicación sea muy fácil y, a utilizar con mayor frecuencia  Internet como un medio de Publicidad.

2. Se recomienda a los prestadores de servicios turísticos de Puno que realizan publicidad vía Internet; a capacitar a su recurso humano en las adecuadas estrategias y técnicas de publicidad vía Internet o e- publicity, para poder ser más competitivos y canalizar mayores flujos de turismo hacia Puno.

3. Se recomienda a las agencias de viajes y turismo de Puno que tienen páginas Web de publicidad vía Internet; a que optimicen adecuadamente las variables formales de exposición, idiomas, tamaño y diseño; de igual forma las variables  funcionales de motivación y precios de sus respectivas páginas Web, para convertirlas en páginas altamente efectivas.

4. Se recomienda que todas las agencias de viajes y turismo de Puno que poseen páginas Web de publicidad vía Internet; a mantenerse en la Red, por ser esta una vitrina virtual que permite ofrecer servicios turísticos en el ámbito mundial los 365 días del año y las 24 horas del día; y a las agencias que no tienen una página Web en Internet, hacerlas inmediatamente.
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    VINCULO SECUNDARIO: Desarrollo, promoción y comercialización.





VINCULO PRIMARIO: Corriente turística del consumidor.





       VINCULO DE TIPOS DE TURISTAS Y TIPOS DE DESTINOS
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TIPOS DE DESTINOS





a) Experiencia de viajes 


     que se busca:


     Étnica.


     Cultural.


     Histórica.


     Ambiental.


     Recreativa.


     Comercial.


     Combinaciones.





b) Elección de localidad:


     Asia.


     Africa. 


     Latinoamérica.


     Europa.


     Norteamérica.


     Oceanía y otros.





TIPOS DE TURISTAS





a) Perfil psicográfico:


    Alocéntrico.


    Casi alocéntrico.


    Medio – Céntrico.


    Casi psicocéntrico.


    Psicocéntrico.














b) Perfil demográfico:


    Ingresos.


    Edad.


    Ocupación.


    Localidad.


    Estado familiar.





MEDIOCENTRICO





CASI


PSICOCÉNTRICO





CASI


ALOCENTRICO











 ALOCENTRICO





PSICOCÉNTRICO





� EMBED CorelDRAW.Graphic.11  ���








Para ver trabajos similares o recibir información semanal sobre nuevas publicaciones, visite www.monografias.com

_1128170419.unknown

