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Abreviaturas utilizadas
ARPA                  : Advanced Research Project Agency.

AUTOCOLCA    : Autoridad Autónoma del Colca y Anexos.

BADATUR          : Banco de Datos Turísticos.

BCR                     : Banco Central de Reserva del Perú.

CANATUR          : Cámara Nacional de Turismo.

CCL                     : Cámara de Comercio de Lima.

CERN                  : Centro Europeo de Investigación de Partículas.

CIE                      : Centro de Investigación Empresarial.

CRS                     : Central Reserve System.

DARP                  : Defense Advanced Research Project Agency.

DEC                     : Digital Equipment Corporation.

DL                        : Decreto Legislativo.

EE.UU                 : Estados Unidos.

EIAA                   : Asociación Europea de Publicidad Interactiva.

FIFA                    : Federación Internacional de Fútbol Asociado. 

FITUR                 : Feria Internacional de Turismo.

FTP                      : File Transfer Protocol.

FUNIBER            : Fundación Universitaria Iberoamericana.

GDS                     : Global Distribution system.

GERCETUR        : Gerencia Regional de Comercio Exterior y Turismo de Arequipa.

HTML                  : Hyper-tex Markup Language.

IANA                   : Internet Assigned Numbers Authority.

IESJ                     : Instituto de Estudios Superiores de Jilotepec.

IGV                      : Impuesto General a las Ventas.

INDECOPI          : Instituto Nacional de Defensa del Consumidor y de la Propiedad 

                               Intelectual.

IP                         : Internet Protocol.

IRC                      : Internet Relay Chat.

ISOC                   : Internet Society.

MERCOSUR       : Mercado Común del Sur.

MINCETUR        : Ministerio de Comercio Exterior y Turismo.

MIT                     : Massachussets Institute of Technology.

NCSA                  : National Center for Supercomputing Applications.

NIC-Perú             : Network Information Center-Perú.

OMT                    : Organización Mundial del Turismo.

PBI                      : Producto Bruto Interno.

PROINVERSION: Agencia de Promoción de la Inversión Privada.

PROMPERU        : Comisión de Promoción del Perú.

PROMPYME       : Comisión de Promoción de la Pequeña y Mediana Empresa.

RCP                     : Red Científica Peruana.

RFC                     : Request For Comments.

SMTP                  : Simple Mail Transfer Protocol.

TCP                     : Tansmission Control Protocol.

TDL-PE               : Top Domain Level-Perú.

TIC                      : Tecnologías de la Información Comunicación.

TUI                      : Touristik Union International 

UNCTAD            : Conferencia de las Naciones Unidas sobre Comercio y Desarrollo.

USA                     : United States of America.

WAN                   : Wide Area Network.

WEF                    : World Economic Forum.

WTTC                 : World Travel and Tourism Council

WWW                 : World Wide Web.

CAPÍTULO I

Planteamiento del estudio
1.1. INTRODUCCIÓN

1.1.1. RESUMEN

Internet y la tecnología que la desarrolla, son un elemento que ha cambiado los procesos tradicionales de hacer publicidad en los que están envueltas las organizaciones en general de todo el mundo, incluyendo las de los viajes y el turismo. Esta situación actual es fruto de un proceso evolutivo desarrollado a lo largo de los últimos años, siendo Internet la que ha propiciado esta verdadera explosión en este ámbito a nivel global.

A partir de lo anterior, se entiende más apropiadamente la estructura de la presente Investigación de Tesis intitulada: “Efectividad publicitaria de las páginas Web de las agencias de viaje y turismo en Arequipa, para en el incremento turístico”, trabajo que está dividida en cinco capítulos, a los que se añaden seis anexos y las referencias bibliográficas, que ayudan a comprender la relevancia de los resultados alcanzados en el transcurso de la redacción de esta Tesis, fruto de la investigación llevada a cabo.
El capítulo uno, trata sobre el planteamiento del estudio del trabajo de investigación con su correspondiente introducción, el mismo que contempla un resumen y el planteamiento del problema; también se plantean los objetivos, la justificación, hipótesis y variables, limitaciones y delimitación de la investigación.

En el capítulo dos, se ha efectuado una revisión ordenada de las aportaciones teóricas en las que se enmarca la perspectiva adoptada en esta investigación. Ello se ha ordenado teniendo en cuenta dos aspectos: los antecedentes del estudio y el marco teórico. En el marco teórico, primero, se ha realizado una revisión y compilación de las diferentes teorías del entorno turístico; luego, se ha recogido teorías y conceptos acerca del entorno de Internet, y cómo este nuevo medio de comunicación está relacionado con el mundo del turismo; posteriormente, se ha integrado un cuerpo, también teórico, pero más específico, acerca de las aportaciones fundamentales proporcionadas por la literatura publicitaria en lo que se refiere a la publicidad turística vía Internet, en las que se apoya este trabajo, tratando de acudir a las propuestas conceptuales más novedosas y de gran importancia según nuestra óptica; finalmente, se han compilado teorías relacionadas a aspectos legales referidas a la comunicación y publicidad vía Internet en el Perú, ámbitos en los cuales opera una página Web de una agencia de viajes y turismo de Arequipa.

A continuación, en el capítulo tres, referimos a la metodología de investigación empleada, así como, el tipo, diseño y población y muestra de la investigación. También se muestran las veintiséis unidades de observación del estudio, así como, las técnicas e instrumentos utilizados para la recolección de datos, que para este caso fueron la guía de observación y la encuesta, dirigida a un universo y muestra a la vez de veintiséis páginas Web operativas y vigentes en Internet, pertenecientes a igual número de agencias de viajes y turismo. Por último, se plantea la metódica de la tabulación y análisis de datos.

En el capítulo cuatro, se plantea y expone el cuerpo principal de la investigación después de estudiar, evaluar, analizar y confrontar las informaciones y los datos obtenidos de las distintas páginas Web, agentes de viajes y turismo de Arequipa y turistas que visitan esta región. Estos resultados se dividen en dos partes: la primera, trata sobre la presentación de datos generales acerca de la Internet y su relación con el flujo de turismo, las características del flujo turístico que arriba el Perú y el perfil básico del turista que visita la región Arequipa; la segunda parte refiere a la presentación, análisis e interpretación de resultados, que a su vez se divide en tres secciones que tratan respectivamente, sobre la realización y evaluación de las características de las páginas Web, la determinación del nivel de efectividad publicitaria de estas páginas y el nivel de incremento mediante las páginas Web del flujo turístico en las agencias de viajes y turismo de Arequipa.

Sobre la realización y evaluación de las características de las páginas Web, se supo que la mayoría de agencias poseen una página Web con una antigüedad de cinco años, son empresas que encomiendan la elaboración de sus páginas a profesionales de la publicidad, quedando expuestas o ubicadas en el buscador www.google.com y en el portal www.peru.com. Además, al evaluar las características de estas páginas Web, clasificadas en formales (exposición, imágenes, idiomas, velocidad y diseño) y funcionales (motivación, información y precios), se pudo conocer mediante un promedio general de calificación, que poseen un nivel calificable de bajo atendiendo su calidad y diseño publicitario.

La segunda sección, versa sobre la determinación del nivel de efectividad publicitaria de las páginas Web de las agencias de viajes y turismo de Arequipa, donde, luego de conocer los resultados parciales del promedio general de calificación de las características de las páginas Web de las mencionadas agencias, atendiendo su calidad y diseño publicitario; los servicios turísticos ofrecidos en las páginas Web de las mismas agencias y el conocer opiniones de operadores de viajes y turistas consultores de la Web, nos permitió, entre otros elementos, determinar el grado de efectividad publicitaria alcanzado por estas páginas, el cual puede afirmarse alcanza un nivel medio.

La tercera y última sección de este estudio, trata acerca del nivel de incremento, a través de las páginas Web, del flujo turístico en las agencias de viajes y turismo de Arequipa, cuyo resultado permitió conocer primero, que el flujo turístico procede en su mayoría de Europa y Norteamérica con un 73% y 65% respectivamente y segundo, que el 38% de las citadas agencias tienen un flujo turístico de más del 40% a través de sus páginas Web. Estos resultados han permitido establecer que las mencionadas agencias de viajes y turismo incrementan su flujo turístico en un nivel medio –como dijéramos-, esto, como consecuencia de haber colocado en Internet una página Web.

Por último, en el capítulo cinco, se plasman las conclusiones y recomendaciones de la investigación.

1.1.2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

La publicidad es una parte fundamental 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 efectivamente, 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, y si se considera 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 turístico que se desea dar a conocer.

A partir del presente siglo, para realizar una adecuada y efectiva publicidad vía Internet las agencias de viajes y turismo de Arequipa y de todo el Perú, deben contar con páginas Web altamente efectivas y hospedadas en los lugares de mayor búsqueda de la Red. Además, deben poseer características formales y funcionales adecuadas y eficientes desde el punto de vista del diseño publicitario, que transmita seguridad y confianza en el servicio turístico ofrecido por Internet.

Los negocios de viajes y turismo no fueron ajenos a la proliferación de publicidad a través de Internet puesto que este medio se ha convertido, al menos para el sector turístico, en el medio, quizá, más importante para dar a conocer sus servicios o productos a nivel global, amparado en los mas de 1,244 millones de usuarios que registró la Red a Septiembre del 2007, según Nielsen/Net Ratings e Internet World Stats
 o los 2,000 millones de internautas
 que se esperan para el año 2015, según el banco de inversiones estadounidense Morgan Stanley.

Por otro lado, según el Barómetro del Turismo Mundial
, publicado por la Organización Mundial del Turismo
 (OMT) en enero de 2008, el año 2007 la llegada de turistas internacionales en todo el mundo alcanzó la cifra de 898 millones, creciendo un 6% en relación al año 2006. Este crecimiento está impulsado por los mercados emergentes y las economías en desarrollo; aún cuando los mercados maduros y tradicionales siguen siendo los primeros destinos mundiales, el crecimiento más rápido de los nuevos mercados confirma el mensaje central de la OMT en cuanto al potencial del turismo para el mundo en desarrollo. 

Así, y a ocho años de haber iniciado el siglo XXI, la mayoría de las agencias y operadores de viajes de todo el mundo ya tienen un sitio en Internet, donde brindan información detallada de su variada gama de servicios a sus clientes reales o potenciales, y a la vez se publicitan en la Red. Pero, para que ello ocurra, estas agencias han tenido que desarrollar sus páginas Web acorde con sus objetivos, políticas y lineamientos empresariales.

Puesto que Internet no tiene límites ni fronteras, sino que aumenta las posibilidades de efectuar con éxito una venta en cualquier lugar del planeta; la mayoría de agentes de viajes y turismo de Arequipa vienen comprendiendo la necesidad de tener un sitio Web en Internet para dar a conocer sus servicios a nivel mundial. Pero, esta necesidad aún no se muestra en su real dimensión, es más, esta se manifiesta de manera inadecuada, al contar con páginas Web que no poseen las características mínimamente requeridas para ser consideradas buenas y efectivas; esto en gran medida debido al desconocimiento, desinformación, pero principalmente a la falta de visión del agente, lo cual no es nada conveniente para estas agencias, ya que, se sitúan en una posición de desventaja competitiva en relación a otras agencias de otros países e incluso de otros destinos del Perú. Además, es bueno tener presente que en la actualidad los sistemas tradicionales de hacer publicidad turística vienen siendo relegados por los que se efectúan en Internet.

El año 2005, un estudio elaborado por Forrester Research
, mostró que del 100% de consumidores de todo el mundo un 39% buscaron información de viajes y turismo en la Red y un 19% llegaron a reservar estos viajes de turismo vía Internet. Además, según Forrester, a los usuarios de Internet les gusta buscar por sí mismos sus vacaciones. La misma empresa pronosticó para el año 2010, ventas por turismo en todo el mundo de aproximadamente US$ 74,161 millones vía Internet.

De otro lado, la empresa The Nielsen Company
 hizo una encuesta global el año 2007, para conocer que es lo que realmente compran las personas en Internet. Esta encuesta estuvo dirigida en exclusiva a internautas mayores de 15 años que habían comprado por Internet; entre los resultados obtenidos se supo que un 24% compró boletos aéreos o hicieron reservaciones de vuelos, un 16% compró tours e hicieron reservaciones de hotel y un 15% compró boletos para eventos, congresos y convenciones.

Es mas, en enero del presente año, la consultora estadounidense especializada en la investigación de mercados de la industria turística Phocus Wright
, indicó que durante el año 2007, el 51% de los viajeros Estadounidenses realizaron su reserva vía Internet. Asimismo este porcentaje se prevé que se incremente hasta el 56% en el 2008 e incluso llegará hasta el 60% en el 2,009. Este estudio también encontró que los sitios Web de viajes están evolucionando puesto que, muchos de ellos ofrecen algunas modalidades como la planificación y reserva de viajes en grupo e incluso la posibilidad de hacer realidad cualquier propuesta generada por una comunidad de lectores y usuarios.

Respecto al uso de Internet por parte de los turistas que visitaron el Perú en el año 2007, en el “Perfil del Turista Extranjero del 2007”
, estudio realizado por PROMPERU
, se observa que un 65% recurre a este medio para buscar información para sus viajes de turismo, hábito que sobresale en la mayoría de los turistas provenientes de Europa y los Estados Unidos.

Como opina Ángel García Butragueño, Vicepresidente de American Express Business Travel, es evidente que los servicios de reserva online disponibles para los internautas son cada día más completos, variados y fáciles de usar. Esto hace que los tradicionales servicios de reservas del agente de viaje pierdan valor rápidamente
.
Lo mencionado líneas arriba respaldan la necesidad de poseer una página Web, para una agencia de viajes y turismo. Pero, el poseer esta Web no sólo debe implicar tener presencia, brindar información o publicitarse en Internet, sino, lograr un mayor flujo turístico hacia la agencia y el destino propiamente dicho; y este flujo dependerá mucho de las características publicitarias que posea la Web y de su efectividad como medio de publicidad en Internet.

Además, se debe tener muy en cuenta que el aumento de la publicidad turística en Internet, en especial el de las páginas Web, crece a un ritmo muy acelerado, por lo que es muy importante saber cómo, dónde y cuándo incursionar, posicionarse y analizar la relación mental que tiene el cliente usuario respecto a la oferta de servicios de turismo; también es necesario y útil tener acceso a información constante sobre la frecuencia de visita de los internautas hacia estas Web, y si estas visitas pertenecen al público objetivo del segmento de mercado al cual va dirigida la página Web o no.

Por ello, en la metodología, se aplicó una tipología de investigación descriptiva con un diseño no experimental y de tipo transversal. Para la investigación acudimos a una población y muestra a la vez de 26 páginas Web, pertenecientes a igual número de agencias de viajes y turismo de Arequipa; en tanto que la población de turistas fue de 1’778,524 visitantes, entre nacionales y extranjeros (proyectados para el 2008) y la muestra de 320 visitantes. Las técnicas utilizadas fueron la observación audiovideográfica y la encuesta y los instrumentos la guía de observación y el cuestionario de preguntas, respectivamente. En cuanto a la tabulación y análisis de datos se realizó planteando cuadros y gráficos estadísticos con sus correspondientes interpretaciones. 

1.1.2.1. FORMULACIÓN GENERAL

El problema principal es dar una respuesta a la necesidad de adoptar la modalidad más apropiada de publicidad de servicios turísticos a través de páginas Web, salvando los diferentes escollos que van a presentarse a fin de obtener una difusión efectiva. Para ello, habrán de conocerse –entre otros aspectos– las distintas características de esta modalidad que puedan proveer un incremento del flujo turístico en Arequipa.

1.1.2.2. FORMULACIONES ESPECÍFICAS:

Teniendo en cuenta el planteamiento del problema efectuado con anterioridad y el problema principal de la investigación, se desprenden las siguientes formulaciones específicas:

· Es necesario conocer las características, que poseen las páginas Web de las agencias de viajes y turismo de Arequipa.

· Asimismo, es muy importante saber el nivel de efectividad publicitaria que ostentan actualmente estas páginas Web.

· También, importa conocer la medida en que se incrementa el flujo del turismo hacia las agencias de viajes y turismo de Arequipa, que ya adoptaron la modalidad de publicitar sus servicios a través de una página Web.

1.2. OBJETIVOS DEL ESTUDIO

1.2.1. OBJETIVO GENERAL

Determinar las características y efectividad publicitaria de las páginas Web de las agencias de viajes y turismo de Arequipa, utilizadas para incrementar el flujo de turismo.

1.2.2. OBJETIVOS ESPECÍFICOS:

1. Identificar y evaluar las características de las páginas Web publicitarias de las agencias de viajes y turismo de Arequipa.
2. Determinar el nivel de efectividad publicitaria de las páginas Web de las agencias de viajes y turismo de Arequipa.
3. Establecer el nivel de incremento del flujo turístico en las agencias de viajes y turismo de Arequipa, originado por la puesta en Internet de una página Web.
1.3. JUSTIFICACIÓN DEL ESTUDIO

Ya se ha dicho sobre la necesidad e importancia que las agencias de viajes y turismo de Arequipa, difundan y/o publiciten sus servicios turísticos de manera adecuada, competitiva y efectiva en el mercado internacional, utilizando para ello la Internet, medio que permite el acceso simultaneo de millones de usuarios en todo el mundo en cualquier momento, y orientar así sus productos a segmentos de mercado con millones de clientes, reales y potenciales, y generar así, un mayor flujo de turistas hacia sus negocios y la región Arequipa, dada la gran diversidad de alternativas de turismo que este destino puede ofrecer. 

Es bueno tener bien en claro que, las agencias de viajes y turismo juegan un papel fundamental en la difusión turística, por tratarse de organizaciones empresariales que están estrechamente vinculados con operadores de turismo a nivel nacional e internacional y más directamente con los propios turistas. Este papel debe ir en paralelo con los últimos avances de la tecnología mundial, como lo es el uso y la gestión adecuada de páginas Web, pero, páginas que sean altamente efectivas, para tener así una ventaja competitiva con relación a otros destinos turísticos del país y del extranjero, así como también para generar un mayor flujo de turistas de manera constante y sostenida en el tiempo.

Por otra parte, en el mundo actual la tendencia de los negocios y más aún el de los viajes y turismo  se encaminan hacia el comercio electrónico, razón por la cual es casi seguro que la principal modalidad de transacción comercial en el futuro cercano será a través de Internet, medio donde tendrá un rol decisivo la página Web. Esta modalidad crece con mayor rapidez al vender o adquirir servicios, rubro en el que se encuentra el turismo; por tanto, resulta más fácil realizar publicidad turística vía Internet a través de páginas Web sobre un atractivo o servicio turístico, que realizarlo de la forma tradicional, ya que este se puede mostrar y describir  detalladamente con imágenes fotográficas y audiovisuales.

Lo que motivó la presente investigación fue observar, en los últimos años, la aparición acelerada y agresiva en Internet de páginas Web pertenecientes a prácticamente todos los sectores y rubros de la empresa a nivel global, y más aún, de empresas del rubro viajes y turismo, como una estrategia publicitaria para sus negocios. Pero, este fenómeno no se ha sentido hasta el momento en igual magnitud en empresas de viajes y turismo de Arequipa, razón por la cual se vio por conveniente realizar un estudio referido a este tema en particular, para saber realmente, cuantas agencias de viajes arequipeñas poseen una Web, como son gestionadas y utilizadas publicitariamente, son o no efectivas, realizan o no reservas y si generan flujos turísticos.

Ante este panorama, la importancia de haber realizado esta investigación radica primero, en que es el primero de su tipo en la Región Arequipa; segundo, porque se vio cuantos y en que porcentaje del total de páginas Web, existentes en Arequipa, cumplen realmente a cabalidad y eficiencia su función para el cual fueron creados, publicitar productos y servicios turísticos al mundo vía Internet; y tercero,  esclarecerá dudas en aquellos agentes que inician o iniciarán la elaboración de una página Web para sus respectivas agencias de viajes y turismo, e incluso para aquellas personas naturales o jurídicas que están en camino de gestar una agencia de viajes y turismo virtual. Además, el presente trabajo busca y pretende ser un punto de referencia para trabajos posteriores que se puedan desarrollar en el ámbito de las instituciones y organizaciones públicas y privadas del sector turismo de la Región Arequipa.

1.4. HIPÓTESIS Y VARIABLES DEL ESTUDIO

1.4.1. HIPÓTESIS GENERAL

Si las páginas Web de las agencias de viajes y turismo de Arequipa poseen las características adecuadas y la publicidad de servicios turísticos de estas páginas se realizan de manera efectiva, entonces se estaría generando un incremento en el flujo de turismo.

1.4.2. HIPÓTESIS ESPECÍFICAS:

1. Es probable que las páginas Web de las agencias de viajes y turismo de Arequipa, sí posean adecuadas características para publicitar sus servicios vía Internet.
2. Es probable que las páginas Web de las agencias de viajes y turismo de Arequipa, logren un nivel medio de efectividad publicitaria en Internet.
3. Es probable que las agencias de viajes y turismo de Arequipa que poseen una página Web, incrementen su flujo de turismo en un nivel medio.
1.4.3. VARIABLES:

a) Variables Independientes (X):

· Páginas Web de las agencias de viajes y turismo de Arequipa.

· Publicidad efectiva de servicios turísticos vía Internet.

b) Variable Dependiente (Y):

· Flujo de turismo.

RECUADRO 1.1

OPERACIONALIZACIÓN DE VARIABLES
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1.5. LIMITACIONES DEL ESTUDIO

Las debilidades restrictivas en la realización del presente trabajo de investigación, se dieron, principalmente, en el acceso a las agencias de viajes y turismo para la realización de encuestas y en los medios humanos y administrativos que se utilizaron para la distribución, realización y recogida de las diversas encuestas dirigidas tanto a agentes de viajes y turismo como a los propios turistas.

1.6. DELIMITACIÓN DEL ESTUDIO

1.6.1. DELIMITACIÓN GEOGRÁFICA

Esta se delimitó, por un lado, a las páginas Web de las agencias de viajes y turismo de Arequipa ubicadas en el ámbito virtual de Internet; y por el otro, a las agencias de viajes y turismo de la ciudad de Arequipa y turistas en la ciudad de Arequipa y el Valle del Colca.
1.6.2. DELIMITACION DE TIEMPO

La observación de las páginas Web, se realizó en horario vespertino durante siete días, invirtiéndose en promedio veinte horas según la disponibilidad de tiempo que hubo. En cuanto a la aplicación de las encuestas, estas se efectuaron durante treinta días, de acuerdo a la coyuntura del momento, lugar y a quien se dirigía (agente de viajes o turista).

CAPÍTULO  II

Marco teórico y conceptual
2.1. ANTECEDENTES DEL ESTUDIO

Luego de efectuar las indagaciones del caso en varias bibliotecas de diversas universidades y organismos, tanto públicos y privados de la región Arequipa, lamentablemente, no se encontró ningún trabajo o estudio relacionado a la presente investigación. Esto obedece, según las personas encargadas del manejo documentario de estas organizaciones, a la muy novel formación universitaria en materia de turismo que posee la región, por lo que aún no existen investigadores ni estudios en turismo. También, se debe en parte al reciente crecimiento turístico que viene experimentando la región, en especial la ciudad de Arequipa y el Valle del Colca.

Pero, como Arequipa esta íntimamente relacionada en materia turística con las regiones de Cusco y Puno, se ha recurrido a organismos ligadas al turismo de estas regiones para indagar y revisar estudios relacionados a la presente investigación, encontrándose las siguientes:

· 1997, Puno, Universidad Nacional del Altiplano. “Internet un medio adecuado para la promoción del producto turístico de Puno”, realizada por la Licenciada Noemí Cayo Velásquez. 
En esta investigación, la autora toca el tema de la publicidad vía Internet de paquetes de turismo de la región 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 medio de comunicación, como lo es en la actualidad.

· 1998, Cusco, Universidad Nacional de San Antonio Abad. “Turismo e Internet – Comercio Electrónico, una opción de desarrollo para las empresas turísticas”, realizado por el Licenciado Roberto Jesús Alarcón Rodríguez. 

En este trabajo, el autor muestra las posibilidades, opciones y ventajas que ofrece el comercio electrónico a las empresas turísticas para vender sus servicios. Además, el autor hace un análisis de la actividad turística en el Perú y demuestra que el comercio electrónico es una opción de desarrollo y crecimiento para las empresas de turismo.

· 2000, Cusco, Universidad Nacional de San Antonio Abad. “El Fenómeno del Internet y su Incidencia en la Promoción y Publicidad Turística Mundial”, efectuado por el Licenciado Edwin Florez Zevallos. 

El autor en este estudio, plantea la incursión directa en el mercado de Internet para promocionar y publicitar el producto turístico peruano con la consiguiente efectivización de transacciones comerciales en todo el mundo. Como objetivos del trabajo se encuentran, el conocer la situación de la publicidad turística vía Internet en el mundo, el Perú y Cusco, aunque esto se logra de manera muy general; el persuadir a las empresas que ofertan servicios turísticos a acceder a las bondades que ofrece Internet como instrumento de modernidad; identificar la efectividad de la promoción y publicidad turística vía Internet y establecer los mecanismos de diseño del marketing vía Internet.

· 2001, Cusco, Universidad Nacional de San Antonio Abad. “Internet como medio de Publicidad Turística para las agencias de viajes y turismo en el Centro Turístico Cusco”, corresponde al elaborado por las licenciadas Ángela Figueroa García y Maruja Rosaluz Paz Ccoricasa. 

Aquí, las autoras explican la posible colocación  de productos turísticos del centro receptor Cusco en Internet mediante páginas Web, también estudian la problemática de la publicidad turística vía Internet, en el caso específico Cusco, la fuerza socioeconómica y psicológica de la publicidad on-line y proponen y difunden perfiles de páginas Web para los productos turísticos del centro receptor Cusco.

· 2001, Puno, Universidad Nacional del Altiplano. “Aplicación del comercio electrónico por las empresas exportadoras de la ciudad de Puno”, cuyo autor es el Licenciado 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 la quinua, las artesanías y la harina de Yacón, más no se menciona o incluye en la investigación a ninguna empresa prestadora de servicios turísticos de Puno.

· 2001, Puno, Proyecto PRA-Puno (CARE-PERU) y agencia de viajes y turismo Pirámide Tours. “Estrategia de Comercialización Electrónica para Empresas y Clientes del Sector Turismo”.

Este trabajo fue el primero de su tipo sobre comercialización y publicidad vía Internet de las agencias de viajes y turismo de la Región de Puno. Además, este estudio ha sido plasmando en la realidad por la agencia de viajes y turismo Pirámide Tours como un programa de implementación piloto en materia de comercialización electrónica del turismo entre los años 2001 y 2002 con resultados positivos.

Cabe la oportunidad para señalar que, en el Perú, existen pocas y limitadas publicaciones referidas al sector turismo, entre ellas tenemos las estadísticas anuales publicadas por el MINCETUR (organismo rector del sector turismo. Cuenta con un Vice Ministerio de Turismo, que a su vez tiene una Dirección Nacional de Turismo y una Dirección Nacional de Desarrollo y Facilitación); el Banco de Datos Turísticos
 (BADATUR), de la Escuela de Turismo y Hotelería de la Universidad de San Martín de Porres; el “Perfil del Turista Extranjero”, elaborado cada año por PROMPERU y las publicaciones mensuales de la Cámara Nacional de Turismo-CANATUR (agrupa a la mayoría de las organizaciones gremiales del sector turismo hoteles, restaurantes y afines, empresas de transporte aéreo, asociación de operadores de turismo y de transporte terrestre, entre otros. Es considerada la institución de mayor representatividad del turismo peruano), en las que se hace referencia, de vez en cuando, a internautas que efectúan reservas para hacer turismo, estadísticas y nivel de satisfacción de turistas.

De otro lado, también existen revistas y periódicos especializados en turismo como: T-News
, Travel Up-date
, Rumbos
, Bienvenida
…, donde si bien se trata temas de turismo, muy pocas veces se tocan aspectos relacionados a la publicidad turística en Internet, a excepción del primero de ellos. También están revistas de negocios que tratan raras veces este tema (Business
, Semana Económica
, Intermanagers
…). 

En las publicaciones anteriormente mencionadas se hace poca referencia a la cuestión publicitaria del turismo en Internet.

2.2. MARCO TEÓRICO

2.2.1. ASPECTOS TEÓRICOS DEL TURISMO

2.2.1.1. PANORAMA DEL TURISMO MUNDIAL

El turismo
 en el mundo ha alcanzado niveles de desarrollo elevados jamás imaginados, a raíz del uso cada vez más frecuente y agresivo de Internet, como canal y medio de difusión de los servicios turísticos en prácticamente todo el mundo; constituyéndose, así, en un sector sumamente complejo por las variadas interrelaciones empresariales e institucionales que se presentan en cada esfera de esta actividad. 

La actividad del turismo se inicia cuando el turista
 o turistas acceden a información sobre atractivos o servicios turísticos ofrecidos por oficinas gubernamentales o negocios del rubro a través de distintos medios y canales como Internet, revistas y ferias especializadas, agencias de viaje, documentales y programas de televisión o sencillamente de amistades que les dieron referencias de algún viaje reciente. 

Los productos turísticos, por lo general, son diseñados y ofrecidos por operadores de turismo
 internacionales. Dichos productos se ofrecen empaquetados (paquete turístico) o por partes individualizadas. Los medios a través de los cuales se promocionan suelen ser los mismos operadores internacionales de turismo, Internet y las agencias de viajes y turismo
 del país donde se ubica el atractivo turístico local, cuando el turista decide viajar sin la intermediación del operador. 

Los servicios turísticos son brindados por negocios de establecimientos de hospedaje de diversas clases y categorías (hoteles, resorts, apart-hoteles, hostales, eco-lodges, paradores y albergues), operadores especializados locales, agencias de viaje, empresas de transporte aéreo, acuático y terrestre (trenes, buses, taxis y rentadoras de autos) y restaurantes. 

Dichos negocios consumen bienes y servicios imprescindibles para la actividad turística (combustibles y energía, productos agrícolas, pesqueros, ganaderos, alimentos y bebidas, textiles y confecciones, muebles y enseres, equipos de tecnología de la información, sistema financiero y artículos de oficina) y otros negocios vinculados directa o indirectamente al sector. 

“En la cumbre del World Travel and Tourism Council (WTTC), celebrado en Nueva Delhi del 7 al 9 de abril del año 2005, presidentes de aerolíneas, tour operadores, agencias de viajes, cadenas hoteleras y consultores internacionales han puesto de manifiesto la evidencia de que los cambios estructurales que atraviesa la industria son de gran magnitud y, sobre todo, se están produciendo a una velocidad de vértigo.

El consumidor cada vez está más informado, es más exigente y cuenta con la herramienta de Internet para decidir que elegir y al mejor precio.

Internet ha facilitado al viajero una herramienta que ha obligado al sector turístico a plantearse un nuevo modelo de negocios que algunas compañías ya han asumido. El presidente del gigante alemán de los tour operadores, Touristik Union International (TUI), Michael Frenzel, reconoció en la cumbre que el 79% de sus ventas se hacía por la Red. 

La anterior capacidad del operador alemán para dominar el mercado está mermando, y por ello TUI ha tenido que reaccionar, en muchos casos, a costa de algunas de sus propias actividades y, en otros, con la puesta en marcha de nuevos frentes de negocios.

Ahora su modelo de negocio no está en las poco menos de 3,000 agencias de viajes que posee, sino que se basa, principalmente, en vender asientos de avión y camas de hotel.

A través de Internet TUI ofrece plataformas que permiten ofertas atractivas y flexibles de transporte aéreo, y brinda al viajero la oportunidad de conseguir los servicios complementarios que necesita en la misma Web”.

2.2.1.2. DINÁMICA DEL TURISMO MUNDIAL

El turismo es uno de los principales fenómenos económicos y sociales más notables del último siglo. En la segunda mitad del siglo XX creció a un ritmo medio anual de 6,9%, y pasó de 25 millones de llegadas de turistas internacionales en 1950 a 898 millones en el año 2007 (OMT, enero, 2008). 

En 1950, 15 países concentraban casi la totalidad del mercado turístico, mientras que a inicios del presente siglo, estos 15 países receptores vieron reducir su cuota de mercado a cerca de 60%. 

El 2001 ha sido catalogado como el peor año registrado para el turismo, al caer por segunda vez en la historia el flujo de turistas internacionales hasta los 684.1 millones de arribos, es decir 0.5% menos con respecto al 2000, a consecuencia de la debilidad de la economía mundial que redujo su crecimiento a 2,3% desde el 4,7% reportado en el 2000 y además por la incertidumbre generada por los atentados terroristas del 11 de septiembre contra EEUU. 

En el año 2002 el turismo mundial reportó un crecimiento débil de 2,7%, el mismo que tuvo como panorama la guerra en Irak y el temor a nuevos ataques terroristas en el mundo occidental, los cuales provocaron a principios de dicho año una caída en el número de arribos mundiales. Sin embargo, pese a estas condiciones adversas y gracias a la reducción de los precios de los viajes y el redireccionamiento del flujo turístico hacia destinos más seguros, el incremento de viajes a destinos cercanos, el fortalecimiento del turismo interno, la mayor utilización de autos, autobuses y trenes en lugar de aviones, se logró revertir dicha tendencia negativa. 

En el año 2001, las regiones más afectadas fueron las Américas y Europa que cayeron 6,1% y 0,5% respectivamente, no obstante Europa reportó en el 2002 una recuperación de 2,3%, las Américas sufrió todavía una caída de 4,4%, siendo América del Sur la subregión más castigada (-13,6%), ante el retraimiento del turismo emisor de los EEUU, primera fuente generadora de turistas a Sudamérica, como consecuencia de las amenazas terroristas. 

Sin embargo, los países sudamericanos han experimentado cambios drásticos en sus cifras por turismo receptivo en el año 2002, también por otras circunstancias ajenas a las amenazas terroristas, como la recesión en la región y las turbulencias sociales. Asimismo, ese año, los problemas económicos y sociales afectaron a países como Venezuela y Argentina, este último (luego de reducirse las presiones sociales) se vio favorecido por la devaluación significativa de su moneda que abarató los precios internos, logrando un incremento de 8% en su turismo receptivo. Por el contrario, Uruguay reportó la mayor caída con un 34% de reducción de visitantes, seguido por Brasil (-21%) y Chile (-18%), éstas bajas se debieron a la reducción de los turistas provenientes de Argentina, ya que éste representaba uno de los mercados emisores más importantes para dichos países. 

La primera mitad del año 2003 fue una continuación del escenario observado durante el 2002, con la postergación de la recuperación económica y la continuación de la incertidumbre generada por el conflicto iraquí, a lo que se sumó en marzo el brote de la gripe aviar que afectó fuertemente al Asia. 

La guerra en Irak ocasionó una caída en la demanda, en especial de viajes aéreos, viajes intra-regionales y viajes a destinos percibidos como riesgosos por su cercanía a las zonas de conflicto. Sin embargo, algunos destinos comenzaron el año con tasas de crecimiento considerables (por ejemplo el Caribe, el Reino Unido y Sudáfrica), aún cuando se comparan con bajos niveles de los primeros meses del año 2002. No obstante, los principales actores del sector adoptaron medidas dirigidas a preservar la rentabilidad enfocándose principalmente hacia la reducción de costos, reducción de la capacidad de producción, redireccionamiento de la oferta hacia destinos más rentables y seguros y la flexibilización de los productos para responder a los cambios en las preferencias de los turistas.

El año 2003, la OMT auguró resultados significativos, sustentadas en una recuperación de la economía mundial, la reducción de la incertidumbre como consecuencia del relajamiento de la tensión internacional, y la reducción del efecto de la gripe aviar. La evaluación de expertos en turismo de la OMT consistió en una encuesta que recogió la calificación que realizaron los expertos sobre la perspectiva del turismo mundial a partir del año 2003 en 5 niveles o categorías, donde 1 es mucho peor, 2 es peor, 3 es igual, 4 es mejor y 5 mucho mejor. 

En ese año (2003), América registró un comportamiento heterogéneo, distinguiéndose entre América del Norte y el resto del continente. Los Estados Unidos estuvieron particularmente afectados por el conflicto iraquí, el temor a nuevos ataques terroristas y por la debilidad de su economía. Este país, junto con Canadá y México, sufrieron caídas del orden de los dos dígitos en marzo del mencionado año, mientras que otros destinos también sufrieron disminuciones, aunque mucho menos pronunciadas. La región del Caribe dio muestras de recuperación, aunque de manera dispareja entre los distintos países de la subregión. 

Por otro lado, las mejores perspectivas económicas y menores presiones sociales en los países del MERCOSUR, en particular de Argentina y Brasil, repercutieron en un incremento del flujo de turistas hacia dichos destinos, que junto a los demás países de Sudamérica y Centroamérica (a excepción de Colombia) se posicionaron como destinos “seguros” lejos del alcance de la “guerra” y la “gripe aviar”.

Durante los años 2004, 2005 y 2006 el turismo internacional continuó con su crecimiento constante y sostenido, esto a raíz de ausencias de conflictos político-sociales en prácticamente todo el mundo.

En el marco de la Feria Internacional de Turismo (FITUR), celebrado en Madrid, España en enero de este año (2008), la Organización Mundial del Turismo (OMT) reportó que se superaron las expectativas en relación al turismo mundial, ya que las llegadas pasaron de 800 a cerca de 900 millones durante el 2007. La OMT indicó que las perspectivas para el 2008 eran positivas a nivel mundial, a pesar de la posible recesión en los Estados Unidos y la crisis petrolera.

El año 2007 superó las expectativas del turismo internacional al alcanzar las llegadas una nueva cifra récord, cercana a los 900 millones. Los resultados confirman a la vez la pendiente de crecimiento sostenido de los últimos años y la resistencia del sector frente a los factores externos. Este desarrollo se ha visto apoyado por una economía mundial fuerte, que ha experimentado su periodo más largo de crecimiento sostenido desde hace más de dos décadas.

Según el Barómetro del Turismo Mundial (OMT, enero, 2008), las llegadas de turistas internacionales crecieron 6% en 2007, al alcanzar 898 millones, en relación con el año 2006. En opinión de Francesco Frangialli, secretario general de la OMT, este crecimiento fue impulsado por los mercados emergentes y las economías en desarrollo; si bien los mercados maduros siguen siendo los primeros destinos mundiales, el crecimiento más rápido de los nuevos mercados confirma el mensaje central de la OMT en cuanto al potencial del turismo para el mundo en desarrollo
.

Además, de los 52 millones de llegadas suplementarias en todo el mundo, Europa recibió, en el 2007, cerca de 19 millones y Asia y el Pacífico 17 millones. Los países de América crecieron en torno a 6 millones, África 3 millones y Oriente Medio 5 millones.

Todas las regiones registraron aumentos positivos superiores a su promedio a largo plazo, encabezando Oriente Medio la clasificación del crecimiento por regiones con el 13%, seguido por Asia y el Pacífico con el 10%, África 8%, América 5% y Europa, 4%. Dentro de las regiones, Oriente Medio sumó 46 millones de llegadas de turistas internacionales y sigue representando uno de los modelos de éxito a pesar de las continuas tensiones y amenazas en la zona. La región se está convirtiendo en un destino fuerte al aumentar el número de sus visitantes
 con mucha más rapidez que el total mundial, siendo Arabia Saudita y Egipto los que se encuentran entre los destinos de mayor crecimiento en 2007.

Sobre el trasfondo de un crecimiento fuerte por encima del 7% anual desde el año 2000, Asia y el Pacífico impulsaron también el turismo internacional, y atrajeron a 185 millones de visitantes. Mientras Japón (14%) despegaba como destino, Malasia (20%), Camboya (19%), Vietnam (16%), Indonesia (15%), India (13%) y China (10%) seguían mejorando sus índices de crecimiento.

Con un total estimado en 44 millones de viajeros internacionales, África confirmó su dinamismo al sostener el crecimiento de 2006, y registra, de momento, un crecimiento anual medio de 7% desde 2000. En 2007, África del Norte (8%) logró resultados ligeramente mejores que el África subsahariana (7%), principalmente por el crecimiento de 14% de Marruecos. Mientras que en el África subsahariana varios países registraron buenos resultados, la proyección de Sudáfrica sigue aumentando en la preparación de la Copa Mundial de Fútbol de la FIFA, de la que el país será anfitrión en 2010.

La región de América recobró dinamismo y duplicó con creces su índice de crecimiento, después del 2% registrado en 2006. La región se vio respaldada por la recuperación del mercado receptor de los Estados Unidos (10%) y los fuertes resultados de los destinos de América Central y del Sur, que resultaron favorecidos por la fortaleza del euro y por una afluencia turística constante desde los Estados Unidos. Para México su crecimiento en el sector representó sólo el 1% de las cifras mencionadas, pero con una franca recuperación.

La primera región de destino mundial con una cuota superior al 50% de todas las llegadas turísticas internacionales es Europa, y está creciendo por encima de la media y sumó 480 millones de llegadas de turistas en 2007. Destinos como Turquía (18%), Grecia (12%), Portugal (10%) e Italia y Suiza (ambos en 7%) son prueba del positivo efecto de la continua recuperación económica de la región en 2007.

El ranking más actualizado de los destinos con mayor número de visitas (hasta junio de 2008), ubica a Francia en el primer lugar con 79.1 millones de turistas internacionales, seguido de España (58.5 millones), EE.UU. (51.1 millones) y China (49.6 millones). México es el único país de América Latina que se encuentra entre los principales destinos turísticos con 21.4 millones de turistas internacionales.

Pero, a pesar de las buenas perspectivas con las que el turismo iniciaba este 2008, el último Barómetro del Turismo Mundial
 publicado en octubre de 2008 por la OMT, constata que el sector no ha logrado mantenerse y ha sucumbido ya a la crisis económica mundial. A pesar de ello se trata de una industria que sigue resistiendo mejor que otras, y de momento no necesita ayudas económicas.

Según los datos que maneja la OMT el turismo mundial ha sufrido una rápida desaceleración desde mediados de este año, provocada por el aumento del precio de los combustibles, el deterioro de la situación económica mundial y el deterioro de la confianza de los consumidores. Pero a pesar de ello la OMT considera que el sector cerrará el año con un crecimiento del 2%, gracias a los buenos resultados obtenidos en los primeros cinco meses del año, con una cifra de crecimiento en el número de viajeros del 5,7%. Sin embargo, este crecimiento descendió en un 2% entre junio y agosto.

Por zonas geográficas, Asia y el Pacífico es la región cuyo crecimiento se ha deteriorado con mayor rapidez hasta la fecha y, después de 18 meses de crecimiento continuado, a partir de marzo inició su declive e incluso entró en recesión en agosto. En Europa también se estancó el crecimiento en el hemisferio norte durante los meses de verano. Por último, las Américas, África y Oriente Medio experimentaron un debilitamiento, aunque la ralentización fue mucho menos pronunciada.

Aunque la OMT considera que las tendencias regionales pueden variar a medida que se vaya disponiendo de nuevos datos, el barómetro ha detectado que Europa está sucumbiendo a la crisis ya que durante los primeros ocho meses del año el crecimiento del sector fue del 2%, una cifra bastante inferior a la registrada en los últimos dos año, que fue de más del 5%. Por su parte la región de Asia-Pacífico ha crecido apenas un 4%. Las Américas parece que están resistiendo mejor la recesión que otras zonas del planeta, experimentando un crecimiento de la industria turística que supera el 4%. Igualmente Oriente medio está aguantando el tirón, con un aumento del 17%, aunque la OMT advierte que esta cifra podría tener que revisarse al final del año.

A pesar de que los datos no son del todo buenos, su secretario general, Francesco Frangialli, considera que de momento el sector no necesita ayuda financiera, aunque sí pide a los gobiernos apoyo “ante la actual crisis, pero sin subsidios”. Además admite el bache del sector por la merma de la confianza de los consumidores: “cuando alguien paga el doble por el coste de su hipoteca o teme perder su empleo, por supuesto que deja de viajar y eso tiene implicaciones, porque la pequeñas y medianas empresas necesitan tener acceso a crédito y han sido las víctimas de la crisis crediticia en muchos países”.

Hasta la fecha, el turismo internacional ha resistido al deterioro de la situación mejor que otros sectores económicos como el de la construcción, el inmobiliario o el de la automoción. Como en anteriores situaciones de crisis. Sin embargo la OMT apunta que los viajes a destinos más cercanos, incluidos los nacionales, pueden verse favorecidos en detrimento de los de largo recorrido, mientras que las visitas a amigos y parientes, las visitas regulares y los viajes de intereses especiales e independientes, serán los segmentos que resistirán mejor. Además los destinos más competitivos, con una mejor calidad-precio tendrán una mayor ventaja sobre los demás y por tanto se convertirán en un factor clave. Con todo ello la OMT considera que más que nunca “es necesaria una estrecha colaboración en la cadena de valor del turismo entre los sectores público y privado, y entre los destinos y las empresas”.

El barómetro subraya que la reducción prevista del crecimiento del turismo internacional en 2008, y también en 2009, se produce después de cuatro años de crecimiento histórico. Entre 2004 y 2007, las llegadas de turistas internacionales crecieron a un ritmo extraordinario del 7% anual, muy por encima de la media del 4% a largo plazo. 

A pesar de la actual coyuntura, la OMT aún mantiene su optimismo para el 2010, año en que se espera que 1,006 millones de personas hagan turismo en el mundo, cifra que subiría a 1,500 millones de personas en el 2020.

En cuanto a los ingresos por turismo en la economía mundial en el 2007, estos, según estimaciones de la OMT, alcanzaron la cifra de US$ 856,000 millones, por encima de los US$ 742,000 millones registrados en el 2006. El fuerte crecimiento experimentado el año pasado (2007) en términos absolutos es en cierto grado un reflejo del debilitamiento del Dólar de los Estados Unidos, que impulsó los ingresos expresados en dólares.

En términos reales, es decir, adaptados a las fluctuaciones del tipo de cambio y a la inflación, el crecimiento de los ingresos por turismo internacional de 2007 (según la OMT) se elevó al 5,6%. Con este crecimiento, los ingresos por turismo internacional mantuvieron el impulso de 2006 (+5,1%) y se añadieron a una serie de cuatro años consecutivos de crecimiento considerable.

Además, la OMT refiere que el turismo representa cerca del 35% de las exportaciones mundiales de servicios y más del 70% en los países menos adelantados.

2.2.1.3. PANORAMA Y DINÁMICA DEL TURISMO NACIONAL

La participación del Perú en los flujos mundiales de turismo sigue siendo ínfima, muestra de ello es que en el año 2005, la participación peruana como país en los flujos de turismo sólo llegó a 0.18% (OMT, Junio, 2006).
En cuanto al flujo turístico del continente americano en el 2007, según la OMT, el Perú capta sólo el 1.3% del total de llegadas de turistas internacionales, lo cual representa el 1.1% de ingresos por turismo de toda las américas. En cuanto a la región sudamericana la captación de turistas llega al 9%, detrás de Brasil, Argentina y Chile, esto representa el 12% de ingresos por divisas generadas por el turismo, detrás de Brasil y Argentina.

Los ingresos de divisas por turismo -según los últimos datos que se poseen- crecieron de 3,182 millones de Soles en 1991 a 6,687 millones de Soles en 2007, convirtiéndose en la tercera fuente generadora de divisas después de la minería y el petróleo, con un aporte del 5.9% al PBI nacional (BCR, 2007).

Si bien en el 2001 los ingresos por turismo disminuyeron a US$ 817 millones, ello se produjo como consecuencia de la coyuntural disminución de llegadas internacionales al Perú (-1.8%), producto de los atentados del 11 de septiembre y de la recesión en importantes mercados emisores de turistas, situación que se revirtió en el 2002 y que marcó el inicio de un nuevo período de crecimiento en la llegada de turistas al Perú y de los ingresos que se perciben por turismo.

El año 2003 mostró la continuación de la nueva tendencia creciente en el arribo de turistas, en particular teniendo en cuenta la creación del Impuesto Extraordinario para la Promoción y Desarrollo del Turismo Nacional, que permitió al Estado obtener recursos en dicho año por encima de los US$ 12 millones, que fueron  destinados a la promoción turística (80%) y al desarrollo del producto turístico peruano (20%).

La gran mayoría de los turistas extranjeros ingresan por el aeropuerto internacional Jorge Chávez, Terminal que a su vez sirve de punto de enlace con los demás aeropuertos y/o aeródromos del resto del país; en el 2007 ingresaron al país por este Terminal Aéreo 1’034,657 turistas, equivalente al 57%. Otros puntos de ingreso de turistas internacionales, aunque de menor importancia, lo constituyen los tradicionales: Puesto de Control Migratorio de Santa Rosa en Tacna (26%), los Puestos de Control Migratorio de Kasani (Yunguyo) y Desaguadero en Puno (8%), Aguas Verdes en Tumbes (6%), Piura (1%), El Callao (1%) y otros (1%) (MINCETUR/VMT, 2008). 

En el 2007 el arribo de turistas al Perú ascendió a 1’812,384 personas (MINCETUR, 2008), creciendo un 10.9% respecto al año 2006, coincidiendo con algunos malestares sociales en el primer semestre del año 2007, producto de los cambios en la política de gobierno de la nueva gestión presidencial.

En enero del presente año 2008, la Cámara de Comercio de Lima (CCL) difundió un informe elaborado por su Centro de Investigación Empresarial (CIE) que pone en tapete la situación del turismo en el Perú frente a la de otros países, algunos de ellos líderes en el sector, y al igual que el nuestro, en vías de desarrollar la actividad turística. La importancia de este informe es que ubica al Perú en el contexto mundial, permitiendo comparar la evolución del crecimiento turístico y el afianzamiento o dejadez en materia de competitividad en temas de gran importancia, tales como la infraestructura, la institucionalidad y los recursos. Sin duda, lo que generó revuelo y a la vez preocupación al interior de las organizaciones ligadas al turismo en nuestro país  –y que es expuesto en este informe de la CCL– es que el Perú ocupa el penoso puesto 110 en seguridad turística dentro de un ranking mundial.

De acuerdo al Índice de Competitividad de Viaje y Turismo elaborado por el World Economic Forum-WEF, citado por el CIE/CCL en su informe, a nivel mundial nuestro país ocupa el puesto 81 en lo que a competitividad turística se refiere. Respecto a la seguridad que brindamos a los turistas, la situación es más que lamentable, pues ocupamos el puesto 110 en este ranking, lo que nos convierte en uno de los países con mayor riesgo para los turistas a nivel mundial, superando incluso en la percepción de los turistas a países tan convulsionados de África como: Burundi y Uganda. En salud e higiene la situación no varía mucho, pues ocupamos el nada decoroso puesto 93.

El estudio de la CIE/CCL, señala además, que si bien desde el 2001 se ha avanzado con respecto al número de turistas que arriban al país, gracias a la labor del MINCETUR y PROMPERU, este crecimiento es insuficiente y aún hay mucho por hacer para superar a países como Chile o Colombia, que reciben una mayor cantidad de turistas. Por ejemplo, en lo que respecta a la participación sobre el ingreso por turismo en América Latina, nuestro país aporta menos del 1% del total, siendo superado por países como: El Salvador, Colombia, Guatemala, Uruguay, Panamá, Jamaica, Chile y Costa Rica. Detrás figuran: Paraguay, Bolivia, Venezuela, Ecuador, Honduras y Nicaragua.

Este año 2008 y a pesar de la crisis aerocomercial generada por el alza del petróleo, tema que provocó el incremento de los pasajes aéreos, y aún con el impacto negativo en el sector turismo generado por la crisis financiera en Estados Unidos, el Perú ocupa el segundo lugar dentro del ranking de proyecciones de crecimiento turístico en América Latina (superado sólo por Chile), que elabora el Instituto de Economía y Desarrollo Empresarial de la Cámara de Comercio de Lima (CCL).

El reporte, presentado durante el lanzamiento de la II Feria de Turismo, Gastronomía y Entretenimiento de la CCL, estima un incremento del turismo de 8,4% hasta el cierre del 2008. Según la proyección, el Perú cerrará el 2008 con 1'951,200 visitantes, casi la meta de dos millones proyectada a fines del 2007 por el Ministerio de Comercio Exterior y Turismo.

Según la CCL, para fines de 2008 el Perú alcanzará US$ 2,768 millones en inversiones, unos US$ 367 millones más que en el 2007.

Del mismo modo, la CCL estimó que la participación del turismo en el PBI nacional crecerá de 7,4% en el 2007 a 7,5% en el 2008. Lo único que descenderá -según la CCL- serán las divisas que generará el turismo, que se reducirán de US$ 2,222 millones en el 2007 a US$ 1,930 millones.

Pero existen vacíos por cubrir para ser más competitivos. Según el World Economic Forum-WEF, el Perú ocupa los últimos lugares en su informe de competitividad turística del 2008 en institucionalidad, infraestructura, transporte, seguridad, conectividad, salud e higiene. Sólo subsanando esto se llegará a los 6 millones de turistas proyectados para el 2018.

El arribo de turistas al país muestra una marcada estacionalidad en los períodos de Julio-Agosto y Diciembre-Enero; en el primero de ellos se registran los mayores arribos del año, producto de las vacaciones que se dan en el hemisferio norte, mientras que en el período Diciembre-Enero se da la temporada de vacaciones en países vecinos como Chile, Argentina y Ecuador.

Por otro lado, el gasto promedio por visitante extranjero en el Perú asciende a la cifra de US$ 1,200 muy por encima de los US$ 109 que en promedio gasta un turista nacional durante su viaje en el país.

2.2.1.4. PANORAMA Y DINÁMICA DEL TURISMO EN AREQUIPA

La gran variedad de recursos de orden natural, cultural, folklórico, gastronómico, religioso, así como, el gran número de parajes aún no explotados que posee la región Arequipa, lo convierte en un destino con enorme potencial turístico, pudiéndose realizar actividades de carácter ecológico, cultural, gastronómico, vivencial y de aventura, por citar algunos, los cuales forman parte del denominado “turismo alternativo”. 

Las preferencias por esta clase de turismo vienen incrementándose significativamente en los últimos años, caracterizándose por no ser “masivo” y por tener un mayor respeto y cohesión con el lugar visitado, lo cual evidencia que las experiencias que los turistas desean disfrutar están cambiando. 

Los negocios que engloba el “turismo alternativo” giran básicamente entorno a medianos, pequeños y microempresarios, formados por grupos de familias, amigos y/o comunidades, que les permiten generar nuevas fuentes de ingresos, al vincular el turismo con sus actividades cotidianas (agropecuarias y/o artesanales).

Para el salvadoreño César Sunum, Turismo Alternativo es un concepto que nace y se define por no ser un turismo de masas. Lo que caracteriza al concepto de Alternativo es el tipo de empresa generalmente pequeña o mediana, donde hay la posibilidad de mayor contacto con las comunidades y donde existe la mayoría de las veces un respeto por la naturaleza
.

Algunos académicos han tratado de definir turismo alternativo como un turismo que da énfasis al contacto y entendimiento entre las comunidades receptoras y el turista, como también en el medio ambiente. También como un turismo que es consistente con los valores naturales, sociales y comunitarios y que permite una relación positiva entre locales y turistas.

No hay que dejar de lado al turismo tradicional de masas, que tiene predilección por conocer Arequipa cunado llegan al Perú, atraídos en esencia por el espectacular Cañón del Colca.

a) Flujo turístico en Arequipa
El año 2007 arribaron a Arequipa 998,124 turistas, de los cuales 230,081 fueron turistas extranjeros y 768,043 fueron turistas nacionales; convirtiéndose así, en el segundo destino turístico del Perú, después de Cusco y desplazando a Puno de la segunda ubicación.

Como se puede apreciar en el Cuadro 2.1, el año 1997 llegaron a Arequipa un total de 293,388 turistas y el año 2007 998,124 turistas, entre nacionales y extranjeros. Esto ha significado un crecimiento del 240.21% entre el período 1997-2007; pero el gran salto se dio en el año 2003 cuando llegaron 795,286 turistas, 133.9% mas que el año 2002.

Según las proyecciones efectuadas por el autor (Cuadro 2.2), se estima que para el 2008 llegarán 1’778,524 turistas (1’372,479 nacionales y 406,046 extranjeros) y para el año 2015 arribarán un total de 2’910,312 turistas.

CUADRO 2.1

Arribos de turistas nacionales y extranjeros 

región Arequipa 1997 – 2007
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Aiio
Nacionales Extranjeros Total
1997 234197 59191 293388
1998 225150 74268 290418
1999 194901 76343 271244
2000 256534 85631 342165
2001 250328 81140 331468
2002 266210 73795 340005
2003 661308 133978 795286
2004 533666 189344 723010
2005 460000 150000 610000
2006 713273 228419 941692
2007 768043 230081 998124
Total 3136290 931822 4068112





FUENTE: GERCETUR – AREQUIPA (2008)
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CUADRO 2.2

Proyección de llegadas de turistas nacionales y extranjeros

región Arequipa 2008 – 2015
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Aiio
Nacionales Extranjeros Total

2008 1372479 406046 1778524
2009 1497249 442959 1940208
2010 1622020 479872 2101892
2011 1746791 516785 2263576
2012 1871562 553698 2425260
2013 1996332 590612 2586944
2014 2121103 627525 2748628
2015 2245874 664438 2910312
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Dentro de la región Arequipa el lugar mas visitado por los turistas es el Valle del Colca, que el año pasado 2007 recibió un total de 122,636 turistas (Cuadro 2.3), siendo la mayor parte de ellos turistas europeos (durante la temporada alta) y nacionales durante los meses de fin de año.

CUADRO 2.3

 Llegada de turistas al valle del Colca 2005 – 2007

(Cifras acumuladas)

[image: image6.png]Meses 2005 2006 2007
Enero 7802 5862 5920
Febrero 2521 4765 5539
Marzo 6801 5926 6572
“Abril 5667 5985 9728
Mayo 5177 9247 0108
Junio 8340 8188 0084
Julio 13803 4615 4604
Agosto 15691 7333 15960
Septiembre 0769 11964, 11833
Octubre 2137 4484 4332
9291 0505 11294
5859 6812 5652
103858 718636 122636





FUENTE: AUTOCOLCA – AREQUIPA (2008)
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Por otra parte, es bueno citar que en Abril del año 2007, los actores implicados en la actividad turística del Valle del Colca, organizaron y recibieron por primera vez a más de 200 operadores de turismo de todo el mundo, pero, principalmente operadores de China, Estados Unidos, Brasil, Canadá, Chile, Alemania, Francia y Gran Bretaña, como parte del Perú Travel Mart 2007.

También, cabe mencionar que en el concurso “Las 7 maravillas del Perú”, organizado por el diario El Comercio, el Valle del Colca salió elegida como la segunda maravilla del Perú el pasado 23 de marzo del presente año; y se prepara para el concurso “The new7wonders of nature”, organizado por la fundación New 7 Wonders, la misma que encumbró a Machu Picchu como una de las 7 maravillas del mundo el año 2007. Esto traerá consigo un mayor flujo del turismo nacional e internacional hacia Arequipa.

b) Potencial de recursos turísticos aprovechables
Arequipa posee una variada gama de recursos turísticos capaces de atraer mayores flujos de turistas, quizá no en los niveles deseados –por el momento– por los actuales implicados en el sector (en términos de calidad), pero sí a tasas de crecimiento atractivas, si se tiene en cuenta que esta región reúne todas las características para desarrollar las modalidades de turismo con mejores perspectivas de crecimiento en el futuro, como son el turismo de naturaleza-aventura, el turismo cultural y vivencial, además de otros nichos importantes como son el turismo gastronómico, termal y religioso.

 La ciudad de Arequipa, posee en su centro histórico atractivos culturales, arquitectónicos, religiosos y gastronómicos de primer orden y fuera de la ciudad se cuenta con varios atractivos culturales, arquitectónicos y naturales, como su famosa campiña, el nevado Chachani y el volcán Misti. Además, el haber sido declarado Patrimonio Cultural de la Humanidad, y por otro, Capital de la Gastronomía Nacional, le dan a la ciudad de Arequipa las fortalezas suficientes para poder desarrollar productos de tipo cultural y gastronómico de alta calidad y talla mundial.

Pero, es el Valle del Colca el que más turistas atrae en toda la región, esta zona -por sus características sui generis- tiene posibilidades reales de desarrollar turismo rural o vivencial (Sibayo, Tuti, Tapay, Madrigal, Coporaque y Huambo), turismo cultural (en todo el valle), turismo de aventura (canotaje en Majes y Sibayo, ciclismo de montaña en todo el valle y treeking en el Cañón del Colca -4,160 metros de profundidad-),  turismo de alta montaña (ascensos a los nevados del Ampato, Sabancaya, Hualca Hualca y Mismi –donde nace el Río Amazonas-) y por supuesto la práctica del ecoturismo en todo el valle.

Además, Arequipa cuenta con otros recursos potenciales para el turismo como el Cañón de Cotahuasi, que ya viene siendo promocionado por PROMPERU; el Valle de los Volcanes, que también ha empezado a ser promocionado por los operadores de turismo arequipeños; las playas de Camama y Mollendo en épocas de verano; y la Reserva Nacional de Salinas y Aguada Blanca para la práctica del ecoturismo.

Sin embargo, estos potenciales recursos aún no son puestos en valor para el turismo de la forma adecuada, necesitando con urgencia la creación de condiciones de servicios e infraestructura básica, especializada y complementaria que conviertan estos recursos en productos turísticos comercializables en los mercados internacionales.

Por otra parte, una amplia mayoría de los agentes de viajes y operadores de turismo de Arequipa consideran que en el mediano y largo plazo el segmento de mayor crecimiento en el flujo de turismo será el cultural, seguido del turismo de aventura y el rural-vivencial. Otro grupo de operadores minoritarios señalan un elevado potencial para desarrollar el turismo de naturaleza, de salud (termalismo) y el turismo místico. Esto, no hace más que confirmar que se avecinan cambios sustanciales en los modos, maneras y estrategias de captar flujos turísticos y de cómo realizar turismo en Arequipa.

2.2.1.5. 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” (Boullón, 1994, p.38).

La afirmación anterior se da, porque el turismo es un producto invisible, impalpable y no almacenable, que para disfrutarlo o utilizarlo primero se tiene que comprar.

Entonces, “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” (Baca, 1995, p. 43).

a) Características del producto turístico
El producto turístico, 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 (Baca, 1995, p. 43).

En síntesis; la demanda turística, esto es, el mercado real y potencial, está representado por todos los que solicitan los servicios turísticos en las variadas gamas que él (mercado) comprende.

“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, se aclara 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” (Boullón, 1994, p. 38).
2.2.1.6. OFERTA Y DEMANDA TURÍSTICA

a) Oferta turística
Las empresas que toman la decisión de ofrecer productos en el sector turístico fundamentan tal decisión en el cálculo de su capacidad para alcanzar sus objetivos. Estas 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 turismo, lo que se considera a corto plazo varía según los distintos tipos de empresa; en un extremo están las agencias de viajes y turismo detallistas, 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 (Boullón, 1994, p. 105).

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 (Boullón, 1994, p. 106).

c) Tendencia de segmentos de demanda internacional
La OMT proyecta que el turismo internacional se mantendrá como una actividad dinámica de gran potencial de crecimiento, esperando un crecimiento medio anual de entre 6% y 7%, llegando a los 1,006 millones de turistas para el año 2010, y aproximadamente 1,500 millones para el 2020. Se espera una generación de ingresos en el 2020 de aproximadamente US$ 2’000,000 billones. Algunas regiones crecerán por encima del promedio mundial, al estar especializadas en segmentos de demanda creciente.

Los segmentos de mayor demanda del turismo son: el cultural, de naturaleza o ecoturismo, de sol y playa, misticismo, de aventura, religioso, descanso, de incentivos y de negocios. No puede conocerse el crecimiento por segmentos, porque tanto la OMT como la WTTC (World Travel and Tourism Council) no registran los flujos de turistas en función a segmentos sino por motivaciones de viaje: vacaciones, recreación, visitas a familiares y amigos, negocios y estudios, por citar algunos.

2.2.1.7. 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 termomedicinales, welness (centros de salud y tratamiento termal) y centros de salud. Todas estas motivaciones tienen un aspecto común; reducir la tensión mediante actividades físicas.

b) Motivaciones culturales

Se identifican por conocer el arte, folklore, gastronomía y religión de un lugar o país.

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…” (Mcintoch, 1990, p. 35).

2.2.1.8. PERFILES Y TIPOS PSICOGRÁFICOS DE TURISTAS

a) Perfiles psicográficos

Para el Instituto de Estudios Superiores de Jilotepec (IESJ-México), la Psicografía es la descripción y/o segmentación del mercado en diferentes grupos en base a características de los compradores tales como clase social, estilo de vida, tipos de personalidad, actitudes de la persona hacia si misma, hacia su trabajo, la familia, creencias y valores. La segmentación por actitudes se la conoce como segmentación conductual y es considerada por algunos especialistas en mercadeo, como la mejor opción para iniciar la segmentación de un mercado.

Pero, estas características de los consumidores están influenciados por varios factores como: la historia, economía, biología, fisiología, genética y otras ciencias naturales y sociales que determinan sus actitudes y conductas a seguir.

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 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 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.

b) Tipos psicográficos de turistas
La actividad turística no es más homogénea que los destinos. Por tanto, es igualmente necesario y 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 la demografía. La demografía es la estadística social de una población como: ingresos, sexo, edad, ocupación y ubicación geográfica. 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 que vende experiencias de viaje (se está en el negocio para vender sueños, que luego se convertirán en realidad al efectuarse el viaje). A excepción de pequeñas sumas de dinero gastado en recuerdos, gran parte del dinero turístico se dedica a comprar muchas experiencias durante el viaje. 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  las personas de acuerdo a los tipos psicográficos. Uno de estos modelos es el que elaboró el Dr. Stanley C. Plog (Gráfico 2.1), quien 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.
GRÁFICO 2.1

Distribución de la población por tipos psicográficos

(Modelo elaborado por Stanley C. Plog)
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  FUENTE: Stanley C. Plog

La mayor parte de la población cae en la clasificación mediocéntrica. En otras investigaciones Stanley C. Plog identificó las preferencias de viaje de los psicocéntricos y los alocéntricos, tal como se observa en el Recuadro 2.1.

RECUADRO 2.1

Características de viajes de los tipos psicográficos

(Modelo elaborado por Stanley C. Plog)

	PSICOCÉNTRICOS
	ALOCÉNTRICOS

	Prefiere lo familiar en los lugares de destino.
	Prefiere las áreas no turísticas.

	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 brilla el sol y donde se puede descansar.
	Prefiere lugares nuevos y diferentes.

 

	Nivel bajo de actividad.
	Nivel alto de actividad.

	Prefiere lugares a donde puede llegar en automóvil.
	Prefiere llegar a su destino por vía aérea.

	Prefiere el alojamiento turístico característico, con gran desarrollo hotelero, restaurantes de tipo familiar y tiendas de artesanías.
	El alojamiento deberá incluir hoteles y alimentación de término medio a bueno, no necesariamente modernos o del tipo cadena hotelera y pocas atracciones del tipo turístico.

	Prefiere un ambiente familiar (puestos de hamburguesas, entretenimiento de tipo familiar sin ambiente extranjero).
	Le encanta conocer y tratar a personas de una cultura extraña o extranjera.

 

	Un paquete completo de excursiones apropiadas, con un intenso programa de actividades.
	Los arreglos de la excursión deberán incluir los aspectos básicos (transporte y hoteles) y permitir una gran libertad y flexibilidad.


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 ello, 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 económicos 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, tal como se aprecia en el Gráfico 2.2.
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Relación perfil psicográfico – motivación
Como se muestra en el Gráfico 2.2, 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 (Mcintoch, 1990, p. 105)

2.2.2. INTERNET Y EL MUNDO DEL TURISMO

2.2.2.1. DEFINICIÓN Y RESEÑA HISTÓRICA DE INTERNET

a) Definición

Internet es la red de redes de información, o sea, la matriz global de las redes informáticas de transmisión de ficheros digitales o sistemas de información, que posibilita su transferencia entre ordenadores situados en lugares diferentes, utilizando el protocolo Internet (IP) y los recursos de comunicación existentes como cables y teléfonos (Gorena, 2001).

b) Reseña histórica

Internet ha cambiado mucho y drásticamente desde su diseño inicial con fines militares y su posterior uso como medio de comunicación entre universidades de los Estados Unidos; hoy es utilizado por mas de 1,244 millones de personas en todo el mundo como instrumento de trabajo, investigación, comercio, educación, información, diversión, turismo, ocio y otras actividades humanas..

En 1961 Leonard Kleinrock publica desde el MIT (Massachussets Institute of Technology) el primer documento sobre la Teoría de Conmutación de Paquetes, iniciando la construcción teórica de lo que sería en el futuro el trabajo informático en red. El documento especulaba sobre las interacciones sociales que podrían emerger a través del networking (trabajo en red), surgiendo en ese momento la idea de una red interconectada globalmente a través de la cual los individuos pudieran acceder desde cualquier parte a datos y programas; esta idea se denominó el concepto de Galactic Network (Red Galáctica).

En 1965, Lawrence Roberts conecta un ordenador TX2 ubicado en el Laboratorio Lincoln del MIT en Massachussets con un AN/FSQ de la System Development Corporation en Santa Mónica, California, a través de una línea telefónica de baja velocidad, construyendo así la primera red a escala de ordenadores de área amplia, creando la primera Wide Area Network. (WAN) y probando la teoría enunciada en 1961 por Kleinrock. Más tarde se agrega la computadora de la DEC (Digital Equipment Corporation) ARPA (Advanced Research Project Agency) y se conforma una red experimental con apoyo financiero del gobierno de los Estados Unidos.

En 1966, Roberts publica su obra “Hacia una Red Cooperativa de Computadoras” de tiempo compartido, que fue la base del primer plan para construir una verdadera red, la ARPANET; ese año ARPA entrega el contrato para la generación de ARPANET a la empresa BBN. En 1967, cuando la Guerra Fría estaba en su máximo apogeo y la Agencia de Proyectos de Investigación Avanzada del Departamento de Defensa de Estados Unidos DARPA (Defense Advanced Research Project Agency), asignó a la ARPA el desarrollo de un sistema de interconexión o red que protegiera los sistemas de logística e información en todos los centros y ciudades importantes en caso de un probable caos nuclear, y cuando las redes de comunicación de ese tiempo estaban diseñadas de modo que cada nodo de la red dependía del nodo anterior –en la que si se destruía un nodo toda la red quedaba inutilizada- nadie presagiaba que ese embrión iba a cambiar, 30 años después, la vida de toda la humanidad.
La red física de Internet comienza a construirse en 1969, con cuatro nodos: Universidad de California con dos nodos (Los Ángeles y Santa Bárbara), Universidad de Stanford y la Universidad de Utah. A fines de 1969 cuatro ordenadores host estaban conectados a la ARPANET inicial y se constituye la primera Internet embrionaria. En octubre de 1972 ARPANET se vuelve pública en la Primera Conferencia Internacional sobre Computadoras y Comunicación realizada en Washington; los científicos de ARPA demuestran el sistema en operación, conectando computadoras ubicadas en cuarenta lugares diferentes. Para 1973, la tecnología de Internet es desarrollada por un grupo liderado por un americano, Vinton Cerf, desde Stanford (Protocolo TCP/IP) en colaboración con Bob Khan en el ámbito de la Agencia de Proyectos de Investigación Avanzada del Departamento de Defensa de los Estados Unidos (DARPA), haciendo que la ARPANET original evolucione hacia Internet, basándose en la idea de que existirían 32 múltiples redes independientes que debían ser interconectadas, comenzando con ARPANET como la red primigenia en la conmutación de paquetes. En este año se producen las primeras conexiones internacionales a ARPANET, el University College of London (Inglaterra) y NORSAR (Noruega). Sin embargo, recién en 1974, Cerf y Kahn utilizan por primera vez el término Internet en un documento sobre el Protocolo de Control de Transmisión (Protocol for Packet Network Interconnection), pero, la red recién nace a la vida y uso público en 1989 cuando el gobierno de los Estados Unidos decide terminar con la subvención a ARPANET y cederla a su sucesor comercial que sería Internet.

Desde su fase embrionaria (ARPANET) Internet fue inventada con un espíritu de comunidad académica (y también militar, en plena guerra fría) y es por eso que nació fundamentalmente como una red de lectura, transformándose progresivamente en una vía de creciente interactividad (Gorena, 2001).

En 1989 un equipo de investigación en Suiza pertenecientes al CERN (Centro Europeo de Investigación de Partículas) y liderados por Tim Berners Lee, desarrolló una serie de protocolos para transferir hipertexto vía Internet, naciendo así la World Wide Web. A principios de 1990, un grupo de personas pertenecientes al National Center for Supercomputing Applications (NCSA), mejoraron esos nuevos protocolos y desarrollaron el NCSA Mosaic, el primer browser que hacia el uso de Internet algo fácil. Fue entonces cuando comenzó el verdadero boom de la World Wide Web, elemento que más ha contribuido a popularizar la Internet y que atrajo a millones de personas hacia ella.

El apoyo "regional" en Internet es proporcionado por varios consorcios de redes/networks y el apoyo "local" está a cargo de las instituciones de investigación y de educación. Gran parte de la ayuda que la comunidad de Internet proviene del gobierno federal y estatal de los Estados Unidos, puesto que Internet era originalmente parte de un programa de investigación federal financiado, que posteriormente se ha convertido en una parte esencial de la infraestructura de la investigación de dicho país. Tanto lo relacionado con el dominio público como las implementaciones comerciales de los cien protocolos del TCP/IP estuvieron disponibles a partir de fines de los ochentas. Es precisamente en esa época cuando la población de usuarios de Internet y de componentes de la red se amplió internacionalmente y comenzó a incluir recursos de corte comercial. De hecho, gran parte del sistema hoy en día se compone de redes privadas que brindan facilidades a nivel mundial en el plano educacional, de instituciones de investigación, de negocios y organismos gubernamentales; la industria, asimismo, ha aportado una considerable contribución, dando origen a una nueva etapa en el desarrollo de la red.

La gestión de Internet se reforzó en 1992, con la creación de la Internet Society (ISOC). Este órgano de opinión internacional sin ánimo de lucro integra a todas las organizaciones implicadas en el desarrollo de la red. Su objetivo es consensuar las acciones de extensión de Internet.

En 1999, el uso de Internet en todo el mundo pasó el 50% con respecto al 100% de usuarios no estadounidenses, pues hasta ese año la mayor parte de los internautas se ubicaban en los Estados Unidos. En el 2004, si bien los Estados Unidos seguían liderando el grupo de los 10 países con mayor número de usuarios de Internet, su participación porcentual a nivel mundial se redujo de 22,6% en el 2005 a 17,1% en el 2007; en cambio China ha incrementado su participación porcentual de 10,6% en el 2005 a 13% en el 2007, siendo el segundo en la lista.

Desde finales de los años 80, Internet ha crecido exponencialmente a nivel de número de redes conectadas, como de ordenadores y de tráfico. Además, cada vez hay más países con conectividad total a Internet y el tipo de usuario de la red es más diverso. El porcentaje de usuarios del ámbito comercial y empresarial crece rápidamente. En 1992, Internet conectaba más de un millón de "hosts" (ordenadores "madre" que daban acceso a los usuarios finales) y enlazaba más de 10.000 redes de 50 países. En 1994, el número de "hosts" conectados era de tres millones y se habían llegado a integrar 25.000 redes de 146 países. El año 2007, el número de usuarios de Internet alcanzó los 1,244 millones de personas en todo el mundo y para el 2015, según el banco de inversiones Morgan Stanley, se espera contar con 2,000 millones de usuarios o más.

Por otra parte, en el Perú, el número de usuarios de Internet registrados hasta el año 2007, según la Red Científica Peruana, bordea la cifra de 10 millones de internautas, esto debido a la cada vez mayor presencia de cabinas de Internet en prácticamente todos los centros urbanos del país y al mayor acceso de Internet inalámbrico.

2.2.2.2. DESARROLLO DE INTERNET

Internet, al igual que la revolución digital, es producto de la confluencia de tres grandes áreas: la electrónica, el software y las telecomunicaciones. Esta afirmación podría conducir a pensar que son lo mismo, sin embargo, son expresiones diferentes de un mismo fenómeno; la revolución digital se enfoca en los efectos que este fenómeno ha tenido en todos los aspectos de la vida humana. Internet en cambio es la manifestación concreta del fenómeno y es una revolución en si misma.

El aporte de la electrónica en el desarrollo del equipamiento del proceso de la información a un ritmo muy acelerado por la introducción del circuito integrado y el microprocesador en la informática, determinó el paso de las primitivas “mainframes” (las primeras computadoras que funcionaban con válvulas de vacío, requerían ambientes especiales con clima controlado y que costaban muchos millones de dólares) a las computadoras personales (PC), maquinas más pequeñas, baratas y de mayor capacidad. Esta mejora, impulsó la popularización y posterior masificación del uso de equipos informáticos, antes restringidos a militares, grandes corporaciones o universidades, al extremo que hoy son de uso corriente en la oficina y el hogar.

Luego, el desarrollo del software o soporte lógico para esas máquinas creció en complejidad a medida que el soporte electrónico evolucionaba, pasando de ser específico para cada mainframe, a ser de propósito general en la era de la PC y dentro de ese software las aplicaciones específicas para la comunicación, permitieron crear las primeras Intranet (redes locales) en los grandes laboratorios universitarios y complejos militares. Gran parte de ese soporte lógico o software se ha diseñado para mejorar su amigabilidad con el usuario, tratando de hacerse más simple y útil para un usuario que no evolucionaba en sus conocimientos a la misma velocidad que el resto del sistema, permitiendo una masificación en el uso de ordenadores.

Finalmente, las telecomunicaciones han proporcionado la capacidad de interconexión, al lograr la coexistencia y la utilización simultanea de cables de fibra de cobre, el coaxial, la fibra óptica, las transmisiones a través del satélite y las emisiones de radio de onda corta, facilitando la expansión del uso e interconexión de redes, desde los grandes laboratorios universitarios y los complejos militares a la residencia u oficina de cada usuario conectado a la Red.

Estos avances científico-tecnológicos ya se hallaban disponibles hace mas de una década, no obstante, el comienzo de la explosión del fenómeno de la Red puede situarse a mediados de la década del noventa, pero, es recién a partir de 1997 cuando comienza a generar las características que ha adquirido en la actualidad. En estos años, Internet ha experimentado un crecimiento exponencial en el número de usuarios, al punto que hoy está consolidándose como un medio de comunicación masivo habitual en la mayoría de países del todo el mundo. Este auge de Internet está propiciando, a su vez, la aparición de una serie de servicios cuya característica principal es la oferta de los mismos a distancia, es decir, a través de la red. Esta actividad no es otra que el denominado "Comercio Electrónico o Electronic Commerce".

2.2.2.3. HERRAMIENTAS DE INTERNET

a) Correo electrónico

“Es el servicio más común y utilizado en la red. Permite transmitir textos y archivos de una manera sencilla, como un correo normal, sólo que más rápido que un telegrama (suponiendo que la red esté funcionando de manera adecuada). El correo electrónico permite el intercambio rápido de mensajes entre personas o grupos de personas del sistema de comunicación. Para enviar un mensaje electrónico sólo basta estar conectado a Internet y tener un programa de correo electrónico, que se puede conseguir gratuitamente en la red. Igualmente, será necesario que la persona a quien se envía el mensaje tenga una dirección electrónica. Como en el correo convencional, todos tenemos una dirección electrónica personal donde recibir la correspondencia. El correo electrónico también se utiliza para transferir todo tipo de ficheros que pueden contener bases de datos, gráficos, videos o software comprimido que es posible enviar de forma sencilla sólo conociendo la dirección del destinatario” (Red Científica Peruana, 2008).
Cada usuario de Internet está identificado con una dirección electrónica que consta de dos partes. Por ejemplo: 

                                                     samuel75@peru.com
La primera parte (samuel) es el nombre de usuario, que generalmente consta de tres a veintisiete caracteres y puede estar separado por puntos o subguiones. A continuación, se coloca el signo @ (denominado popularmente arroba). La segunda parte (peru.com) es el nombre de un dominio
 en Internet. 

Actualmente se utiliza el protocolo SMTP (Simple Mail Transfer Protocol) para transmitir E-mail. Este protocolo permite mandar correo electrónico desde y hacia redes que no están conectadas directamente a Internet, con lo cual se pueden lograr cosas inimaginables, entre ellos las listas de correo que permiten el intercambio de correspondencia entre un grupo cerrado de personas u organizaciones, lo que propicia el debate ágil sobre los temas de interés del grupo. 

A partir del envío de la información, este se transfiere de nodo a nodo en la red, buscando el camino más óptimo para llegar al destino. El tiempo que tarda un mensaje en llegar varía en función del tráfico de la red y de las conexiones entre los ordenadores, pero usualmente no supera los cinco segundos. En segundos, un mensaje viaja de Barcelona a Los Ángeles (California) o de Lima a Sydney en Australia.

Cuando el mensaje llega a su destino, queda almacenado en la computadora receptora hasta que su usuario se conecte de nuevo. Cuando lo hace, recibe el aviso que tiene un correo nuevo y puede leer su mensaje en la PC.

El Correo electrónico (e-mail) tiene numerosas ventajas respecto al correo postal y al teléfono, pero las más importantes son: 

· Mayor velocidad (un mensaje puede llegar a cualquier punto del mundo en cuestión de minutos o incluso segundos).

· Costo más económico.

· Se pueden consultar bases de datos, bibliotecas, etc.

· Se pueden transferir ficheros y programas. 

· El destinatario puede responder cuando le interese. 

b) World Wide Web

“Sin duda alguna, el gran paso para hacer popular el uso de Internet fue la creación del World Wide Web. Es un sistema de información que integra todos los recursos accesibles por Internet en páginas de información. 

El WWW, o la telaraña de ancho mundial, es un sistema de información multimedia que permite la creación por ejemplo de: documentos hipertexto, libros electrónicos revistas informativas, documentos de referencia y consulta, formación o soporte técnico, es decir, desarrollar aplicaciones interactivas con soporte de entrada de datos en formularios. Esto permite desarrollar aplicaciones de tipo interactivo sobre cualquier navegador (browser).

Se le llama Web (Telaraña) por las conexiones (o enlaces) que se hacen entre los documentos que existen en ella, así se va formando una telaraña entre los documentos publicados en Internet. El WWW permite acceder remotamente a documentos electrónicos organizados en forma de hipertexto que incorporan imágenes y sonido. 

Luego del WWW, aparecen los famosos navegadores Mosaic, Netscape Navigator e Internet Explorer de Microsoft, que permiten usar los diferentes recursos de la red sin tener que aprender comandos crípticos de UNIX. Los navegadores permiten integrar sistemas anteriores de distribución de documentos basados en el intercambio de ficheros (FTP, e-mail) o Gopher, y se han convertido en una herramienta universal de acceso a Internet. En la actualidad los navegadores más comunes son el Explorer de Microsoft y el Navigator de Netscape. En el navegador una palabra, una frase, e incluso una imagen pueden formar parte de un enlace hipertexto. De esta forma es posible organizar esquemas de acceso a la información basados en íconos.

Con el WWW se crea también una interfaz uniforme que homogeniza la búsqueda y el acceso a todos los servicios de información disponibles, generándole así al usuario la visión de un sistema de información universal. Este sistema de información distribuido, permite que, desde una interfaz de usuario totalmente intuitivo, la información sea buscada y mostrada de forma fácil sin necesidad de ser, o depender de un experto informático. Es un sistema innovador que permite seguir hechos, ideas y texto de un enlace de hypertexto a otro y a su vez permite escuchar sonidos y ver gráficos y videos que lo hacen incomparable.  

Así, sólo leyendo, buscando y guardando información, el usuario “salta” entre diferentes documentos almacenados en máquinas distintas (distribución de la información). Una vez encontrada la información, si le interesa podría guardar el enlace o guardar el documento y/o imprimirlo (Red Científica Peruana, 2008).
El servicio WWW presenta tres ventajas fundamentales:

· Se puede combinar texto, gráfico y video.

· Los hiperenlaces permiten cargar páginas de cualquier otro servidor conectado a Internet, al margen de la ubicación geográfica del mismo.

· La creación de páginas WWW es bastante sencilla mediante el lenguaje HTML.

c) Blog

También conocido como Webblog o Bitácora, es un sitio Web periódicamente actualizado que recopila cronológicamente textos o artículos de uno o varios autores, apareciendo primero el más reciente. Habitualmente, en cada artículo, los lectores pueden escribir sus comentarios y el autor darles respuesta, de forma que es posible establecer un diálogo. El uso o temática de cada Blog es particular, los hay de tipo personal, periodístico, empresarial o corporativo, tecnológico y educativo, por citar algunos (http://es.wikipedia.org/wiki/blog/).

Para Manuel Tapia Zamorano, profesor de Periodismo en la Red de la Universidad Carlos III de Madrid, un Blog, “desde el punto de vista técnico, son una aplicación informática que permite una escritura y una publicación sencilla y rápida en un determinado orden cronológico. No requieren ningún tipo de conocimiento de programación porque son tan fáciles de usar como un procesador de textos. Además, permiten tantas actualizaciones como se deseen”

Tapia dice que son muchas las funciones que puede cumplir un Blog, entre ellos:

· Un instrumento de entretenimiento para su autor.

· Un espacio de comunicación e intercambio de información para aficionados a un tema o actividad.

· Un lugar común para amigos o compañeros de trabajo.

· Una válvula de escape para cualquiera, sin otro objetivo que comunicar.

En opinión de Miguel Orense, responsable de dirección de proyectos de Solución y autor del Blog sobre marketing www.3wmk.com. Los blogs son un maravilloso soporte publicitario y de comunicación dado el poder de influencia que ejercen los bloggers sobre sus lectores. Las inserciones publicitarias en blogs o redes de blogs de calidad son ya una alternativa real a tener en cuenta dentro de campañas de publicidad online. Los mensajes publicitarios en blogs llevan aparejados la fuerza de la influencia del que escribe el blog, así como una segmentación máxima dado el grado de especialización temática. Así pues, los mensajes llegarán a alguien supuestamente muy interesado, ya que ha entrado en el blog a leer sobre su temática favorita y se encuentra con un mensaje de su líder de opinión (www.elpublcista.net/frontend).

d) You Tube

Es un gran sitio web que permite a los usuarios compartir vídeos digitales a través de Internet. Fue fundado en febrero de 2005, en San Bruno, California (EE. UU.), por tres antiguos empleados de PayPal: Chad Hurley, Steve Chen y Jawed Karim. You Tube es propiedad de Google, desde su compra, el 10 de octubre de 2006 por 1,650 millones de dólares.
You Tube usa un reproductor en línea basado en Adobe Flash para servir su contenido. Es muy popular gracias a la posibilidad de alojar vídeos personales de manera sencilla. You Tube aloja una variedad de clips de películas, programas de televisión, vídeo musicales y vídeos caseros (a pesar de las reglas de You Tube contra subir vídeos con copyright, este material existe en abundancia). Los enlaces a vídeos de You Tube pueden ser también puestos en blogs y sitios Web personales usando APIs o embebiendo cierto código HTML.
Tiene un slogan muy sugerente: "Anúnciate tú mismo"/"Transmite tu mismo".
En junio de 2007, You Tube dio un importante paso hacia la internacionalización del sitio, al traducir su interfaz a diversos idiomas, entre ellos el español.
You Tube ha tenido un gran impacto en la cultura popular, prueba de ello es haber obtenido el premio al "invento del año" en noviembre del 2006 otorgado por la revista Time. El sitio se convirtió en un excelente medio de difusión y anuncios tan popular para la difusión de fenómenos de Internet de todo tipo.

El sitio es también un medio de marketing y promoción para artistas y políticos en campaña electoral que cuentan con un espacio o canal (channel) propio (http://es.wikipedia.org/wiki/youtube/).
e) Otros servicios

Internet posee otros servicios que permiten 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.

2.2.2.4. VENTAJAS DE INTERNET

Según la Red científica Peruana, Internet ofrece, las siguientes ventajas: 

· Permanencia en contacto con amigos, parientes y colegas alrededor del mundo, a una fracción del costo de una llamada telefónica o correo aéreo.

· Discusión sobre cualquier tema con personas de todos los países, culturas y utilizando el idioma que desee.

· Exploración global de los millares de bibliotecas y bases de datos de información existentes.

· Acceso a millares de documentos, diarios, revistas y programas. 

· Servicio de Noticias de cualquier tipo de medios de comunicación de todo el mundo.

· Posibilidades de realizar negocios en todos lo rubros de la economía.

· Juegos en vivo y en tiempo real; permite jugar con docenas de personas 
de inmediato.

a) Aplicaciones de Internet en las empresas
Internet es una extraordinaria herramienta que está cambiando radicalmente el curso del mundo de los negocios. Algunos dicen que: "la empresa que no esté en Internet para el 2010 estará fuera del negocio". Las potencialidades, posibilidades y facilidades que esta herramienta informativa ofrece dentro de esta área son inmensas.

b) Creación de nuevos clientes
Encontrar nuevos clientes no es siempre tarea fácil. Incluye por ejemplo, cuidadosos análisis de mercado, marketing y publicidad. Internet esta constituida por millones de usuarios cuya formación es múltiple. Se pueden encontrar nuevos clientes de este gigantesco grupo siempre y cuando se suponga la presencia de uno mismo en la red.

c) Análisis de productos
Muchos usuarios hacen análisis de productos (bienes y servicios), comparaciones y estudios técnicos sobre los mismos por medio de Internet. A menudo, se puede encontrar por lo menos una persona que esté familiarizada con el producto o servicio en el que uno está interesado. Se puede conseguir los manuales de ese producto ahorrando tiempo y dinero.

d) Análisis de mercado
Debido al gran número de personas conectadas a Internet, resulta muy fácil y ventajoso realizar un análisis de mercado para un nuevo producto o servicio. Con poco esfuerzo este nuevo producto o servicio llega a un gran número de gente. Una vez hecho este análisis, se puede examinar el nivel de aceptación que tienen los usuarios que hayan recibido el producto. Este es el motivo por el cual es cada vez mayor el número de empresas que basan sus investigaciones en los recursos que encuentran en Internet.

e) Nuevas oportunidades de negocio
Muchas personas emprendedoras continuamente buscan nuevas e innovadoras ideas de negocio que sean comercialmente viables. Los usuarios de Internet están constantemente ayudando a dar soluciones a estas ideas no sólo por los motivos de tradición investigadora de Internet, sino por la atmósfera de cooperación que envuelve a esta red. 

Cabe mencionar que uno de los rubros donde nacen muchísimas ideas de negocio, es en el de los viajes y el turismo, a tal punto que ya existen numerosas agencias y/o operadoras totalmente virtuales (sin contar con absolutamente una oficina física).

f) Acceso rápido a la información
Acceder a la información sobre Internet es mucho más rápido en muchas ocasiones que las transmisiones vía fax o servicios de mensajería. Se puede acceder a la información en cualquier país del mundo y hacer conexiones interactivas con computadoras remotas situadas en cualquier lugar del mundo.

g) Diseminación de la información a gran escala
Pueden colocarse (colgar) documentos en Internet y hacerlos instantáneamente accesibles a millones de usuarios en todo el mundo. Los documentos hipertexto proveen un método efectivo para presentar la información a suscriptores o al público en general. La creación de documentos Web y el registro de estos documentos en servidores de hipertexto o Web (hay muchos en Internet), mejora la disponibilidad de los documentos a un gran número de clientes, en lugar de tener que hacer esta operación por medio de una circular a varios periódicos.

h) Comunicaciones rápidas
El correo electrónico se ha consolidado como la forma más efectiva de comunicación en Internet y es preferible, en muchos casos, a la comunicación telefónica por lo siguiente:
· No interrumpe su trabajo; el teléfono si.

· Remitente y destinatario trabajan independientemente del horario; el teléfono no.

· La información se puede reprocesar; en el teléfono las palabras se las lleva el viento en muchas ocasiones.

i) Costo efectivo en la transferencia de documentos
La transferencia de documentos a través de Internet tarda poco tiempo, lo que permite ahorrar dinero, que de otra manera se tendría que gastar en correo normal o servicio de mensajería, los cuales pueden sufrir retrasos, pérdidas o daños. Si un documento transferido por Internet se pierde o no llega a su destino, se puede volver a reenviar.

j) Comunicaciones pares
Investigadores y ejecutivos de empresas han apuntado el hecho de que muchas de sus comunicaciones en Internet están en la misma línea entre sus campos de investigación y de trabajo. Las comunicaciones pares permiten a la gente compartir sus ideas, problemas y soluciones entre ellos mismos. A menudo, la gente encuentra que otros están en su mismo campo profesional y que ya se han enfrentado a los mismos problemas, y están dispuestas a ofrecer consejos y soluciones.
2.2.2.5. COMERCIO ELECTRÓNICO

“Apenas ahora empezamos a sentir el verdadero efecto de la revolución informática… Es algo que nadie podía prever y de lo cual ni siquiera se hablaba hace diez o quince años: el comercio electrónico, es decir, la aparición explosiva de la Internet como importante canal de difusión y distribución de bienes y servicios -tal vez el más importante de todos-… Esto esta cambiando a fondo las economías, los mercados y las estructuras industriales; los productos y servicios y sus flujos; la segmentación de los consumidores, sus valores y su conducta…” (Drucker, 2004, p. 3).

El comercio electrónico es uno de los sectores de Internet con más crecimiento a lo largo de su historia, pese a las trabas que supone a muchos la seguridad a la hora de los cobros y el uso de las tarjetas de crédito, cuestión que poco a poco esta siendo superada por los usuarios.

Según datos de la UNCTAD (Conferencia de las Naciones Unidas sobre Comercio y Desarrollo), en el 2006, el comercio electrónico facturó en el mundo 12,8 billones de dólares. Produciéndose el 95% de las ventas en países industrializados y en el sector empresarial. En Europa se vendieron 30 millones de dólares, lo que supone un 1.6%  del total mundial; destacando Alemania con 18 millones de dólares.

Los mejores consumidores a nivel mundial son los países escandinavos, el Reyno Unido y los Estados Unidos, rondando un 38% de las compras.

Lo que más se vende a través de Internet es software informático (32%), seguido de entradas (17%) y libros (12%). Estos porcentajes varían en Europa, donde son los productos turísticos los que más se adquieren en la red. Ello ayudó a aumentar la tasa de conversión de búsqueda a reserva, pasando en Europa de una proporción de tres a uno, a una de dos a uno en el 2005 (por cada dos personas que realizan búsqueda de viaje, una realiza algún tipo de reserva).

Según los datos de la Asociación Europea de Publicidad Interactiva (EIAA), los europeos usan Internet una media de 11,3 horas a la semana; si se trata de compradores on-line el número de horas a la semana que pasan navegando en Internet asciende a 11,9. Dato relevante pues ocurre lo mismo en todos los países europeos: el comprador on-line pasa más tiempo navegando que el resto.

El usuario europeo gasta una media de 750 euros al año, en la compra de unos diez artículos. En el caso de España, se gasta unos 452 euros por cinco artículos. Y destacan, el Reyno Unido que gasta 1,201 euros en 18 artículos; y Noruega con un gasto de 1,406 euros en 7 artículos.

Como se observa en el Cuadro 2.4, los europeos adquieren y reservan más elementos turísticos que libros o entradas, llegando a estar hasta 20 puntos por encima de ellos. De estos productos turísticos, son los viajes y el transporte los que ocupan el puesto más alto con un 52% de compra on-line, seguido de las vacaciones como paquete completo (38%).

CUADRO 2.4

Compras y reservas on-line en Europa 2006

	PRODUCTO/SERVICIO
	COMPRA

ON-LINE
	RESERVA

ON-LINE
	RESERVA ON-LINE

COMPRA OFF-LINE

	Viajes 
	52%
	72%
	39%

	Vacaciones 
	38%
	70%
	38%

	Libros 
	37%
	53%
	33%

	Entradas a conciertos/festivales
	37%
	49%
	28%

	Ropa 
	31%
	45%
	28%

	Componentes electrónicos
	30%
	52%
	39%

	CDs
	25%
	41%
	27%

	Vds.
	22%
	32%
	21%

	Entradas a cines/teatros
	21%
	36%
	24%

	Descargas de música
	20%
	38%
	19%

	Seguros 
	14%
	28%
	16%

	Juguetes 
	13%
	20%
	14%


FUENTE: Asociación Europea de Publicidad Interactiva (AEPI). www.sopde.es

Elaboración propia – 2008.

Existe una importante variación entre los que reservan y los que compran, porque aún existe el miedo al pago inseguro a través de Internet, por lo que se realiza la reserva a través de la misma y se compra y paga off-line. Aquí varían los datos, puesto que reservan viajes el 72% y de estos el 39% realiza la compra fuera de Internet. Lo mismo pasa con las vacaciones, donde se reserva el 70% y de esto se compra el 38%.
2.2.2.6. INTERNET Y TURISMO

“Para el turismo, el uso de Internet ha generado una explosión espectacular, por cuanto pasó en un corto tiempo de ser un mero instrumento de comunicaciones y correo electrónico, hasta convertirse en un muy eficiente canal de distribución, de reserva y compra de servicios turísticos en tiempo real.

Es decir, la gran demanda mundial  de viajeros comienza a tener una fuerte tendencia a escoger y comprar directa y personalmente los productos de su agrado. Esta aseveración se torna bastante más clara a inicios del presente milenio.

Por ahora, USA, Japón, Reyno Unido, Alemania, Canadá y Australia concentran el 82% del total de usuarios de Internet.

Este signo, es una demostración de lo que hay que hacer hoy para el futuro” (Hauyon, 2000, p. 314).

a) Impacto de Internet en el turismo

Todos los sectores industriales y comerciales se están viendo afectados y obligados a cambiar, por la rápida y constante evolución de Internet, desde la pequeña venta minorista a la gran banca internacional y, por supuesto, desde la publicidad hasta los viajes y turismo. Ahora, gracias a Internet, compradores y vendedores disponen de un canal de comunicación por el que pueden comunicarse e informarse directamente sin necesidad de intermediarios.

En los últimos años se ha visto un aprovechamiento comercial de las autopistas de la información, mas especialmente de Internet. Aunque existen opositores que aún dudan que Internet ofrezca beneficios comerciales reales, las evidencias prueban que en áreas como el turismo, los viajes y el transporte, Internet ha mostrado su faceta más rentable aportando beneficios en competitividad y rentabilidad muy apreciables, con el consiguiente aumento del flujo de viajeros.

Hoy en día las multinacionales de los viajes y el turismo preparan sitios en la World Wide Web, concernientes a sistemas de reservas y venta de tours y billetes on-line. Actualmente, la Web da soporte a miles de agencias de viajes y turismo en todo el mundo, los cuales ofrecen un casi interminable abanico de información sobre destinos de viajes de negocios o turísticos, además de la mas variada información sobre ellos, como por ejemplo: precios, tarifas, disponibilidad de plazas o billetes, medios de transporte, planos y mapas e información meteorológica.

“...los consumidores online se alejan de los incentivos simples y sólo regresan a aquellos sitios Web que les ofrecen los mejores productos y servicios. Los vendedores tradicionales cuentan con la ventaja de su historial off-line. Este, es un aspecto muy importante a considerar por las empresas y agencias tradicionales de turismo, que deben incorporar su activo a la creación de valor añadido mediante el uso de Tecnologías de la Información, es decir, un sitio Web” (Curso de Consultoría Turística, FUNIBER, 2005).
Mediante los sitios Web
, diseñados a tal efecto con todo el rigor publicitario, los clientes pueden hacer de manera rápida y cómoda, todas las consultas necesarias que les lleven a elegir el horario mas adecuado y, una vez escogido, efectuar la reserva si lo creen oportuno.

Se podría decir, por tanto, que la sorpresiva evolución de Internet y, más concretamente, del comercio electrónico en el ámbito de los viajes y el turismo, ha afectado positivamente la calidad y el servicio que los consumidores podían tener de las agencias de viajes y turismo tradicionales. Además, en lo concerniente a la expansión de los mercados de la industria turística, estos se han extendido hasta hacerse prácticamente globales.

Conforme a lo expuesto anteriormente, el uso de las TIC en los viajes y el turismo, promueve productos más económicos y una forma mucho más interactiva de acceder a todos ellos. Empleando las nuevas posibilidades de información multimedia, como los videos o las imágenes dinámicas de las paginas Web, los posibles consumidores son capaces de asimilar mucho mejor los productos, sin necesidad de acudir a ellos, ni de personal especializado para asesorarles. Estos adelantos, permiten una reducción considerable en los costos de material publicitario y promocional, por lo que, y en la medida que le corresponde, también gana adeptos por su ayuda al mantenimiento del medio ambiente.

Si tenemos en cuenta las previsibles tendencias futuras de la industria de los viajes y el turismo, no sería descabellado afirmar que en pocos años, los consumidores serán capaces de organizar por si mismos, cualquier tipo de viaje o de planificar sus vacaciones completas desde cualquier dispositivo susceptible de ser conectado a Internet, ya sea la computadora, el televisor, el teléfono móvil o una agenda electrónica.

Tratando de ser mas concreto en estas visiones futuras y concentrándose mas en el porvenir de las agencias de viajes y turismo, se puede augurar que las agencias mas pequeñas deberán enfocar sus estrategias publicitarias a ofertar paquetes de mercado, que a la venta directa de boletos de avión u otro transporte, los cuales se venderán prácticamente on-line.

El impacto de Internet y el resto de herramientas de la Red como la World Wide Web, ha mejorado considerablemente todo lo relacionado con la promoción y publicidad de los viajes y el turismo, al poder realizarse de manera mucho más interactiva a través de la red. Todos los ámbitos del negocio turístico concernientes a la promoción y publicidad de productos o servicios a los consumidores, son los que más han evolucionado y experimentarán los avances derivados de la aplicación de Internet. Sin olvidar que el comercio electrónico, es un campo que se abre hacia el futuro sin que nadie pueda contener ni mucho menos hacer retroceder, hay que tener en cuenta que su nivel de utilización o crecimiento varía de forma ostensible según los países, aún así, lo cierto es que en todos, la curva de crecimiento es siempre ascendente. Estos avances no se perciben como simples evoluciones tecnológicas, sino, más bien, como una nueva forma de vida o de enfocar la existencia (Villena, 2003, p. 477, 480).

b) Futuro del turismo bajo la influencia de Internet

Hoy por hoy, podemos decir que el turismo es el sector económico más globalizado y uno de los de mayor impacto en el mundo. Prácticamente ningún país, por remoto que sea, renuncia a la posibilidad de aprovechar los sustanciosos ingresos que puede proporcionar esta industria. La Organización Mundial del Turismo augura en su informe “VISION 2,020”
 que el flujo de turistas aumentará en un 200% en las dos primeras décadas de este siglo, lo que obviamente debe suponer una enorme dispersión de los destinos apetecibles alrededor de todo el mundo y una ampliación de la oferta disponible en los destinos ya consagrados.

Son cuatro los países que destacan de forma ostensible sobre el resto como emisores de turistas: Estados Unidos, Alemania, Japón y Reino Unido. Se calcula que casi las dos quintas partes de viajeros del mundo salen de estos cuatro países. No es casualidad que sean también los países mencionados, los que alberguen un mayor número de usuarios de Internet: casi el 80% de los internautas son de estos cuatro países, aunque el año 2007 también incluía a China. Resulta obvio, por tanto, que estamos ante dos fenómenos de expansión imparables, el turismo e Internet, que no sólo no se pueden ignorar entre sí, sino que se van a utilizar y de hecho hoy ya se utilizan mutuamente para crecer más y más rápido. 

Los hábitos y modos de los consumidores de viajes y turismo en general, no son, en modo alguno, inmutables. Muy al contrario, con el aumento del turismo se está produciendo también una amplitud en la variación de mercados, destinos y fechas. 

Algunos de los cambios principales que ya se están experimentando son:

· La preferencia por territorios exóticos y lejanos. Gran parte de los turistas está ya hastiado de ir una y otra vez a los mismos destinos típicos, y apenas poder disfrutar de novedades. Por ello, están empezando a buscar rutas que les lleven a lugares distintos para tener acceso a paisajes y culturas poco conocidas.

· También esta de moda los viajes para realizar deportes de aventura y alto riesgo, como: la escalada, el rafting, treeking o el parapente. El incremento de la preocupación por la naturaleza, también esta siendo aprovechada por los operadores turísticos, ofreciendo destinos que permiten a sus clientes el contacto directo con la naturaleza. Asimismo, se ofrece el turismo rural, que consiste en viajar a destinos geográficamente más pequeños, como pueblos o villas, apartándose así de las grandes ciudades. Obviamente estas tipologías alternas de turismo no son excluyentes y muchas veces se ofertan en paquetes complementarios.

· Viajes “a la carta”. Muchos viajeros no se conforman hoy con los paquetes cerrados que les ofertan las agencias de viajes y turismo, sino, por el contrario, seleccionan ellos mismos los detalles de sus vacaciones (hoteles, vuelos, tours, restaurantes y transporte). Incluso, pueden llegar a elegir los lugares intermedios de su recorrido turístico.

Internet está colaborando activamente con estos cambios y está ayudando a que estas tendencias se desarrollen de forma aún más rápida entre los consumidores. No se puede olvidar que Internet es como una oficina de información que está abierta las 24 horas del día y los 365 días del año. Cualquier usuario puede acceder a Internet en el momento que más le apetezca y hacer la consulta que necesite.

Está comprobado que, en general, a la gente le gusta viajar y sobre todo le encanta planificar sus vacaciones, incluso aquellas que no sabe si podrá llegar a realizar. Internet permite conocer nuevas tendencias, modas o destinos y da acceso instantáneo a cualquier usuario, a la última idea que ha tenido un operador turístico en la otra punta del mundo. Por si eso fuera poco, Internet permite establecer comparativas casi instantáneas entre productos que se encuentran en competencia, conocer al momento los precios, calidades y garantías que le ofrecen las diversas empresas turísticas que quieren captar su atención. Esto permite a los consumidores realizar una compra más pausada, reflexiva, inteligente y en la mayoría de los casos satisfactoria (Villena, 2003, p. 485, 486).

2.2.2.7. INTERNET Y LAS AGENCIAS DE VIAJES Y TURISMO

Internet esta representando un cambio sorprendente y radical en todos los sistemas de reservas. Además de todas las ventajas inmediatas que ha aportado Internet en cuanto a la comodidad de realizar la reserva, visitar las páginas promocionales de destinos, hoteles y agencias de viaje, Internet presenta un aspecto que no escapa a los principales gerentes y empresarios. Se trata de una ventana directa que permite contactar con un público de millones de personas, entre los cuales se encuentran las personas que habitualmente no utilizaban los sistemas tradicionales de distribución, agencias y centrales de reservas. De ahí que las grandes corporaciones estén ya integradas en proyectos a gran escala que garanticen como mínimo su presencia en Internet y poco a poco introducirse en ese sorprendente y emocionante mundo de la red, dada su enorme repercusión y consecuencias respecto al panorama empresarial mundial y sus inagotables expectativas de futuro (Curso de Consultoría Turística, FUNIBER, 2005).
a) Organización de la cadena de valor

Desde que comenzó la actividad de organización y distribución de viajes y servicios turísticos, a mediados del siglo XIX, hasta la actualidad, ésta se ha transformado y ha evolucionado de manera espectacular.

En estos días, el turismo se encuentra inmerso en el fenómeno de la Internet, que va a suponer sin duda, un paso más en la transformación y evolución de éste sector.

La organización de la cadena de valor que ha prevalecido a lo largo de los últimos años, se basa en el papel determinante que en ella juegan cuatro tipos de agentes principales, que situados desde aguas arriba (cerca de los productores, P) hacia aguas abajo (cerca de los consumidores, C) son respectivamente las Centrales de Reserva (CRS), los Sistemas Globales de Distribución (GDS), los Agentes Mayoristas y los Touroperadores y los Agentes Minoristas (Agencias de Viajes, en la acepción más común).

De esta cadena, el actor más atomizado es el de las agencias, sobre todo, el caso de los minoristas.

b) Creación de valor económico en la cadena

En los últimos años, con la aparición de Internet como nuevo canal de distribución, la función intermediadora que hasta hace pocos años ha desarrollado las agencias de viaje, se ha visto alterada. Si bien la posibilidad de la relación directa entre algunos proveedores y el cliente final siempre ha existido (por ejemplo: compañías aéreas, hoteles y empresas de alquiler de autos), la tecnología que proporciona Internet estimula y abarata el desarrollo de esta relación directa entre los dos extremos de la cadena.

¿Qué se vende en la red?, ¿cuáles son los productos más solicitados?:

En Europa, los datos ofrecidos por el Centro de Investigación Bonholm, señalan que la distribución de venta de servicios turísticos online en el período 2000-2002 fueron: 53% en billetes de avión, 20% alojamiento, 20% paquetes turísticos y 7% servicios varios.

En el mismo período las ventas de los distintos productos y servicios turísticos se repartieron principalmente entre las Web de las propias compañías aéreas (28%), los touroperadores (27%) y las agencias de viaje virtuales (26%); quedando un 19% para servicios de tren, alojamiento y alquiler de vehículos.

En el mercado norteamericano y según un estudio realizado por Júpiter Communications, publicado en la segunda mitad de 2000, la distribución de las ventas de productos turísticos fue como sigue: 77% en billetes de avión, 16% alojamiento, 6% alquiler de vehículos y 1% para cruceros.

c) Naturaleza de las relaciones interempresariales
Con Internet, aparece una tecnología capaz de acercar a cualquier integrante de la cadena del negocio turístico hasta el cliente final. Esto da paso a una transformación en los modelos de negocio que desemboca en la concurrencia de todos los interlocutores en la Red, vendiendo básicamente los mismos productos. Así, las relaciones, que han sido y siguen siendo de colaboración en el mundo off-line, como la de proveedor y distribuidor, pueden pasar a la de competencia en la red.

d) Efectos de Internet en la estructura de mercado

Ante la cantidad de iniciativas del sector turismo que ya se dan en Internet, utilizando generalmente unas tecnologías parecidas, la empresa de viajes y turismo con un sitio Web corre el riesgo de no diferenciarse de sus competidoras. En este sentido, la segmentación de la demanda y la especialización de la oferta son dos conceptos importantes para destacar en la Red.

Tanto las Web de agencias de viajes y turismo y portales turísticos están siguiendo esta tendencia, con el lanzamiento de productos cada vez más seleccionados y pensados para un tipo concreto de demanda.

Un segmento al que se están dirigiendo a menudo estos “operadores virtuales” es el de "viajeros de negocio". Este tipo de cliente parece tener un perfil muy adecuado, puesto que, suele estar en contacto con el uso de las tecnologías y de Internet, y el ahorro de tiempo que supone la compra on-line se ajusta a sus necesidades.

En opinión de los viajeros de negocio, la tecnología "sin cables" cambiará aún más la actividad del turismo.

Una ventaja clara que ofrece la tecnología de Internet, es que permite conocer los gustos y características del cliente a través de las "cookies". Cookie es una información que el servidor del Web visitado envía al disco duro del ordenador del usuario. Esta contiene información como el login o la información del registro, además de retener las preferencias del usuario. De este modo, cuando el usuario se conecta por segunda vez a una misma página Web, el servidor busca estas cookies y es capaz de conocer las características del cliente. No es difícil imaginar el gran potencial que tiene esta herramienta para desarrollar estrategias publicitarias y de marketing "one to one", así como, ser capaz de distinguir cuáles son realmente los gustos de la demanda.

Como consecuencia del uso de Internet como medio publicitario, el fenómeno de "integración empresarial" se está dando a menudo con el objetivo de dar un servicio puramente virtual.

Estamos asistiendo en estos años, incluso, a la aparición de empresas que venden los productos y servicios turísticos en la Red, y que desembolsan grandes cantidades de dinero, invirtiendo en este fin. Muchas de estas empresas son el resultado de una integración, que en ocasiones incluyen a actores naturales del sector turístico, en otras proceden de sectores totalmente ajenos, y a menudo cuentan con el soporte de un Sistema de Distribución Global (GDS).

Resumiendo en pocas palabras, la tecnología que proporciona Internet favorece la relación directa entre proveedor y cliente final, "alterando" la función intermediadora tradicional de las agencias de viajes y turismo.
Por otro lado, en Europa, la cuota de mercado de ventas en la Red estará muy repartida entre las Web de líneas aéreas, touroperadores y agencias de viaje y turismo, siendo el transporte aéreo el servicio favorito de compra en este canal.

Asimismo, las relaciones interempresariales pierden el "orden tradicional" en Internet, esta tecnología provoca a menudo el intercambio de "papeles", y la aparición de competidores que en el mundo tradicional no lo eran.

También, el desarrollo de Internet como canal de venta, está provocando numerosas integraciones y adquisiciones empresariales, así como una mayor especialización por parte de la oferta, principalmente en el segmento de los viajeros de negocios.

Y por último, el reconocimiento de la "marca" en Internet es fundamental para la seguridad y confianza del cliente.
2.2.3. ASPECTOS DE LA PUBLICIDAD TURÍSTICA VÍA INTERNET

2.2.3.1. LA PUBLICIDAD

“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” (Dadhá, 1992, p. 19).

Hoy día, existe más publicidad en medios escritos, radiales, televisivos, Internet y en las calles (publicidad exterior), 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 masivo, 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 mismos derechos que sus semejantes para colmar sus necesidades y deseos.

Por otra parte, la publicidad al ser la ciencia que estudia y el arte que enseña las distintas formas de transmitir mensajes y de ofrecer bienes y servicios a la comunidad, tiene por principal tarea, 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; esta, crea nuevos mercados y baja los costos de los productos y servicios.

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 cree necesitar a través de los diferentes medios de comunicación, haciendo posible que la imaginación, originalidad y creatividad de los publicistas demuestren la calidad del producto o servicio” (Thompson, 2006).

A. OBJETIVOS DE LA PUBLICIDAD

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.

1) Conocimiento

Lo primero que se debe de conseguir es, que el público objetivo conozca las características y modificaciones intrínsecas del producto o servicio. Esto hace la  diferencia, brindando una publicidad informativa apoyada con publicidad en puntos de venta y acciones de promoción que acerquen el producto o servicio al consumidor.

2) 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. Se debe argumentar al consumidor la ventaja diferencial del producto o servicio y sus beneficios significativos, para que pueda lograr una comprensión del mismo.

3) Convicción

Enfatizar 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 debe crear en la sociedad una opinión favorable respecto al producto o servicio.

4) Acción

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

5) 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. Se debe apoyar en las gratificaciones que proporcionan sus usos y consumo.

6) 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. 
B. TIPOS DE PUBLICIDAD

Iván Thompson
 considera las siguientes:

· Publicidad de estimulación de la demanda primaria. Consiste en que el anunciante trata de crear demanda para una categoría de producto en general. En su forma pura, el propósito de este tipo de publicidad es educar a los compradores potenciales en cuanto a  los valores fundamentales del tipo de producto, en lugar de destacar una marca específica dentro de la categoría del producto.

· Publicidad de estimulación de la demanda selectiva. Su propósito es señalar los beneficios particulares de una marca en comparación con los de la competencia.

· Publicidad de respuesta directa. Es un tipo de publicidad que solicita al receptor del mensaje actuar de inmediato. Por ejemplo, los anuncios de una página Web que tratan de estimular a los internautas a que compren un determinado producto a un precio especial o con un buen descuento que sólo durará por un día.

· Publicidad de respuesta retardada. En lugar de buscar el estímulo de la acción inmediata del público, la publicidad de respuesta retardada busca crear el reconocimiento y la aprobación de una marca a lo largo del tiempo. Por lo general, este tipo de publicidad trata de generar el conocimiento de la marca, refuerza los beneficios de su uso y establece un gusto general por la marca.

· Publicidad empresarial. No se diseña para promover una marca específica, sino que, funciona para establecer una actitud favorable hacia una compañía como un todo. Por ejemplo, American Airlines.

C. IMPORTANCIA DE LA PUBLICIDAD

A medida que los negocios turísticos fueron evolucionando en las últimas décadas, la publicidad también lo ha hecho, pero, creativamente, esto por la aparición e incursión de nuevos medios y tecnologías de información y comunicación como la Internet, medio que ha cambiado radicalmente las formas y estrategias de hacer publicidad.

“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 las empresas relacionadas con los viajes y el turismo invierten millones de dólares en publicidad, sin que estas sepan demasiado sobre las ventas que genera esta inversión. El problema es identificar el mercado o el posible mercado de una forma definida y dirigir la publicidad hacia estos grupos concretos de personas, es más fácil decirlo que hacerlo, puede ser que el que hace la publicidad ya haya 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 invierte el dinero en publicidad. Es difícil determinar la eficacia relativa de cada medio para atraer a los turistas” (Océano, 2000, p. 230).

D. EFICACIA DE LA PUBLICIDAD

Es una 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:

1) 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.

2) 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.

3) 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.

E. LA PUBLICIDAD COMO FUNCIÓN DEL MARKETING

La publicidad es una de las funciones o actividades del marketing, que puede definirse como un proceso de comunicación de carácter impersonal y controlado que, a través de medios masivos, pretenden 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:

1) 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 o el encarte 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, Internet, el mailing u otro medio de comunicación, finalmente el receptor está constituido por la audiencia, es decir, los diferentes tipos de públicos a los que llega el mensaje.

2) 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).

3) 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.

4) Medios masivos

La publicidad utiliza los medios de comunicación masiva, tales como la televisión, la radio, prensa escrita, Internet, 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 costo por persona muy inferior al que se incurriría con la comunicación personal.

5) 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 los viajes de placer y de 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 la Cruz Roja, Caritas, entre otras.

6) Informar e 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 los mismos. 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.
F. LA PUBLICIDAD Y LOS MEDIOS DE COMUNICACIÓN
“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”

Al elaborar la publicidad, los creativos tienen muy presente el medio de comunicación a través del cual se van a emitir. Esto, les permite tomar en cuenta los distintos códigos que se utilizan en cada medio, de modo que la publicidad cumpla con eficacia sus funciones.

La publicidad se vale de dos códigos principales: la imagen y el sonido. Estos elementos se apoyan mutuamente; la imagen, al ser un código muy abierto, necesita del texto para que los perceptores la interpreten con precisión; y el texto refuerza lo que transmite la imagen.

Zecchetto
, menciona como los principales medios de comunicación utilizados por la publicidad, a los siguientes:

· Los medios gráficos: En los diarios y revistas, todo anuncio puede ilustrarse y explicarse en detalle. Esto se da porque ambos se valen de la imagen gráfica y del texto escrito: ellos permiten observar con más detenimiento el mensaje transmitido.

El diario es considerado como uno de los medios principales para la publicidad, por el número de lectores diarios, los ingresos que obtiene por publicidad y por la preferencia entre el público como vehículo de publicidad.

Las revistas se diferencian del diario por su forma de circulación, su formato y su contenido. Este tipo de medio permite a los anunciantes emitir el mensaje publicitario de un modo más selectivo de acuerdo a las preferencias del público al que se dirigen. Las revistas se eligen también por ser uno de los medios más permanentes. Otra característica es el color que aparece en este tipo de publicidades: es fundamental para atrapar la atención y motivar conductas en el lector.

· La televisión: Es un medio flexible y favorece el desarrollo creativo a través de los diversos elementos que integra: la imagen y el sonido. Permite hacer presentaciones sencillas, de modo que los perceptores identifiquen los productos o servicios de una forma fácil y rápida. Para obtener un comercial realmente emotivo, es necesario combinar los elementos racionales con los emotivos.

Los creativos deben usar con habilidad los códigos para obtener un buen mensaje. La información verbal y visual que presenten debe ajustarse al espacio limitado de la pantalla televisiva. Los colores deberán aparecer de un modo armónico y también limitado. La utilización correcta del espacio y las buenas formas de las imágenes en movimiento son importantes para alcanzar el objetivo de la publicidad.

· La radio: Es un medio que permite muchas posibilidades creativas a nivel publicitario. Voz humana, sonidos de la realidad, efectos de sonido, música y silencio son las herramientas que maneja y que hacen de ella un medio muy rico y creativo. Este medio, al trabajar con códigos sonoros, se ve forzado a centrar su actividad creativa en torno a los mismos.

Otras características de la publicidad radial son que se pueden obtener piezas de muy buena calidad a un costo muy bajo; y que cuenta con la disponibilidad de la audiencia fuera de casa. Sin embargo, hay otros factores que son desventajas, como la falta del elemento visual, lo cual despierta poca atención. Se necesita mucha reiteración para tener impacto.

· Internet: Es un medio de comunicación que permite, a la publicidad, llegar de forma precisa a grupos poblacionales específicos. Es un medio rápido e interactivo. El resultado de las campañas se puede medir de forma precisa y de manera continua. Permite reiteradas modificaciones y adaptaciones de las campañas en función de los resultados.

Este medio, además, puede conjuncionar elementos de los medios gráfico, radial y televisivo (audiovideográficos), siendo en la actualidad el medio de mayor crecimiento para la realización publicitaria.

“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 segmentos determinados 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 (por ejemplo: catálogos, folletos, afiches, CDs y tarjetas) hasta medios de comunicación masivos (revistas, periódicos, radio y televisión), pasando por medios de comunicación electrónicos (Internet, satélite, televisión por cable y telefonía móvil)” (Meza, 1991).

G. FUERZA SOCIOECONÓMICA DE LA PUBLICIDAD

“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.

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 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 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” (Dadhá, 1992, p. 23-25).

“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 el compromiso que tiene para con el público, puesto que, sin este, la publicidad como tal no tendría razón de ser” (Fabrecat, 1994, p.14).
H. FUERZA PSICOLÓGICA DE LA PUBLICIDAD

Los mensajes publicitarios pueden ser más emocionales que racionales o lógicos, cuando pretenden vender sensaciones en vez de 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 o mejor nivel social.

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.

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.” (Dadhá, 1992, p. 29-32).

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 para un determinado segmento de mercado; de ahí que una página Web turística debe saber focalizar de una manera adecuada a su público y ser algo verdaderamente único.

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

2.2.3.2. PUBLICIDAD TURÍSTICA

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, y

· 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 utilidades por medio de anuncios o campañas que hagan atractivo los servicios, y trata 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, mostrando o informando lo que se brinda u ofrece, el cual debe ser diferente, mejor o mayor con relación a los que se ofrecen en los demás anuncios del sector: mejor precio, hoteles más confortables, menor peligro, más aventura, mejores posibilidades de contacto con la naturaleza y mayor variedad y calidad de alimentación, por citar algunos ejemplos, para luego dirigir esto, a un determinado segmento de la población.

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 publicidades; la que se efectúa de persona a persona” (Dadhá, 1992, p. 48-50).

En la publicidad turística no se encuentran recetas milagrosas, se requiere talento y creatividad para lograr excelentes resultados. Por tanto, un buen mensaje de publicidad turística debe tener las siguientes características básicas:

1) Originalidad.

2) Claridad.

3) Impacto.

4) Credibilidad.

5) Calidad.

6) Concisión.

1) Originalidad

Caracteres tipográficos variados, grandes titulares, un lema o ritmo melódico pegadizo, una forma amena y novedosa en el mensaje impreso, verbal o visual 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 se dice.

2) Claridad
El mensaje debe ser absolutamente claro, según el medio a utilizar, evitando en todo momento las vaguedades.

3) Impacto

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

4) Credibilidad

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

5) Calidad
En lo que se refiera al contenido del anuncio, este, debe ser de una excepcional calidad, producto de una también, excelente creatividad.

6) 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” (Dadhá, 1992, p. 43-44).
Además, el publicista debe conocer lo que anuncia y estar convencido de las bondades de aquello que proclama para poder convencer. El publicista debe comprometerse a decir con lógica, sencillez y veracidad lo que tiene que decir, esgrimiendo razones acerca de las ventajas y la utilidad del producto o servicio; se debe evitar la banalidad y el descrédito de los competidores. Esto último constituye una mala táctica, dado que una acción semejante se revertirá, tarde o temprano, en contra del producto o servicio publicitado.
2.2.3.3. PUBLICIDAD TURÍSTICA VÍA INTERNET

La publicidad vía Internet, “tiene el propósito de crear páginas Web publicitarias 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 o vender.

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

Los conceptos de publicidad han evolucionado gracias al surgimiento de nuevas tecnologías como Internet, la red de información 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” (Corner, 1995, p. 75).

Según un informe elaborado y difundido por Savia Amadeus en el año 2004 (http://www.global.amadeus.net/es/index.htm). El 39% de las agencias de viajes considera que el uso de Internet como soporte publicitario ya es fundamental en la estrategia de su empresa y un 55,6% cree que la importancia de la publicidad en la red aún tiene que aumentar más.

Así, el estudio, en el que colabora la consultora AMS Group (http://www.amsbvi.com/default.htm) revela que, únicamente el 5,6% piensa que su importancia va a decrecer o que este tipo de publicidad no influirá en nada en un futuro próximo (Gráfico 2.3).

GRÁFICO 2.3

Opiniones de agencias de viajes, sobre la relevancia de Internet 

como soporte publicitario para su modelo de negocio
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En cuanto a la venta de productos a través de Internet, el 88,9% de las agencias de viajes cree que Internet es el instrumento comercial del futuro y para el 77,8% de las empresas, la principal ventaja es que este canal de comunicación, publicidad y distribución transmite una imagen moderna e innovadora del negocio (Gráfico 2.4)

GRÁFICO 2.4

Opiniones de agencias de viajes, sobre la relevancia de Internet 

como soporte publicitario para su modelo de negocio
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El 66,7% de las empresas considera que Internet permitirá ampliar servicios,  el 44,4% que es un acceso a nuevos mercados y una petición de clientes, el 33,3% vendería a través de Internet por el bajo coste que tiene mantener una página web y porque ya lo hace la competencia (Gráfico 2.5)

GRÁFICO 2.5

Expectativas sobre Internet, por parte de las agencias de viajes
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Según este estudio, las expectativas generadas en cuanto a la venta en Internet no se han cubierto todavía, especialmente en lo referido al tipo de productos y servicios vendidos y la repetición de compra de clientes (Curso de Sociedad de la Información y el Turismo, FUNIBER, 2005, p. 115-116).

2.2.3.4. CLASES DE PUBLICIDAD TURÍSTICA VÍA INTERNET

A. PÁGINA WEB

“La página Web es un documento escrito en un lenguaje de programación muy sencillo que puede ser visualizado en Internet a través de un navegador. Además de texto puede contener imágenes, animaciones, videos y otros elementos multimedia, incluyendo enlaces
 que permitan acceder a otras páginas Web” (RCP y Santillana, 2001, p. 12).

“La página Web de una empresa de turismo debe proyectar su imagen de marca. Puede que quienes la visiten no sepan nada acerca de la empresa y simplemente la hayan encontrado por medio de un buscador, así que la página debería transmitir lo que la empresa es y lo que tiene que ofrecer. Debería resultar fácil navegar por ella; los usuarios no esperan a que sus gráficos carguen; si tardan demasiado, saldrán de ella. Es importante acceder a la página del modo en que los clientes lo hacen; si la mayoría de estos lo hacen desde un módem, también deberían hacerlo así los responsables de su diseño. Algunas páginas ofrecen una selección de formatos, una versión simple para los usuarios menos familiarizados con Internet y otra versión con gráficos más sofisticados para quienes disponen de la tecnología para verlos. La página también debería organizarse de manera que los usuarios consigan la información que necesitan con rapidez” (Kotler, Et. Al., 2004, p. 410).

A.1) Recomendaciones para la gestión y el desarrollo de una buena 

        página Web turística: 

a) No debería olvidarse que la gente que visita la página, puede desconocer por completo la existencia de la agencia de viajes. Por ello, la página debería mostrar la identidad de la empresa y lo que ésta ofrece.

b) Sería bueno asegurarse, que los clientes, reales y potenciales, acudan a la página de la agencia en busca de servicios turísticos. Debería cerciorarse de la utilización de gráficos simples y de la alta velocidad de la página, para que los clientes puedan moverse con rapidez mientras navegan por ella.

c) Debería asegurarse que dispone de un “contacte con nosotros” en la página, para que los clientes puedan contactarlo y para responderlos rápidamente; en menos de seis horas a ser posible, ya que 24 horas es demasiado tiempo. Sería bueno ofrecer a los clientes diferentes alternativas de contacto, como números de teléfonos gratuitos, números de teléfonos móviles o privados.

d) Debería conseguir información y direcciones de correo electrónico por medio de una sección en su página de contacto. Sería muy bueno pedir permiso al cliente para el envío de información sobre temas concretos (ofertas, promociones, entre otros).

e) Debería asegurarse de que los usuarios pueden adquirir sus servicios mediante la página de su agencia. Hay una agencia de viajes y turismo que ofrece información sobre precios y disponibilidad de cupos para realizar un tour, pero obliga a llamar por teléfono para realizar la reserva, y lo que es peor, el número de la agencia no aparece en la página Web. Es preciso utilizar mecanismos automáticos de respuesta cuando sea necesario, como por ejemplo para la confirmación de reservas.

f) Sería muy bueno que la página de su agencia este en la primera o segunda página de la lista en los buscadores.

g) Debería tratar, siempre, mantenerse en vanguardia de las otras tecnologías de información y comunicación, como teléfonos móviles y otros medios (Kotler, Et. Al., 2004, p. 411).

Algunas consideraciones más:

Debería disponerse, siempre, de una página Web en la que sea fácil encontrar cualquier producto y que la carga de la misma sea rápida. Las versiones en varios idiomas (al menos en inglés) son imprescindibles si se quiere aprovechar la oportunidad de vender en todo el mundo. Además, sería muy bueno:
· 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.
· Invertir en publicidad, inscribiendo la página en buscadores
 y portales
 a los que recurren la mayoría de los internautas para encontrar información sobre viajes y turismo, por ejemplo: Google, Altavista, Yahoo, Perú, Adonde, Terra…
A.2) Características de una página Web turística

¿Cuántas veces ha sucedido que un internauta se queja de lo lenta que es una página Web para descargar información o simplemente para abrir alguno de sus apartados? Pues infinidad de veces.
Al momento de elaborar una página Web de turismo, muchos se olvidan que este sitio debe ser ante todo informativo, rápido, preciso y atractivo.
Una página Web de una agencia de viajes y turismo posee características que pueden clasificarse de formales y funcionales:

a) Características Formales:

· Exposición

Esta característica tiene que ver con la presencia, exposición o ubicación de la página Web turística en Internet.

Específicamente, en que buscadores y portales está ubicada o expuesta la página Web de turismo, y en que lugar o número de página de búsqueda se ubican o encuentran.

Una página Web turística, debe ser de fácil ubicación en buscadores y portales conocidos por los internautas. Esto es muy importante, porque supone el grado de exposición que tiene la página Web turística en los motores de búsqueda de Internet.

Para conseguir sus fines y objetivos, una página Web necesita una promoción activa, teniendo en cuenta muy claro que Internet es el medio, y las herramientas que sirven para ubicar las páginas son los buscadores (como Google, Yahoo, Altavista y Live), las que las ordenan teniendo en cuenta sus contenidos y otros aspectos. La página Web también debe estar en los portales más conocidos como: peru.com, adonde.com y terra.com.

Es, por lo tanto, necesario saber que resulta preciso ocuparse de facilitar el acceso del público a la página Web. Esta necesidad, se debe tener en cuenta desde el primer momento de desarrollo Web, puesto que la misma estructura de la página tiene una gran importancia en la facilidad para ser localizada desde los buscadores.

· Imágenes

Una página Web turística, tiene necesariamente que poseer imágenes de tipo gráfico, audiovisual o interactivo.

Lo más importante de las imágenes es que deben gustar al usuario (dentro del contexto del diseño de la página), ser atractivas, agradables, que no fatiguen la vista, que los colores no se confundan con facilidad (especialmente pensando en personas con deficiencias visuales), que guarden relación con la información que se brinda y también que los espacios más interesantes de cada una de las pantallas de la página Web sean ocupadas por imágenes.

Así se consigue facilitar la consulta al usuario y ahorrar tiempo. De otra parte, las imágenes de la página Web tienen que estar optimizadas para Internet, para que además de tener un diseño Web atractivo, las pantallas se carguen rápido y permitan una navegación cómoda y eficaz.

· Idiomas

Una página turística, en el peor de los casos, deberá contar con dos idiomas (español e inglés, para el caso peruano), esto, puesto que el español es el idioma del Perú y el inglés el idioma más utilizado en Internet y en la actividad turística a nivel mundial.

Por otra parte, es necesario tener presente que la mayoría de visitantes a los sitios Web de turismo, son usuarios domiciliados en países con idiomas diferentes al español, y a los cuales, en lo posible, se debe brindar información sobre servicios turísticos en su idioma.

· Velocidad

La velocidad, en Internet, se ha convertido en un factor elemental al momento de buscar y obtener información sobre viajes y turismo. 

El internauta llega, muchas veces, a cambiar de página Web, cuando esta simplemente no es rápida o veloz.

· Diseño

La presencia corporativa en Internet, puede resultar muy útil a una empresa turística, siempre y cuando el diseño de su página Web esté estudiado para lograr una efectividad comercial. Para conseguir esta efectividad, tanto el diseño Web como la estructura de la página y otros muchos parámetros, deben respetar unas normas básicas y lógicas, que permitirán a la página no sólo ser atractiva a la empresa, sino también a los buscadores, que permitirán a las personas interesadas en los productos y servicios que se ofrecen, los encuentren fácilmente.

El diseño de una página Web, se debe entender como un todo que no sólo se compone de los elementos gráficos y colores de cada página, sino, también la organización en una pantalla, y más importante aún, la estructura de las pantallas de las páginas Web y la facilidad del usuario para acceder a dónde quiere llegar. La distribución de los contenidos en las pantallas también es prioritaria en el diseño Web. La página debe mantener un orden lógico, y siempre que sea posible una misma estructura y ubicación de los menús y contenidos. Por lo general se recomienda lo siguiente:
· 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 internauta.

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

· Logotipo, slogan y e-mail (de tamaño regular).
La característica principal de los usuarios que saben lo que buscan, es la prisa por encontrarlo, y por lo tanto, lo que más valoran del diseño Web, es la facilidad para localizar la información deseada.

Por estos motivos, lo más recomendable es abordar y definir el diseño Web más adecuado, y también la finalidad, el grado de implicación y la dedicación que se puede ofrecer a la página Web.
b) Características Funcionales:

· Motivación

Una página Web turística debe motivar al usuario 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… para convertirlos en clientes reales.

Por ello, una página Web de una empresa de viajes y turismo debe:

· Cautivar de manera rápida y progresiva al usuario.

· Lograr que el usuario obtenga la mayor cantidad posible de la información que se brinda en la página.

· Evitar que el usuario abandone con facilidad el sitio Web.

· Invitar a utilizar el servicio ofrecido.

· Lograr que el internauta reserve, o mejor aún, compre el servicio ofertado, entre otras cualidades.

· Información

La información de una página Web turística debe ser clara, concisa 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 y tipos de turismo, productos o servicios, destinos, imágenes autoexplicativas, duración y frecuencia de los viajes y tarifas de las mismas.

Es bueno saber que para acceder a la información de la página Web, el usuario no debe haber pasado por más de tres clicks. La comunicación de los contenidos deberían ser de la manera más directa, clara, concisa y lineal posible, entre menos secciones tenga una página, más funcional será esta. 

El usuario debe quedar absolutamente satisfecho con la información proporcionada en la página Web, en este caso por la agencia de viajes y turismo.

El contenido de la información, además, deberá ser único y bastante original, diferenciándose claramente de la competencia.

· 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 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.
A.3) Errores a no cometer en el diseño de una página Web turística:

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 turística 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 turísticas 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 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.
B. BANNER O FRANJA

“Es una franja publicitaria que usualmente está ubicada en la parte superior de una página Web. Esta franja publicita un determinado producto o servicio que a la vez enlaza al sitio Web del anunciante. Un Banner, tiene como medida estándar 468x60 píxeles” (Red Científica Peruana, 2008).

Esta pieza publicitaria, tiene por finalidad, en la mayoría de los casos, generar tráfico hacia la página Web del anunciante.

Es bueno valorar su potencialidad como herramienta de branding.

Existen tres elementos que influyen en el éxito de un Banner: la creatividad, la planificación de la campaña y el conjunto campaña de banners/website
Según el estudio "banner ad location efectiveness" (athenia associates, 1997) hay dos localizaciones preferentes: en el tercio superior de la página Web y en el lateral derecho de la página.

El mismo estudio indica que más de un Banner en la misma página no mejora el ratio de clicks. Se debería dividir en creatividades el número de clicks, como: mensajes cortos claros y legibles, crear un sentido de urgencia, mensajes enigmáticos, formular una pregunta, utilizar mensajes como “gratis”, “gana” o “viaje”, invitar al clic, integrar en el mensaje del Banner la invitación a la acción, animación de los Banners y otras múltiples creatividades.

C. BANNER EXTENSIBLE

Es una de las últimas propuestas aparecidas en Internet.

“El banner extensible, a diferencia del banner tradicional, puede hacerse más grande y ofrecer mayor espacio para dar información”.

Cursores Animados

“Ideados por la compañía Comet Systems, permiten introducir mensajes o animaciones del anunciante en el cursor del ordenador del usuario. Son de mucha ayuda para un Banner Extensible”.

Este sistema puede reforzar la notoriedad de banners y patrocinios.

D. VENTANAS FLOTANTES O POP UP WINDOW

“Aumentan la notoriedad presentándose en un navegador nuevo.

Al acceder a la página Web, se abre un microsite o ventana sin que sea solicitada por el usuario y puede cerrarse en cualquier momento, puede incluir un link a la página del anunciante.[image: image66.emf] 

El problema está en la navegación lenta. Su principal inconveniente es que resulta muy molesto, pero por otro lado tiene la ventaja de que llama la atención y se descarga más rápido que la página. Puede ser o no animada.

El pop up on click es igual que el pop up pero para abrirla hay que pinchar sobre un banner”.

Estas, aumentan la notoriedad presentándose en un navegador nuevo.

E. INTERSTICIALES

Son ventanas que se abren cuando un usuario está navegando dentro de un sitio Web.
“Se trata de un tipo de anuncios en la Web que aparecen en la propia página, sobre todo entre páginas de "contenido". Normalmente, los intersticiales no se conciben para que se pueda hacer click sobre ellos (o no están enlazados a la página que usted esperaría encontrar), pero incorporan en la página subsiguiente, otro anuncio semejante, más pequeño, que le permite conseguir más información sobre el producto del anunciante. 

Intenta recrear un spot televisivo en Internet. Pero, se enfrentan al problema de la lentitud en Internet.

Pueden ser considerados por el usuario como demasiado intrusitos”.

F. PATROCINIO

El Patrocinio o sponsoring, es un tipo de publicidad consistente en asociar la marca o la empresa al servicio o información ofrecida por una determinada Web; es muy aconsejable para posicionarse dentro de un público objetivo determinado.

El Patrocinio puede adoptar distintas modalidades, como: Patrocinio de una página o una sección en exclusiva (branding); integración del mensaje en una página o sección con la posibilidad de la interacción en la audiencia, es más activo y; creación de una pieza específica para el anunciante.

Se suele contratar durante un periodo fijo de tiempo, a través de un espacio fijo y exclusivo.

Se puede decir que el Patrocinio tiene como ventajas: potenciar la imagen de marca del anunciante, ofrecer información de valor añadido al usuario y la integración en un entorno que le familiar, conocer con más exactitud el perfil de la audiencia que visita la página, crear bases de datos de prospectos, una audiencia asegurada desde el primer día y posibilitar el acceso a anunciantes que no disponen de una página Web.
El Patrocinio tiene por objetivos: generar tráfico hacia la página, construir imagen de marca y potenciar la interacción con los usuarios.
G. OTROS

I-Text 

Es la inserción de publicidad dentro de un e-mail, para enviarlo a un cliente.

Es muy parecido al SPAM, pero a diferencia de éste el I-text no es intrusivo, la gente sabe lo que es y lo abre cuando quiere.

También, se tiene la suscripción a un tema para el envío de publicidad de distintos anunciantes sobre ese tema.

Latin-messenger
Consiste en publicidad a través de un messenger.

Es importante decir que Internet, de todos los medios masivos de comunicación existentes, es el medio de comunicación que brinda las mayores e infinitas posibilidades para la creación, despliegue y accionar publicitario, para el campo del turismo.
2.2.4. ASPECTOS LEGALES

2.2.4.1. ANTECEDENTES LEGALES SOBRE LA COMUNICACIÓN 

             VÍA INTERNET EN EL PERÚ

a) Registro de nombres de dominio

Hasta el mes de Julio del año 2000. En el Perú, la administración y registro de nombres de dominio de tercer nivel estaba 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 de 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 Domain Level-Perú), modificándose a fin de estar acordes con las nuevas tendencias mundiales y con el afán de dar un paso adelante de acuerdo con la evolución del tema de los nombres de dominio en Internet.

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 (Aguirre, 2001).

2.2.4.2. REGULACIÓN JURÍDICA DE LA PUBLICIDAD VÍA

             INTERNET
Al haberse creado el mercado electrónico, se ha incrementado el tráfico de bienes y servicios, tangibles e intangibles, a través de Internet, mediante catálogos de publicidad conocidos como páginas Web, las mismas que son ubicadas en Internet mediante el sistema de propiedad (housing) o alquiler (hosting).

Para ello, en el Perú se cuenta con la legislación que regula la actividad publicitaria, como: el Decreto Legislativo N° 691, “Normas de la Publicidad en Defensa del Consumidor” de 06 de Noviembre de 1991 (publicado en el Diario Oficial “El Peruano”) y su Reglamento, Decreto Supremo N° 20-94-ITINCI de 13 de Octubre de 1994 (publicado en el Diario Oficial “El Peruano”); los cuales regulan la publicidad de bienes y servicios, difundidos a través de cualquier medio de comunicación que opere en el Perú. Por tanto, se entiende que sus disposiciones también se aplican a la publicidad realizada en Internet.

Al amparo del Decreto Legislativo N° 691, “Normas de la Publicidad en Defensa del Consumidor”, se puede decir que:

En su Artículo 3°, el D.L. 691, precisa que los anuncios deben respetar la Constitución y las leyes.
 Así, la publicidad que se difunda vía Internet, debe respetar la legislación contenida en la Constitución y las leyes que forman parte del sistema legal del país como principio de legalidad.

Otro principio es el de la veracidad regulada, en su Artículo 4°, el D.L. 691 precisa que la información que se difunda mediante un anuncio publicitario deberá ser cierta y no deberá inducir a error al consumidor.

El principio de autenticidad está regulado en el Artículo 6°, que precisa, la necesidad de identificar mediante su nombre, logotipo o cualquier otro signo la clara identificación del anuncio, la forma y el medio empleado.

En cuanto al principio de libre y leal competencia, el D.L. 691, en su Artículo 7°, prohíbe las conductas como la confusión, denigración y la publicidad comparativa no expresa.

También, el D.L. 691, establece las restricciones para determinado tipo de publicidad, por ejemplo, en el Artículo 9° restringe la publicidad de productos específicos,
 entre ellas se puede encuadrar al SPAM, denominación utilizada en Internet para correo electrónico comercial no solicitado que se envía a un buzón electrónico, también conocido como jun mail o correo basura; y el Artículo 10° sobre publicidad dirigida a menores.

En su artículo “La publicidad por Internet” (publicado en septiembre de 2001), Carmen Velarde Koechlin,
 plantea que, como Internet a través de sus representantes, cuenta con un sistema multimedia que permite presentar imágenes en movimiento, sonidos, frases, etc., que hacen vistosos los anuncios publicitarios, sí estaría comprendida como medio de comunicación social que opera en el país.

Mas aún, si se considera que el Artículo 2°, del Reglamento del D.L. 691, “Normas de la Publicidad en Defensa del Consumidor”, D.S. Nº 20-94-ITINCI, incluye como medio de comunicación a otros medios análogos, siempre y cuando, a través de ellos se comunique un mensaje comercial, como es el caso de Internet.

En cuanto al consumidor se cuenta con la Ley N° 716, “Ley de Protección al Consumidor”, de 07 de noviembre de 1991 (publicado en el Diario Oficial “El Peruano”) y aprobado por Decreto Supremo N° 039-2000-ITINCI de 11 de diciembre de 2000 (publicado en el Diario Oficial “El Peruano”); el cual en su Artículo 1°, sólo regula la venta tradicional en establecimientos abiertos.

En la legislación extranjera, se tienen directivas de publicidad virtual; así, la Directiva 97/7/CE del Parlamento Europeo y del Consejo, de 20 de mayo de 1997, relativa a la protección de los consumidores en materia de contratos a distancia, establece un inventario completo de la información con que debe gozar el consumidor virtual, entre ellos tenemos la identificación del proveedor, características esenciales del bien o del servicio, precio del bien o del servicio incluidos todos los impuestos, los gastos de entrega, la modalidad de pago, la modalidad de entrega y plazo de validez de la oferta.

Por lo que, la legislación peruana debería reflexionar con respecto a Internet, tomando en cuenta las actividades de las agencias de publicidad, las empresas encargadas del diseño, elaboración y ejecución de páginas Web y los propietarios de la misma, para que sean responsables solidarios de los contenidos de las mismas, bajo el principio de legalidad en la publicidad, según el Artículo 3°, del D.L. 691.

Ningún anuncio debería favorecer o estimular cualquier clase de ofensa o discriminación racial, sexual, social, política o religiosa, tampoco deberían contener nada que induzca a actividades antisociales, criminales, ilegales o que parezca apoyar, enaltecer o estimular tales actividades.

Pero, por ser Internet una red a nivel mundial, cabe la pregunta, ¿qué leyes de publicidad deberían respetar las del país de origen en donde se hizo la publicidad o las leyes del país donde se recibe la publicidad o donde se alojen (servidor)?

Ante ello, por ahora, se debe tener en cuenta los Lineamientos sobre Publicidad Comercial efectuada por la Comisión de Represión de la Competencia Desleal de INDECOPI, la misma que mediante Resolución Nº 021-2000CCD-INDECOPI, de 06 de junio de 2000 (publicado en el Diario Oficial “El Peruano”), considera que las ofertas virtuales, a diferencia de las ofertas efectuadas en forma radial, televisiva o prensa escrita, son interactivas y más influyentes en el consumidor, pudiendo enviar mensajes con sus datos o solicitar mayor información o hacer conocer sus necesidades al oferente, novedad que se debe contemplar en la regulación del comercio electrónico.

CAPÍTULO  III

Metodología del estudio
3.1. TIPO DE ESTUDIO

El tipo de estudio aplicado fue el descriptivo, puesto que se describió mediante la observación las páginas Web de las agencias de viajes y turismo de Arequipa, con presencia vigente y operativa en Internet, para saber si contaban o no, sus características, con la clasificación formal y funcional apropiadas para realizar una publicidad efectiva de servicios turísticos en Internet. Para la clasificación formal se consideró cinco indicadores: exposición, imágenes, idiomas, velocidad y diseño de la página. En cambio, para la clasificación funcional se consideró tres indicadores: motivación, información y precios de la página. (Ver Anexo 1. Guía de observación de las páginas Web de las agencias de viajes y turismo de Arequipa).
Asimismo, se observó los servicios turísticos, directos e indirectos, ofrecidos en sus respectivas páginas Web por las agencias de viajes y turismo de Arequipa. (Ver Anexo 2. Servicios Ofrecidos en las páginas Web de las agencias de viajes y turismo de Arequipa).

Además se realizaron encuestas a los agentes de viajes y turismo de Arequipa (Ver Anexo 3) y a los propios turistas (Ver Anexo 4) tanto en la ciudad de Arequipa como en el Valle del Colca, de manera indistinta y de acuerdo a la muestra seleccionada, obteniéndose datos íntimos directamente relacionados a la presente investigación.

Por otro lado, se recurrió a estadísticas elaboradas, actualizadas y publicadas por los diferentes organismos y gremios de turismo de la región Arequipa, el Perú y el mundo en los diversos medios de comunicación.

 Lo anteriormente señalado, permitió conocer las características que poseen estas Web, clasificados formal y funcionalmente, así como el nivel de efectividad publicitaria de las páginas Web de las agencias de viajes y turismo de Arequipa y, el consecuente nivel de incremento en el flujo de turismo hacia las mismas, gracias a estas páginas.

3.2. DISEÑO DE LA INVESTIGACIÓN

El diseño de la investigación fue No Experimental y de tipo Transversal, puesto que se realizó en un determinado período de tiempo.

M________________O

Donde M representa una muestra con o en quien se ha realizado la investigación, y O representa la información importante o de interés que se recogió de la muestra.

3.3. POBLACIÓN  Y MUESTRA

3.3.1. POBLACIÓN

Para el caso de las páginas Web; la población estuvo constituida por 26 páginas Web, vigentes y operativas en Internet, pertenecientes a igual número de agencias de viajes y turismo de Arequipa que poseen este medio de publicidad en la Red.

Para el caso de turistas, el universo estuvo constituido por todas las personas que visitarán, la región Arequipa durante el año 2008, cuyo número según la proyección realizada en base a datos obtenidos de la Gerencia Regional de Comercio Exterior y Turismo de Arequipa-GERCETUR, alcanzará la cifra record de 1’778,524 visitantes, entre nacionales y extranjeros.

3.3.2. MUESTRA

En cuanto a las páginas Web, por tratarse de un número bastante reducido y manejable, la muestra estuvo constituida por la totalidad del universo, es decir, las 26 páginas Web pertenecientes a igual número de agencias de viajes y turismo de Arequipa que poseen Web.

En tanto, la muestra de turistas estuvo compuesta por 320 visitantes, a los cuales se aplicó el muestreo aleatorio simple.

Para el cálculo de la muestra de los turistas estudiados, se aplicó la siguiente fórmula: (Dos Santos, 1999)
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3.4. UNIDADES DE OBSERVACIÓN

Las unidades de observación lo conformaron las siguientes 26 páginas Web, pertenecientes a igual número de agencias de viajes y turismo de Arequipa que las poseen:

RECUADRO 3.1

UNIDADES DE OBSERVACIÓN

	Nº
	NOMBRE DE LA AGENCIA DE VIAJES
	PAGINA Web

	01
	Costamar travel cruise & tours
	www.costamar.com

	02
	GSA Arequipa
	www.gsaperutravel.com

	03
	A I Travel tour
	www.aitraveltours.com

	04
	AQP Servicio integral de viajes
	www.saaqp.com.pe

	05
	Expotours
	www.expotoursperu.com

	06
	Top Tour
	www.toptourperu.com

	07
	Turismo tropical
	www.tropitourviajes.com.pe

	08
	Acuarius travel
	www.acuariustravel.com

	09
	Caframi tours
	www.caframitours.com

	10
	Camino 
	www.caminoperu.com

	11
	Castle Travel
	www.castletravel.com

	12
	Colca trek
	www.colcatrek.com

	13
	Condór Travel Arequipa
	www.condortravel.com

	14
	Cusipata Viajes y Turismo
	www.cusipata.com

	15
	Gaston Sacaze
	www.gaston-sacaze.com

	16
	G&G Servicios Turísticos
	www.hertzarequipa.com

	17
	Marlon’s Travel
	www.marlons-travel.com

	18
	Pablo tour
	www.pablotour.com

	19
	Perú Incas Explorer
	www.peruincasexplorer.com

	20
	Quimbaya Tours
	www.quimbaya-tours.com

	21
	Reise Buro Golz & Miedl
	www.peruurlaub.com

	22
	Ricketts turismo
	www.rickettsturismo.com

	23
	Sky viajes arequipa
	www.skyperu.com

	24
	Solmartour
	www.solmar.com.pe

	25
	Vita tours
	www.vitatours.com.pe

	26
	Viventura Destino Sur
	www.viventura.de


FUENTE: Gerencia Regional de Comercio Exterior y Turismo de Arequipa-GERCETUR.

                 PROMPERU, Oficina de Información Turística de Arequipa.

                 Asociación de Agencias de Viajes y Turismo de Arequipa-AVIT.

ELABORACION PROPIA - 2008

3.5. TÉCNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCIÓN DE DATOS

Las técnicas e instrumentos de recolección de datos utilizados en la presente investigación fueron:
	TÉCNICAS
	INSTRUMENTOS

	- OBSERVACION
  (audio videográfica)
	- Guía de observación

	- ENCUESTA
	- Cuestionario.


3.6. TABULACIÓN Y ANÁLISIS DE DATOS

En el presente estudio, la tabulación y análisis de datos se realizó planteando cuadros y gráficos estadísticos con sus correspondientes interpretaciones.

En lo referente a las características de las páginas Web, el procesamiento de la información se hizo tomando en cuenta dos ítems. El primero teniendo en cuenta la escala valorativa de 0 a 6 para cada una de las clasificaciones tanto formales como funcionales de una página Web turística, siendo estas:

· Exposición

· Imágenes

· Idiomas

· Velocidad

· Diseño

· Motivación.

· Información

· Precios

Las mismas proporcionaron resultados en cantidad y en porcentaje y a la vez permitió dar un diagnóstico sobre cuales de estas características tienen una real y efectiva aplicación.

El segundo ítem que se tomó en consideración, fue la suma total de las escalas valorativas de las características de la página Web, clasificada en formales y funcionales, que arrojaron un promedio evaluativo en términos generales sobre la realización de dichas páginas en cuanto a sus características. Por la naturaleza de los resultados obtenidos, que fueron bastante amplios y diferentes, se tomó el criterio evaluativo de tabulación estadística mediante distribución de frecuencias para variables continuas, aplicándose sus fórmulas y resultados porcentuales obtenidos luego de realizar la tabulación pertinente, los cuales son debidamente explicados. Esto, permitió conocer el nivel que poseen estas páginas como instrumento de publicidad vía Internet, así como el promedio general de nivel de las mismas.

Para determinar el nivel de efectividad publicitaria de las páginas Web, primero, se plantea un cuadro de los servicios turísticos ofrecidos en las páginas Web de las agencias de viajes y turismo e Arequipa con su correspondiente análisis e interpretación, producto de la observación hecha a estas páginas; segundo, se realizó el vaciado de la información obtenida de las encuestas realizadas a agentes de viajes y turismo de Arequipa y a los propios turistas que visitaban dicho destino, planteándose después cuadros y gráficos estadísticos con sus correspondientes análisis e interpretaciones. Luego, para obtener el resultado final, se promediaron los dos resultados parciales con el promedio general obtenido de las características de las páginas Web.

De otro lado, para establecer el nivel de incremento del flujo de turismo hacia las agencias de viajes, también se efectuó el vaciado de la información obtenida de las encuestas realizadas a agentes de viajes de Arequipa, luego se planteó gráficos estadísticos con sus correspondientes análisis e interpretaciones.

CAPÍTULO  IV

Resultados obtenidos
4.1. PRESENTACIÓN DE DATOS GENERALES

4.1.1. INTERNET Y SU RELACIÓN CON EL FLUJO DE TURISMO

Para muchas empresas e inversionistas de los viajes y el turismo, la Internet, aún, es sólo un fenómeno norteamericano, europeo o asiático; desafortunadamente no pueden estar más equivocados. El uso de Internet en todo el mundo viene creciendo de manera incontenible (ver cuadro 4.1), si se tiene en cuenta que a septiembre de 2007 ya sumaban 1,244 millones de usuarios en el mundo entero (según Internet World Stats, 2007) o el que se espera para el año 2015 (2,000 millones de internautas, según el banco de inversiones Morgan Stanley, 2007). 

CUADRO 4.1

POBLACIÓN Y USUARIOS DE INTERNET EN EL MUNDO

(Por continentes y regiones – septiembre de 2007)
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FUENTE: Copyright © 2007, Miniwatts Marketing Group.

Elaboración propia - 2008.

El cuadro anterior no hace más que mostrar cuanto ha crecido Internet en todo el mundo, numérica y porcentualmente. Pero, este crecimiento no sólo se ha limitado a la parte numérica y porcentual, el gráfico 4.1, muestra la penetración que ha tenido Internet en todo el mundo, terreno en el cual Norteamérica, Oceanía y Europa ocupan las tres primeras posiciones, respectivamente, seguido un poco atrás por América Latina.
GRÁFICO 4.1
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Por otro lado, un aspecto que se ha venido notando en Internet, es la cada vez mayor utilización del idioma español en la Red. Hasta el año 2005, el español era el cuarto idioma más utilizado en Internet, situación que ha cambiado en el año 2007, cuando el español desplazó del tercer lugar al japonés, consolidándose hoy en esa posición, como se puede apreciar en el gráfico siguiente.

GRÁFICO 4.2
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Este incremento del español como tercer idioma más utilizado en Internet, debe ser adecuadamente aprovechado por las agencias de viajes y turismo, no sólo de Arequipa, sino, de todo el Perú, para captar y atraer hacia sí turistas de habla hispana.

En base a las estadísticas observadas, se puede afirmar que las páginas Web turísticas serán cada vez más efectivas para captar turistas europeos, asiáticos, norteamericanos… Dado que las páginas Web llegarán cada vez a más usuarios en todo el mundo. Por ello, las agencias turísticas de Arequipa, que poseen una Web, necesitan aplicar estrategias publicitarias para un medio como Internet y optimizar los diseños de sus páginas Web y mantenerlas actualizadas constantemente; y los que aún no realizan esta importante actividad en Internet, deberían de empezar a hacerlo, pues esto generará un mayor flujo de turismo, no sólo para ellas, sino, para la región y el país.

4.1.2. CARACTERÍSTICAS DEL FLUJO TURÍSTICO QUE ARRIBA 

          AL PERÚ
Para introducirse en el tema, se debe mencionar el “Perfil del Turista Extranjero 2007”, publicado por PROMPERU este año (2008). Según este estudio, el medio de información mas consultado por los turistas extranjeros para realizar turismo en el Perú, es Internet, medio al que suele recurrir las dos terceras de los turistas. Esto, demuestra cuan importante es Internet, para los turistas extranjeros, como medio de información para realizar viajes de turismo hacia el Perú.

Otros medios consultados de manera también importante, fueron: los familiares y/o amigos y las agencias de viajes, tal como se aprecia en el siguiente cuadro.

CUADRO 4.2

Medio donde los turistas buscan información para realizar su viaje de turismo 

en el Perú
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Total: Múltiple.
FUENTE: PROMPERU 2008.
Como canal de venta, el uso de Internet cobra también cierta relevancia, al observarse que un 25% de los turistas contrató algún servicio turístico por este medio para su realizar su viaje al Perú, primordialmente pasajes aéreos.

En cambio en el segmento específico de los vacacionistas, el servicio más adquirido en Internet fue el paquete turístico, tal como se aprecia en el siguiente cuadro.

CUADRO 4.3

Uso de Internet para contratar algún servicio turístico para su viaje al Perú

[image: image17.emf]
Total: Múltiple.
FUENTE: PROMPERU 2008.

De otro lado, El “Perfil del Vacacionista Nacional 2007”, estudio de mercado elaborado por PROMPERU, también publicado este año (2008), permite conocer a los turistas nacionales que viajan por motivo de vacaciones, recreación u ocio por el interior del Perú.

En este estudio, se observa que el turista peruano, si bien en su mayoría no busca información para hacer turismo en el interior del país, un 16% si lo hace, tal como se puede observar en el gráfico siguiente.

GRÁFICO 4.3

Porcentaje de turistas peruanos que buscan información para hacer turismo en el interior del Perú

[image: image18.emf]
FUENTE: PROMPERU 2008.
De este 16% de turistas peruanos que sí buscan información para realizar viajes y turismo en el interior del Perú, más de la mitad recurre a Internet como medio de información, seguido muy de cerca de familiares y/o amigos.

GRÁFICO 4.4

Medio donde los turistas peruanos buscan información para hacer turismo en el interior del Perú

[image: image19.emf]
FUENTE: PROMPERU 2008.
En tanto, la información más buscada por los viajeros peruanos, fueron las que se aprecia en el gráfico siguiente.

GRÁFICO 4.5

Información mas buscada por los viajeros peruanos
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FUENTE: PROMPERU 2008.
4.1.3. PERFIL BÁSICO DEL TURISTA QUE VISITA AREQUIPA

Para efectuar este perfil, se realizó una encuesta a 320 turistas (muestra extraída de un universo total de 1’778,524) en la ciudad de Arequipa y en el Valle del Colca.

El perfil básico de los turistas comprendió los siguientes aspectos: nacionalidad o procedencia, profesión y/o ocupación, sexo, edad y fuente de información para hacer viajes y turismo a Arequipa

Los resultados de este perfil son los siguientes:

CUADRO 4.4

Procedencia de turistas por país
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FUENTE: Elaboración propia (2008).

En el cuadro 4.4 se observa que los cinco principales países emisores de turistas a la Región Arequipa son: Alemania (13%), España (11%), Francia (10%), Holanda (8.4%) y Gran Bretaña (8%); constituyendo el 50.4% del total de países de los cuales proceden los turistas que visitan Arequipa.

GRÁFICO 4.6

Procedencia de turistas por continentes
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FUENTE: Elaboración propia (2008).

El gráfico 4.6 muestra el lugar de procedencia por continentes de los turistas que visitan Arequipa y el porcentaje de las mismas, donde el continente europeo y americano ocupan el primer y segundo lugar respectivamente, seguido de Oceanía y Asia, en tanto, el continente africano no registra una sola llegada.
GRÁFICO 4.7

Procedencia de turistas por regiones – América
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FUENTE: Elaboración propia (2008)

De otro lado, el gráfico 4.7 muestra el lugar de procedencia de los turistas que visitan Arequipa, por regiones del continente americano, así como el porcentaje de las mismas, donde Sudamérica y Norteamérica ocupan el primer y segundo lugar respectivamente, seguido de El Caribe y Las Antillas, en tanto, Centroamérica no registra una sola llegada.
CUADRO 4.5

Profesión / ocupación del turista
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FUENTE: Elaboración propia (2008).

En el cuadro 4.5 se observa que las cinco principales profesiones u ocupaciones de los turistas que visitan Arequipa son: estudiantes (18.4%), empleados y/o trabajadores (13.8%), ingenieros (8.4%), gerentes y/o ejecutivos (6%) y jubilados (5.3%); sumando en total el 51.9% de los turistas.

GRÁFICO 4.8

Sector laboral de procedencia del turista
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FUENTE: Elaboración propia (2008).

El gráfico 4.8 muestra el sector laboral de procedencia de los turistas que visitan Arequipa y el porcentaje de las mismas, donde los cinco sectores más representados son: el académico (26%), trabajadores (14%), ingenierías (13%), economía y negocios (12%) y salud (11%); constituyendo el 76% de los catorce sectores laborales representados.
CUADRO 4.6
Sexo del turista
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FUENTE: Elaboración propia (2008).

En lo que se refiere al sexo de los turistas que visitan Arequipa, tal como se aprecia en el cuadro 4.6, son las mujeres las que predominan en cantidad sobre los varones, siendo ellas las que más visitan Arequipa.

CUADRO 4.7

Edad del turista
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FUENTE: Elaboración propia (2008).

En cuanto a la edad de los turistas que visitan Arequipa, tal como se muestra en el cuadro 4.7, son los varones los que poseen la máxima edad de viaje, siendo su promedio de edad 38 años; en cambio las mujeres poseen la edad mínima de viaje, siendo su promedio de edad 34 años. En general, la edad máxima de los turistas que visitan Arequipa es 75 años, la edad mínima 17 años y el de edad promedio 36 años.

GRÁFICO 4.9

Medio de información consultado por los turistas para realizar 

su viaje de turismo a Arequipa
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FUENTE: Elaboración propia (2008).

En el gráfico anterior se puede apreciar que Internet es el primer medio de información más consultado por los turistas que realizan su viaje de turismo a Arequipa, le sigue muy de cerca, en segundo lugar, las agencias de viajes y los tour operadores; en tercer, cuarto y quinto lugar están las consultas a amigos o familiares, las guías de turismo y las revistas de turismo, respectivamente. Sólo un reducido 2% mencionó consultar otro tipo de medio, por ejemplo: televisión de viajes y periódicos.

Además, del 46% de turistas que mencionaron haber buscado información en Internet, para realizar su viaje de turismo en Arequipa, se obtuvo información referida a cuestiones como: frecuencia de uso de Internet, frecuencia de reserva de viajes por Internet, reserva turística efectiva en página Web y hábito de reserva de viajes en una página Web.

Los resultados son los siguientes

GRÁFICO 4.10

Frecuencia de uso de Internet como medio de información 

para hacer turismo
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FUENTE: Elaboración propia (2008).

Por lo general, como se aprecia en el gráfico 4.10, la mayor parte de los turistas que mencionaron haber buscado información en Internet, para realizar su viaje de turismo en Arequipa, busca información en la Red cada mes, siendo bastante reducido los que lo hacen cada dos, cuatro y seis meses o cada año, aunque si se suman estos porcentajes dan como resultado 30%, cifra considerable que es bueno tener en cuenta.

GRÁFICO 4.11

Frecuencia de reserva de viajes de turismo por Internet

[image: image30.png]BSiempre
mA menudo
HA veces

@Nunca

B8 56,5%

m 20,49
817,7%
@ 5,4%
0% 10%  20%  30%  40%  50%

60%





FUENTE: Elaboración propia (2008).

En el gráfico 4.11, se puede observar que la frecuencia de reserva de viajes de turismo por Internet, por parte de los turistas que mencionaron haber buscado información en Internet, para realizar su viaje de turismo a Arequipa, es mayoritariamente siempre, este porcentaje desciende si se trata a menudo, a veces y nunca.

GRÁFICO 4.12

Reserva efectiva de servicios a través de una página Web

para hacer turismo en Arequipa
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FUENTE: Elaboración propia (2008).

Un aspecto bastante importante o quizá de vital importancia, en los turistas que mencionaron haber buscado información en Internet, para realizar su viaje de turismo en Arequipa, es el que se muestra en el gráfico 4.12, donde se aprecia si el turista hizo la reserva o no de sus servicios turísticos vía Internet, específicamente, a través de una página Web para realizar su viaje de turismo a Arequipa. El gráfico muestra que la mayor parte de turistas si reservaron a través de una página Web, sólo una minoría no lo hizo por diversas dificultades, por ejemplo: que la agencia no cuenta con un sistema de operación electrónica vía Internet de reserva, venta, cobranza u otro similar.

GRÁFICO 4.13

Hábito / costumbre de reservar o comprar viajes de turismo

a través de una página Web
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FUENTE: Elaboración propia (2008).

El gráfico 4.13 muestra que un mayoritario porcentaje de los turistas que mencionaron haber buscado información en Internet, para realizar su viaje de turismo en Arequipa,  tienen el hábito o costumbre de reservar o comprar viajes de turismo a través de una página Web; pero, un buen porcentaje de turistas (30% en total) no tienen estos hábitos o los hace a veces.

CUADRO 4.8

Hábito de reservar o comprar viajes de turismo

a través de una página Web
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FUENTE: Elaboración propia (2008).
Los turistas que sí tienen el hábito de reservar o comprar viajes de turismo mediante una Web, eligen por lo usual Europa, Sudamérica, Norteamérica, Asia, África y Oceanía, para hacer estos viajes, cuyos porcentajes se pueden apreciar en el cuadro 4.8.

4.2. PRESENTACIÓN Y ANÁLISIS DE DATOS
4.2.1. REALIZACIÓN Y EVALUACIÓN DE LAS CARACTERÍSTICAS  

          DE LAS PÁGINAS WEB DE LAS AGENCIAS DE VIAJES Y 

          TURISMO DE AREQUIPA

En la Región Arequipa existen 147 Agencias de Viajes y Turismo formalmente registradas en la Gerencia Regional de Comercio Exterior y Turismo (GERCETUR), de los cuales sólo el 30% (44 agencias) poseen páginas Web.

De estas 44 páginas Web, sólo el 59%, es decir, 26 Web, están en vigencia y operativas en Internet, el restante 41% (18 Web) simplemente no existen en la Red.

Por esta razón, en la presente investigación, sólo se consideró (como universo y muestra del estudio a la vez) a las 26 páginas Web, pertenecientes a igual número de agencias de viajes y turismo. (Ver Anexo 6. Directorio de agencias de viajes y turismo de la Región Arequipa que poseen páginas Web).

4.2.1.1. REALIZACIÓN DE LA PÁGINA WEB

A los gerentes de las 26 agencias de viajes y turismo de Arequipa que tienen páginas Web vigentes y operativas en Internet, se les aplicó una encuesta para saber como realizaron su Web y como lo gestionan. (Ver Anexo 3. Encuesta a agentes de viajes y turismo de Arequipa)

El mencionado estudio arrojó los siguientes resultados:

GRÁFICO 4.14

Antigüedad de las páginas Web de las agencias de viajes y turismo

de Arequipa
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FUENTE: Elaboración propia (2008).

En el gráfico 4.14 se aprecia que la gran mayoría de páginas Web de las agencias de viajes y turismo de Arequipa tienen una antigüedad de más de cinco años operando en Internet, un menor porcentaje una antigüedad de tres a cuatro años y un reducido porcentaje hace tan sólo uno o dos años.

GRÁFICO  4.15

Elaboración de las páginas Web de las agencias de viajes y turismo de Arequipa
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FUENTE: Elaboración propia (2008).

Como se puede ver en el gráfico 4.15, las agencias de viajes y turismo de Arequipa encargaron el trabajo de elaboración de sus páginas Web, en su gran mayoría, a un Profesional de la Publicidad, lo cual es muy positivo si se tiene en cuenta que el publicista es el profesional más adecuado para esta tarea y en un menor porcentaje se recurrió a un Diseñador Gráfico o a un Ingeniero o Técnico en Computación, 19% en cada caso respectivamente.
GRÁFICO  4.16

Exposición en buscadores de las páginas Web de las agencias

de viajes y turismo de Arequipa
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FUENTE: Elaboración propia (2008).

El gráfico 4.16 permite observar que la gran mayoría de las páginas Web pertenecientes a las agencias de viajes y turismo de Arequipa tienen presencia hasta en 4 buscadores, siendo Google el de mayor preferencia, seguido de Altavista y Yahoo. Asimismo, algunas de las agencias arequipeñas tienen presencia en otros buscadores como Copérnico y Eurosek. 

GRÁFICO  4.17

Exposición en Portales de las páginas Web de las agencias

de viajes y turismo de Arequipa
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FUENTE: Elaboración propia (2008).

En cuanto a la exposición de las páginas Web de las agencias de viajes y turismo de Arequipa en los diferentes portales, el gráfico 4.17 muestra que mas de la mitad se encuentra en el Portal Perú, seguido con por Terra y Adonde. Pero, también las agencias arequipeñas tienen presencia en otros portales, entre ellos Yachay. 

4.2.1.2. EVALUACIÓN DE LAS CARACTERÍSTICAS DE LAS 

             PÁGINAS WEB DE LAS AGENCIAS DE VIAJES Y 

             TURISMO DE AREQUIPA

Para evaluar las características de las páginas Web de las agencias de viajes y turismo de Arequipa, clasificados formal y funcionalmente, se utilizaron dos criterios; primero, se efectúo una observación a las 26 páginas Web vigentes y operativas en Internet, las mismas que arrojaron los siguientes resultados cuantitativos y porcentuales, en base a una escala valorativa de 0 (cero) a 6 (seis) puntos, tal como se aprecia en el siguiente cuadro.

      CUADRO 4.9

      CARACTERISTICAS DE LAS PÁGINAS WEB

      DE LAS AGENCIAS DE VIAJES Y TURISMO DE AREQUIPA
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FUENTE: Elaboración propia (2008).

A. CARACTERÍSTICAS FORMALES

A partir de los datos consignados en el Cuadro Resumen, se plantean los siguientes gráficos estadísticos con sus respectivas interpretaciones, donde se muestran los resultados de las tabulaciones respectivas:

GRÁFICO 4.18

CARACTERÍSTICA FORMAL: Exposición
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FUENTE: elaboración propia (2008).

Para evaluar la característica exposición (gráfico 4.18), se asignó una escala valorativa de 0 a 6 puntos, tomando el criterio de que estas páginas se encuentran en buscadores y portales ampliamente conocidos en el ámbito nacional y mundial.

Teniendo en cuenta lo anterior se evaluó de la siguiente manera:

Buscadores:

· Google:   1 punto.

· Altavista: 1 punto.

· Yahoo:    1 punto.

Portales:

· Perú:       1 punto.

· Adonde:  1 punto.

· Terra:      1 punto.

Los resultados porcentuales más significativos son los siguientes:

· El 11.5% de las páginas Web evaluadas se encuentran en 04 buscadores o portales, 4 puntos.

· El 88.5% de las páginas Web evaluadas se encuentran en 03 buscadores o portales, 3 puntos.

GRÁFICO 4.19

CARACTERÍSTICA FORMAL: Imágenes
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FUENTE: elaboración propia (2008).

Para la evaluación de la característica imágenes (gráfico 4.19), se asignó una escala valorativa de 0 a 6 puntos. Para el cual se tomó el criterio de sumar puntos en caso de que esta cuente con las siguientes características:

- 0 puntos, si no tiene imágenes.

- 2 puntos, si tiene imágenes.

- 2 puntos, si las imágenes guardan relación con la información que se brinda.

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

Los resultados porcentuales más significativos son los siguientes:

· El 46.2% de las páginas Web evaluadas suman 6 puntos, ya que estas páginas poseen imágenes de altísima resolución, las mismas tienen una muy buena relación con la información que se brinda en la página.

· El 34.6% de las páginas Web evaluadas suman 4 puntos, pues las imágenes que poseen, guardan estrecha relación con la información que se brinda en la página.

· Un 11.5% de las páginas Web evaluadas suman 2 puntos, puesto que estas páginas tan sólo cuentan con imágenes, y las mismas no guardan relación alguna con la información brindada y carecen de una óptima resolución.

· Pero, un 7.7% de las páginas Web evaluadas, simplemente, no poseen ningún tipo de imágenes

GRÁFICO 4.20

CARACTERÍSTICA FORMAL: Idiomas
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FUENTE: Elaboración propia (2008).

Para evaluar la característica idiomas (gráfico 4.20), se asignó una escala valorativa de 0 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 tres o más idiomas, se les dio el puntaje mayor.
Los resultados porcentuales más significativos son los siguientes: 

· El 27% de las páginas Web evaluadas cuentan con versiones de tres o más idiomas (inglés, español, alemán y francés principalmente). La puntuación obtenida fue de 6 puntos.

· El 38% de las páginas Web evaluadas cuentan con dos versiones de idiomas, siendo estas, en la mayoría de los casos en inglés y en español, por ser estos los idiomas más comerciales de Internet, aplicado al campo turístico del Perú. La puntuación obtenida fue de 4 puntos.

· El 35% de las páginas Web evaluadas cuentan con una versión de idioma, siendo esta el español, esto porque las agencias de viajes y turismo, dueñas de estas páginas, están domiciliadas en el Perú, específicamente en Arequipa. La puntuación obtenida fue de 2 puntos.

GRÁFICO 4.21

CARACTERÍSTICA FORMAL: Velocidad
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FUENTE: Elaboración propia (2008).

Para evaluar la característica velocidad (gráfico 4.21), se asignó una escala valorativa de 0 a 6 puntos, tomando el criterio de velocidad al momento de cargar una página Web. 

Considerando esto, las páginas Web se evaluaron de la siguiente manera:

- 6 puntos, si tiene una velocidad alta.

- 3 puntos, si tiene una velocidad media.

- 0 puntos, si tiene una velocidad baja.

Los resultados porcentuales más significativos fueron los siguientes:

· El 35% de las páginas Web evaluadas tienen una velocidad alta (6 puntos).

· El 50% de las páginas Web evaluadas tienen una velocidad media (3 puntos), aspecto que se debe de optimizar.

· El 15% de las páginas Web evaluadas tienen una baja velocidad (0 puntos), lo cual es absolutamente negativo, puesto que el usuario se ve en la necesidad de cambiar la página “lenta”, por otra que si es veloz.

La característica velocidad es sumamente importante (quizá la más importante de todas), puesto que de nada servirá una página Web que tenga una baja velocidad en Internet, por más que las demás características de la página sean excelentes, ya que el usuario simplemente cerrará esta página lenta.

GRÁFICO 4.22

CARACTERÍSTICA FORMAL: Diseño
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FUENTE: Elaboración propia (2008).

Para la evaluación de la característica diseño (gráfico 4.22), se asignó una escala valorativa de 0 a 6 puntos, tomando el criterio de suma de puntos de acuerdo a las características con las que contaban las páginas Web, 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 de árbol de menos a  más).

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

Los resultados porcentuales más significativos son como sigue:

· El 46% de las páginas Web evaluadas, cuentan con todas las características de un óptimo diseño de página Web, 6 puntos.

· El 23% de las páginas Web evaluadas, cuentan con un buen diseño, en la mayoría de los casos poseen: logotipo y slogan, fuente Sans Serif, contraste de texto y fondo, estructura ordenada y barra de navegación, 5 puntos.

· Otro 23% de las páginas Web evaluadas, tienen un regular diseño, en la mayoría de los casos poseen: logotipo y slogan, contraste de texto y fondo, estructura ordenada y barra de navegación, 4 puntos.

· El 4% de las páginas Web evaluadas, poseen un mal diseño,  en la mayoría de los casos cuentan sólo con: logotipo y slogan y barra de navegación, 2 puntos.

· Pero, un 4% de las páginas Web evaluadas, lamentablemente tienen un muy mal diseño, estas tan sólo cuentan con: logotipo y slogan, 1 punto.

B. CARACTERÍSTICAS FUNCIONALES

Continuando con los datos consignados en el Cuadro Resumen, se plantean los siguientes gráficos estadísticos con sus respectivas interpretaciones, donde se muestran los resultados de las tabulaciones respectivas:
GRÁFICO 4.23

CARACTERÍSTICA FUNCIONAL: Motivación


[image: image44.png]86
o5
o4
a3
o2
@1

a0

8 27%

o 15,4%)
19,2%
@ 3%
@ 15,4%
8 0%
8 0%
0% 5% 10% 15% 20% 25%

30%





FUENTE: Elaboración propia (2008).

Para evaluar la característica motivación (gráfico 4.23), se asignó una escala valorativa de 0 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 la motivación y el mensaje es excelente.

- 5 puntos, si la motivación y el mensaje es muy bueno.

- 4 puntos, si la motivación y el mensaje es bueno.

- 3 puntos, si la motivación y el mensaje es regular.

- 2 puntos, si la motivación y el mensaje es malo.

- 1 punto, si la motivación y el mensaje es muy malo.

Los resultados porcentuales más significativos son los siguientes:

· El 27% de las páginas Web evaluadas, cuentan con una excelente motivación, llegando a obtener 6 puntos, lo cual indica que estas páginas si coadyuvan a la efectividad publicitaria integral de la misma.

· El 15.4% de las páginas Web evaluadas, cuentan con una muy buena motivación, obteniendo 5 puntos, lo cual indica que estas páginas también coadyuvan a la efectividad publicitaria de la misma.

· El 19.2% de las páginas Web evaluadas, cuentan con una buena motivación, obteniendo 4 puntos. De alguna manera, también ayudan con la efectividad publicitaria de la página.

· El 23% de las páginas Web evaluadas, cuentan con una motivación regular, obteniendo 3 puntos. Es un porcentaje considerable que necesita cambiarse por una página mucho más motivadora.

· Pero, un 15.4% de las páginas Web evaluadas, cuentan con una mala motivación, llegando a obtener sólo 2 puntos. Este porcentaje de páginas Web, necesitan realizar una reingeniería total en cuanto a motivación se refiere.

GRÁFICO 4.24

CARACTERÍSTICA FUNCIONAL: Información
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FUENTE: Elaboración propia (2008).

Para la evaluación de la característica información (gráfico 4.24), se asignó una escala valorativa de 0 a 6 puntos, tomando el siguiente criterio:
- 2 puntos, si la información que se brinda es clara.

- 2 puntos, si la información que se brinda es concisa.

- 2 puntos, si la información que se brinda es original.

Los resultados porcentuales más significativos son como sigue:

· El 46% de las páginas Web evaluadas, cuentan con información clara, concisa y original, 6 puntos.

· El 11.5% de las páginas Web evaluadas, cuentan con información concisa y original, pero, la información brindada carece de claridad, 4 puntos.

· El 31% de las páginas Web evaluadas, cuentan con información original, pero, tiene una información sobrecargada, vaga, redundante, confusa y carente de claridad, 2 puntos.

· Pero, un lamentable 11.5% de las páginas Web evaluadas, no cuentan con ningún tipo de información, 0 puntos. Esto, definitivamente hace de que la página Web pierda sentido en relación a su existencia en Internet.

GRÁFICO 4.25

CARACTERÍSTICA FUNCIONAL: Precios
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FUENTE: Elaboración propia (2008).

Para evaluar la característica precios (gráfico 4.25), 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, pero con 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 los siguientes:

· El 31% de las páginas Web evaluadas, cuentan con todos los precios y sistemas de consultas sobre todos los servicios ofrecidos, 6 puntos.

· El 27% de las páginas Web evaluadas, cuentan con  tarifas incompletas, pero con sistema de consultas, 4 puntos.

· El 27% de las páginas Web evaluadas, sólo cuentan con sistema de consultas, 2 puntos.

· En cambio, un 15% de las páginas Web evaluadas, no cuentan con ningún tipo de servicios referidos al precio, lo cual desdice mucho de la página, 0 puntos.

El segundo criterio de evaluación que se utilizó para evaluar las características de las páginas Web de las agencias de viajes y turismo de Arequipa, fue el de totalizar el puntaje obtenido por cada página Web en cada una de sus características (formales y funcionales), lo cual arrojó un resultado variado para cada una de las 26 páginas Web, obteniéndose resultados desde 18 puntos acumulados, hasta 45 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 se aprecian en el siguiente cuadro:
CUADRO 4.10

Puntuaciones obtenidas por las páginas Web de las
agencias de viajes y turismo de Arequipa
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FUENTE: Elaboración propia (2008).

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

· Rango  (R):

R = 45-18 = 27

· Nº de Clases (K):

K = 1+3,33 Log (27)

K = 1+ (3,33) (1,43)

K = 1+ 4,76

K = 5,76  = 6

K = 6

· Amplitud de Intervalos (C):

C = R / K

C = 27 / 6

C = 4,5 = 5

C = 5

NOMENCLATURA:
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CUADRO 4.11
Distribución de frecuencias
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FUENTE: Elaboración propia (2008).

De acuerdo a los rangos en los cuales se ubicaron los promedios de nivel de cada página Web, de las 26 evaluadas, tenemos los siguientes resultados (gráfico 4.37):

GRÁFICO 4.26

DISTRIBUCIÓN DE RESULTADOS SOBRE LAS CARACTERÍSTICAS DE LAS PÁGINAS WEB DE LAS AGENCIAS DE VIAJES Y TURISMO DE AREQUIPA
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FUENTE: Elaboración propia (2008).

Al observar y analizar el gráfico anterior, se puede decir lo siguiente:

· El 8% de las páginas Web evaluadas, pertenecientes a las agencias de viajes y turismo de Arequipa poseen un nivel muy alto, en lo que respecta a sus características formales y funcionales, lo cual indica que estas páginas cumplen exitosa y eficientemente su función como instrumento de publicidad vía Internet.

· El 19% de las páginas Web evaluadas, pertenecientes a las agencias de viajes y turismo de Arequipa poseen un nivel alto, en lo que respecta a sus características formales y funcionales, lo cual indica que estas páginas cumplen su función como instrumento de publicidad vía Internet.

· El 15% de las páginas Web evaluadas, pertenecientes a las agencias de viajes y turismo de Arequipa poseen un nivel medio o regular, en lo que respecta a sus características formales y funcionales, lo cual indica que estas páginas aún pueden ser mejoradas para aumentar los beneficios de las agencias y para cumplir de manera más adecuada su función como instrumento de publicidad en la Red.

· El 23% de las páginas Web evaluadas, pertenecientes a las agencias de viajes y turismo de Arequipa poseen un nivel bajo, en lo que respecta a sus características formales y funcionales, lo cual indica que estas páginas únicamente se encuentran en Internet por darse presencia, más no es utilizado como un instrumento de publicidad. 

· El 27% de las páginas Web evaluadas, pertenecientes a las agencias de viajes y turismo de Arequipa poseen un nivel muy bajo, en lo que respecta a sus características formales y funcionales, lo cual indica que estas páginas, prácticamente, se encuentran abandonadas a su suerte en la Red.

· El 8% de las páginas Web evaluadas, pertenecientes a las agencias de viajes y turismo de Arequipa, no poseen ningún nivel en lo que respecta a sus características formales y funcionales, siendo esto prácticamente nulo, lo cual indica que la presencia de estas páginas en Internet no tiene fundamento ni justificación alguna.

Para finalizar este apartado sobre la evaluación de las características de las páginas Web de las agencias de viajes y turismo de Arequipa, las mismas que se clasifican en formales y funcionales, se puede afirmar, en base al promedio general de calificación obtenido, que estas páginas poseen un nivel calificable de bajo atendiendo su calidad y diseño publicitario. Esto hace que las páginas Web de las agencias de turismo de Arequipa, no posean las adecuadas características requeridas para efectuar la publicidad de sus servicios y/o productos vía Internet.

4.2.2. DETERMINACIÓN      DEL      NIVEL     DE     EFECTIVIDAD 

          PUBLICITARIA DE LAS PÁGINAS WEB DE LAS AGENCIAS 

          DE VIAJES Y TURISMO DE AREQUIPA

4.2.2.1. SERVICIOS TURÍSTICOS OFRECIDOS EN LAS 

             PÁGINAS WEB

En el actual contexto global del comercio electrónico, una página Web de turismo debe tener un uso y aprovechamiento altamente eficaz por parte de su propietario o quien la gestiona o regenta. Esto porque sencillamente, una página Web es una vitrina virtual que está expuesta a todo el mundo las 24 horas del día, durante prácticamente todo el año.

Esto debe ser, más que un aliciente, un indicador de innovación de las TIC (con miras a un mayor escenario de competitividad tecnológica en los negocios turísticos, del cual el Perú ya ha iniciado a ser parte), para que todas las agencias de viajes y turismo de Arequipa y del Perú, utilicen las páginas Web como instrumento publicitario para dar a conocer al mundo entero sobre las bondades, atributos o características de los servicios que ofrecen vía Internet y así poder generar una demanda real de los mismos.

Por tal razón, en la presente investigación, se efectúo una observación a las páginas Web de las agencias de viajes y turismo de Arequipa, para saber qué servicios se ofrecen, y en qué cantidad y porcentaje de las páginas Web se ofertan tales servicios.

Los servicios ofrecidos se dividieron en:

· Servicios directos (programas turísticos, paquetes turísticos, eventos turísticos y cambio de moneda o cheques de viajero), ya que estos servicios son directamente proporcionados por las agencias de viajes y turismo.

· Servicios indirectos (principalmente en la reserva de alojamientos, restaurantes, tickets o boletos de viaje y alquiler de vehículos o equipos especializados para la práctica del turismo), puesto que las agencias de viajes y turismo en este caso actúan de intermediarias de otros prestadores de servicios turísticos.

Los resultados de esta observación se pueden apreciar en el siguiente cuadro.

CUADRO 4.12

SERVICIOS OFRECIDOS EN LAS PÁGINAS WEB DE LAS AGENCIAS DE

VIAJES Y TURISMO DE AREQUIPA
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FUENTE: Elaboración propia (2008).

Del cuadro anterior se deduce que los servicios directos que más ofrecen las agencias de viajes y turismo de Arequipa en sus respectivas páginas Web son en primer lugar los programas turísticos, seguido muy de cerca por los paquetes turísticos, quedando relegados y en menor proporción los eventos de turismo y el cambio de moneda o cheques de viajero.

En cambio, los servicios indirectos que más se ofrecen son la reserva de tickets o boletos de viaje, reservas de alojamientos y alquiler de vehículos o equipos de turismo (en proporciones iguales), y la reserva de restaurantes, en el orden mencionado.
En definitiva, el mayor porcentaje de agencias de viajes y turismo de Arequipa, no ofrecen sus servicios al mercado, ya sean directos o indirectos, a través de sus páginas Web, lo cual indica que estas páginas tienen una deficiencia en la gestión de la comunicación de sus productos hacia el mercado. El adecuado uso, gestión y aprovechamiento de estas páginas, a la hora de comunicar la oferta de sus productos al mercado, debe ser realizada teniendo muy en cuenta los parámetros que sean necesarios para lograr, al final, una alta efectividad en la comunicación de estos productos en el mercado turístico virtual.

4.2.2.2. EFECTIVIDAD PUBLICITARIA DE LAS PÁGINAS WEB

La presencia de una página Web en Internet obedece a varias razones, pero, la principal es, la de coadyuvar al logro de los objetivos comerciales trazados por la empresa. En el caso de un negocio turístico y más específicamente, de una agencia de viajes y turismo, su presencia no es otra, sino, la de ser un instrumento publicitario y de marketing que cumpla la función de captar clientes, o mejor aún, venda el producto ofrecido.

Teniendo en cuenta lo mencionado con anterioridad, en el presente trabajo, se realizó una encuesta a agentes de viajes y turismo de Arequipa y a los propios turistas, para poder conocer y determinar aspectos relacionados con la efectividad publicitaria de las páginas Web de las agencias de viajes y turismo arequipeñas. En la encuesta se indagaron, principalmente, sobre los siguientes aspectos de la gestión de la página Web: utilización, frecuencia de reservas, actualización, información turística de Arequipa, eficacia, importancia, necesidad y visión.

Los resultados de esta encuesta se muestran a continuación:

GRÁFICO 4.27

Frecuencia de utilización de la página Web como instrumento de publicidad
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FUENTE: Elaboración propia (2008).

En el gráfico anterior (4.27) se puede apreciar que una gran mayoría de agentes de viajes y turismo de Arequipa, siempre utilizan la página Web de su agencia como instrumento de publicidad vía Internet; también, se puede observar que una minoría lo hace a menudo y a veces.

Se puede deducir, desde la perspectiva del agente de viajes y turismo, el gran interés por utilizar de manera mucho más constante la página Web de su agencia con fines publicitarios y comerciales.

GRÁFICO 4.28

Frecuencia de reservas de viajes y turismo a través de la página Web
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FUENTE: Elaboración propia (2008).
Como se puede apreciar en el gráfico 4.28, la mitad de las agencias de viajes y turismo de Arequipa, realizan a diario reservas de sus servicios a través de sus páginas Web, este porcentaje varía cuando son necesarios más días para realizar la misma acción.

Para conocer más detalladamente estas cifras (cuantitativa y porcentualmente), se puede observar el siguiente cuadro:

CUADRO 4.13
Número de reservas vía Internet atendidas por las agencias de viajes y turismo de Arequipa
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* AVT: Agencia de Viajes y Turismo.

FUENTE: Elaboración propia (2008).

En el cuadro 4.13, se observa que la mayor parte de las agencias arequipeñas efectúan reservas de sus servicios a través de sus páginas Web, en una cantidad inferior a las diez veces, pero de estas, la mayor frecuencia se produce a diario. 

En tanto, existe un minoritario 27% de agencias que efectúan reservas de sus servicios a través de sus páginas Web, en una cantidad que va de diez a veinte veces, de este número, la mayor frecuencia de reservas se produce cada dos o tres días.

GRÁFICO 4.29

Frecuencia de actualización de las páginas Web
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FUENTE: Elaboración propia (2008).

En lo que respecta a la frecuencia con que las agencias de viajes y turismo de Arequipa actualizan o renuevan sus páginas Web, el estudio mostró (gráfico 4.29) que la mayoría de agencias lo hacen cada seis meses y cada año, llegando a sumar el 88% de las agencias, lo cual es bueno si se tiene en cuenta que una página Web de turismo debe estar constantemente actualizada. En cambio, una minoría de agencias actualiza sus páginas cada dos, tres y más años, lo cual es muy malo y hasta contraproducente para las propias agencias.

GRÁFICO 4.30

Disponibilidad de información de servicios turísticos en las páginas Web de las agencias de viajes y turismo de Arequipa

(Encontrada por turistas)
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FUENTE: Elaboración propia (2008).

Como se aprecia en el gráfico 4.30, la gran mayoría de turistas que mencionaron haber buscado información en Internet, para realizar su viaje de turismo a Arequipa, si encontraron información sobre los servicios turísticos de Arequipa. Pero, es bueno recordar que se está hablando de un 46% del total de turistas encuestados (ver gráfico 4.9). Esto, en cierta forma, se debe a la inadecuada estrategia de exposición que las páginas Web de las agencias arequipeñas tienen en Internet (buscadores y portales), situación que por cierto, es salvable.
Los turistas que encontraron información sobre servicios turísticos en las páginas Web de las agencias de viajes de Arequipa, fueron en la cantidad y porcentajes que se aprecia a continuación en el siguiente cuadro.
CUADRO 4.14

Información de servicios turísticos, encontrada por turistas, en las páginas Web de las agencias de viajes y turismo de Arequipa
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FUENTE: Elaboración propia (2008).

Del 90% de turistas que encontraron información sobre Arequipa, en las páginas Web de las agencias de viajes arequipeñas, un 48% menciona haber encontrado mucha información y el resto poca, muy poca, nada o simplemente no puede precisar, sumando en total un mayoritario 52% (tal como se aprecia en el cuadro 4.14); lo cual es preocupante y a la vez indica que no existe información suficiente sobre lo que ofrece o anuncia en su página Web una agencia de viajes de Arequipa. Esto debe ser motivo para que los agentes de viajes de Arequipa recapaciten sobre las estrategias que están utilizando actualmente para gestionar las páginas Web de sus agencias.

GRÁFICO 4.31
Eficacia de la página Web como medio de publicidad para una agencia de viajes y turismo

[image: image58.png]B85l (Agente de viajes de Arequipa)
oS (Turista)
BNO (Agente de viajes de Arequipa)

mNO (Turista)

B8 100%

0 99%

80%

o 1%

0%

20%

40%

60%

80%

100% 120%





FUENTE: Elaboración propia (2008).

Como se aprecia en el gráfico anterior, la página Web, como medio de publicidad, es considerada efectiva por la totalidad de los agentes de viajes y turismo de Arequipa, y por casi la totalidad de los turistas que mencionaron haber buscado información en Internet, para realizar su viaje de turismo en Arequipa.

Sólo un insignificante porcentaje de estos turistas piensan que una página Web no es efectiva como medio de publicidad.
Los agentes de viajes arequipeños sustentaron su respuesta positiva, amparados en que una página Web es un instrumento moderno, económico, de alto impacto y de rápida ayuda, ya que los potenciales turistas podían contactarse directamente con ellos o adquirir sus servicios, a través de la página Web desde sus países de origen.

GRÁFICO 4.32

Eficacia publicitaria de las páginas Web de las agencias de viajes 

y turismo de arequipa

(Para los turistas que mencionaron haber buscado información en Internet, para realizar su viaje de turismo en Arequipa)
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FUENTE: Elaboración propia (2008).
Un aspecto muy importante es lo que se observa en el gráfico 4.32, en el cual los turistas que mencionaron haber buscado información en Internet, para realizar su viaje de turismo en Arequipa, califican la eficacia publicitaria de las páginas Web de las agencias de viajes de Arequipa. Aquí, un reducido porcentaje de los turistas califican la eficacia publicitaria de estas páginas Web de muy buenas, pero, este porcentaje se incrementa bastante para calificarlas de buenas, vuelve a descender para calificarlas de regulares, siendo prácticamente insignificante aquellos turistas que las califican de malas, ninguno las califica de muy malas, y un 9% simplemente no sabe o no precisa al respecto.

GRÁFICO 4.33

Nivel de importancia de la publicidad turística vía Internet
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FUENTE: Elaboración propia (2008).

Para conocer la opinión, tanto del agente de viajes y turismo de Arequipa como de los turistas que mencionaron haber buscado información en Internet, para realizar su viaje de turismo a Arequipa, sobre la importancia de hacer publicidad turística vía Internet (tal como se aprecia en el gráfico 4.33); un mayoritario porcentaje (81%) de agentes le dan un nivel de importancia “alto” a este tipo de publicidad, un minoritario porcentaje (19%) de agentes le dan un nivel “medio” y prácticamente ninguno le da un nivel “bajo”.

De otro lado, también, un mayoritario porcentaje (63%) de turistas le dan un nivel de importancia “alto” a este tipo de publicidad, un considerable porcentaje (37%) le otorgan un nivel “medio” y prácticamente ninguno le da un nivel “bajo”. 

GRÁFICO 4.34

Necesidad de poseer una página Web para una agencia de viajes y turismo


[image: image61.png]asl

mNO

o 0%

5 100%

0%

20%

40%

60%

80%

100%

120%





FUENTE: Elaboración propia (2008).

En el gráfico anterior se observa que la totalidad de los agentes de viajes y turismo de Arequipa consideran que sí es necesario y hasta imprescindible, para una agencia de viajes y turismo, poseer una página Web como instrumento de realización publicitaria vía Internet.
Los agentes respondieron que era muy importante, para la agencia, estar actualizados con las TIC, puesto que una página Web les permite dirigirse y contactarse directamente y de manera rápida con miles de usuarios o turistas reales y potenciales en todo el mundo.

GRÁFICO 4.35

Visión al 2015 de la total realización publicitaria del turismo vía Internet
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FUENTE: Elaboración propia (2008).

En el gráfico anterior, se observa que una mayoría contundente de agentes de viajes y turismo de Arequipa, piensa que para el año 2015 la publicidad turística será totalmente vía Internet; pero una minoría (4%), piensa que esto no será así. En cambio, un grupo de agentes, también minoritario, tienen sus dudas al respecto.

En tanto, sobre el mismo tema, una mayoría relativa de los turistas que mencionaron haber buscado información en Internet, para realizar su viaje de turismo a Arequipa, piensan que para el año 2015 la publicidad turística será totalmente vía Internet, no teniendo la misma opinión un menor pero considerable porcentaje de turistas (21%), pero también el gráfico 4.26, muestra que un tercer grupo más reducido de turistas (16%) dudan al respecto.

Luego de realizar un análisis exhaustivo y objetivo de todos los resultados obtenidos respecto a la  efectividad publicitaria de las páginas Web de las agencias de viajes y turismo de Arequipa (desde la perspectiva del agente de viajes y el de los turistas), se ha logrado obtener un resultado parcial, en la que estas páginas poseen un nivel alto de efectividad publicitaria.

Para determinar el resultado final sobre la efectividad publicitaria de estas páginas arequipeñas, se ha elaborado el siguiente cuadro.

CUADRO 4.15

NIVEL DE EFECTIVIDAD PUBLICITARIA DE LAS PÁGINAS WEB DE LAS AGENCIAS DE VIAJES Y TURISMO DE AREQUIPA
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* Ver gráfico 4.26

** Ver cuadro 4.12

Elaboración propia - 2008.

Al observar el cuadro 4.15, se puede afirmar que las páginas Web de las agencias de viajes y turismo de Arequipa, poseen una efectividad publicitaria de nivel medio.
Este resultado confirma la segunda hipótesis planteada al inicio de la presente investigación.

Además, el resultado final obtenido indica que se debe optimizar el aspecto publicitario de las páginas Web de las agencias de viajes y turismo de Arequipa,  para que estas puedan cumplir de la manera más adecuada y eficaz posible su finalidad para el cual fueron creadas, ser un instrumento para lograr los objetivos publicitarios y comerciales, para el caso, de las agencias de viajes y turismo de Arequipa.

De otro lado, es necesario tener muy presente que tanto los turistas como los agentes de viajes de Arequipa le dan mucha importancia a la realización publicitaria en Internet (ver gráfico 4.33), es mas, todos los agentes consideran imprescindible tener una página Web, tal como se observa en el gráfico 4.34, y no sólo eso, los agentes arequipeños y los propios turistas piensan que para el año 2015 la publicidad turística se realizará totalmente vía Internet (ver gráfico 4.35). Ante este panorama futuro, en el cual Internet será el medio más utilizado para hacer negocios en el mundo de los viajes y el turismo, es imprescindible que las agencias de viajes y turismo de Arequipa y de todo el Perú utilicen las estrategias que sean necesarias, pero adecuadas a la vez, para aprovechar de manera eficaz este maravilloso medio de comunicación para sus objetivos comerciales.

4.2.3. ESTABLECIMIENTO DEL NIVEL DE INCREMENTO DEL 

          FLUJO TURÍSTICO EN LAS AGENCIAS DE VIAJES Y 

          TURISMO DE AREQUIPA, MEDIANTE PÁGINAS WEB

El estudio realizado a los agentes de viajes y turismo y a las páginas Web de las agencias de Arequipa, ha permitido conocer y establecer la procedencia de los usuarios de estas páginas y el nivel de incremento porcentual del flujo turístico en estas agencias, originado por la puesta en Internet de una página Web.
El estudio arrojó los siguientes resultados:

GRÁFICO 4.36

Procedencia de los usuarios o clientes de las páginas Web de las agencias de viajes y turismo de Arequipa
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FUENTE: Elaboración propia (2008).

El gráfico 4.36 muestra el lugar de procedencia de los usuarios o clientes de las páginas Web de las agencias de viajes y turismo de Arequipa y el porcentaje de las mismas; donde, en opinión de los operadores y agentes arequipeños, el continente europeo y Norteamérica ocupan el primer y segundo lugar respectivamente, seguido de Latinoamérica y Asia, en tanto, el continente africano y Oceanía comparten el quinto puesto.
GRÁFICO 4.37

Incremento porcentual del flujo de turistas en las agencias de viajes y turismo de Arequipa a través de sus páginas Web
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FUENTE: Elaboración propia (2008).

Como se puede apreciar en el gráfico 4.37, las agencias de viajes y turismo de Arequipa que poseen una página Web, han experimentado incrementos porcentuales en el flujo de turistas, a través de sus páginas, en el siguiente orden: en primer lugar más del 40%; en segundo lugar del 10% al 20%; en tercer lugar lo comparten del 20% al 40% y aquellos que no pueden determinar su flujo; y por último en cuarto lugar están los que tienen un flujo que oscila entre el 0% al 10%.

Al observar y analizar los gráficos 4.36 y 4.37 se deduce lo siguiente: primero, el flujo turístico procede en su mayoría de Europa y Norteamérica con un 73 y 65 por ciento, respectivamente y; Segundo, la mayoría (38%) de las agencias de viajes y turismo de Arequipa tienen un flujo de turistas de más del 40% a través de sus páginas Web.

En consecuencia, se puede afirmar que las agencias de viajes y turismo de Arequipa incrementan su flujo turístico en un nivel medio, esto, como consecuencia de haber colocado en Internet una página Web.

CAPÍTULO  V

Conclusiones y recomendaciones
5.1. CONCLUSIONES

Una vez aplicado los instrumentos de recolección de datos, procesados los mismos y obtenido la información que de ello se generó conjuntamente con las respectivas descripciones y análisis, se obtuvieron unos resultados que le permite al investigador presentar las siguientes conclusiones:
Primera.- En cuanto a la determinación de las características y efectividad publicitaria de las páginas Web de las agencias de viajes y turismo de Arequipa, utilizadas para incrementar el flujo de turismo, objeto general de estudio de la presente investigación, se pudo determinar que las mencionadas páginas Web no cuentan con una adecuada calidad, diseño publicitario, gestión y uso por parte de los operadores y agentes de viajes y turismo de Arequipa, pues, como se ha visto en el Capítulo IV, ello determina que las citadas páginas Web no posean las características adecuadas, originando que la publicidad de servicios turísticos que se realiza a través de estas páginas no sea la más efectiva posible, esto genera, a su vez, un nivel regular o medio en el flujo de turismo.

Segunda.- En lo referido a la identificación y evaluación de las características de las páginas Web publicitarias de las agencias de viajes y turismo de Arequipa, objeto de estudio de la presente investigación, se ha podido identificar que el 69% de estas páginas Web tienen más de cinco años de antigüedad, el 62% fueron elaboradas por profesionales de la publicidad y el 81% se encuentra expuesta en el buscador www.google.com y 54% en el portal www.peru.com; posteriormente, después de evaluar las características de las citadas páginas Web, se ha podido obtener un promedio general de calificación de nivel bajo, atendiendo su calidad y diseño publicitario.

Los resultados obtenidos le permiten concluir al investigador que las páginas Web de las agencias de viajes y turismo de Arequipa, no poseen las adecuadas características, formales y funcionales, para publicitar sus servicios vía Internet. Este resultado, es negativa a la primera hipótesis específica planteada en la presente investigación.

Tercera.- En cuanto a la determinación del nivel de efectividad publicitaria de las páginas Web de las agencias de viajes y turismo de Arequipa, objeto de estudio de la presente investigación, se pudo determinar, luego de conocer los resultados parciales de tres aspectos esenciales: el promedio general de calificación de las características de las páginas Web de las mencionadas agencias, atendiendo su calidad y diseño publicitario; los servicios turísticos ofrecidos en las páginas Web de las mismas agencias y la efectividad de estas páginas, según operadores y agentes de viajes y turistas que consultaron la Web; que, las páginas Web de las agencias de viajes y turismo de Arequipa, logran alcanzar un nivel medio de efectividad publicitaria en Internet, lo cual confirma la segunda hipótesis específica planteada en la presente investigación.

Cuarta.- En lo que se refiere al establecimiento del nivel de incremento del flujo turístico en las agencias de viajes y turismo de Arequipa, originado por la puesta en Internet de una página Web, objeto de estudio de la presente investigación, se ha podido establecer que el 73% del flujo turístico procede de Europa y el 65% de Norteamérica. Además, se pudo establecer que el 38% de las agencias de viajes y turismo de Arequipa han tenido incrementos, en el flujo de turistas, de más del 40% a través de sus páginas Web.

Los resultados obtenidos hacen concluir al investigador que las agencias de viajes y turismo de Arequipa que poseen una página Web, incrementan su flujo turístico en un nivel medio. Este resultado, confirma la tercera hipótesis específica planteada en la presente investigación.

5.2. RECOMENDACIONES

1. Se sugiere a todas las agencias de viajes y turismo de Arequipa poseedoras de una página Web, a gestionar de una forma más óptima y a mantener constantemente actualizada sus páginas Web, para que estas tengan una mayor efectividad publicitaria y generen un mayor flujo de turismo.

2. Se recomienda a las agencias de viajes y turismo de Arequipa que tienen páginas Web; a capacitar a su recurso humano en la adecuada gestión del e-marketing y de estrategias y técnicas de publicidad vía Internet, para poder ser más competitivos y canalizar mayores flujos de turismo.

3. Se sugiere a las agencias de viajes y turismo de Arequipa que tienen páginas Web; a optimizar adecuadamente las características formales y funcionales de sus respectivas páginas Web, para convertirlas en páginas altamente efectivas.

4. Se recomienda que todas las agencias de viajes y turismo que poseen páginas Web; a mantenerse y mejorar su exposición en Internet, por ser esta una vitrina virtual y a la vez un medio de comunicación masivo, que permite ofrecer servicios turísticos en todo el mundo los 365 días del año y las 24 horas del día; y a las agencias de viajes y turismo que aún no tienen una página Web, a tenerlas inmediatamente.
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Vínculo de tipos de turistas y tipos de destinos





      Vínculo primario: Corriente turística del consumidor.





   Vínculo secundario: Desarrollo, promoción y comercialización.





(Elaborado por Stanley C. Plog)
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� SERRANO CINCA, C. “El Comercio Electrónico en los Departamentos de una Empresa” [en línea]. 2005. � HYPERLINK "http://ww.5campus.org/lección/enconta" �http://ww.5campus.org/lección/enconta�  [Consulta: 17 marzo 2008].


� “Terminología de Internet” [en línea]. 2007. � HYPERLINK "http://www.abcdelinternet.com/" �http://www.abcdelinternet.com/�  [Consulta: 17 marzo 2008]


� Artículo 3º.- Los anuncios deben respetar la Constitución y las leyes.


Ningún anuncio debe favorecer o estimular cualquier clase de ofensa o discriminación racial, sexual, social, política o religiosa.


Los anuncios no deben contener nada que pueda inducir a actividades antisociales, criminales o ilegales o que parezca apoyar, enaltecer o estimular tales actividades.


� Artículo 4º.- Los anuncios no deben contener informaciones ni imágenes que directa o indirectamente, o por omisión, ambigüedad, o exageración, puedan inducir a error al consumidor, especialmente en cuanto a las características del producto, el precio y las condiciones de venta.


Los anuncios de productos peligrosos deberán prevenir a los consumidores contra los correspondientes riesgos.


Los anuncios que expresen precios deberán consignar el precio total del bien o servicio, incluido el Impuesto General a las Ventas que corresponda. Cuando se anuncie precios de ventas al crédito deberá incluirse, además el importe de la cuota inicial, el monto total de los intereses y la tasa de interés efectiva anual, el monto y detalle de cualquier cargo adicional, el número de cuotas o pagos a realizar y su periodicidad.


� Artículo 6º.- Los anuncios deberán distinguirse claramente como tales, cualquiera que sea su forma y el medio empleado para su difusión. Cuando un anuncio aparezca en un medio que contenga noticias, opiniones, o material recreativo, se presentará de tal forma que sea reconocible como anuncio.


Siempre que una agencia de publicidad o un publicitario haya realizado un anuncio, deberá colocar en el mismo su nombre, logotipo, o cualquier otro signo que permita su clara identificación.


� Artículo 7º.- Todo anuncio debe respetar la libre y leal competencia mercantil.


Los anuncios no deberán imitar el esquema general, el texto, el eslogan, la presentación visual, la música o efectos sonoros que otros mensajes publicitarios nacionales o extranjeros cuando la imitación pueda dar lugar a error o confusión.


Los anuncios no deben denigrar ninguna empresa, marca, producto o aviso, directamente o por implicación, sea por desprecio, ridículo o cualquier otra vía.


� Artículo 9º.- Los anuncios televisivos y/o radiofónicos de tabaco deben difundirse dentro de un horario comprendido entre las cero horas y las seis de la mañana. La publicidad de bebidas de alto grado alcohólico y de tabaco, cualquiera que sea el medio de difusión utilizado, deben estar siempre dirigidos a adultos y no deben dar la impresión de que su consumo es saludable o que es necesario o conveniente para lograr el éxito personal o la aceptación social.


Los anuncios referidos a los servicios de llamadas telefónicas de contenido erótico para entretenimiento de adultos, deben estar dirigidos siempre a éstos. La difusión de este tipo de anuncios sólo está permitida en prensa escrita de circulación restringida para adultos y, en el caso de radio y/o televisión, dentro del horario de las cero horas a las seis de la mañana. En todos los casos, la publicidad de estos servicios deberá indicar claramente el destino de la llamada, la tarifa por minuto, el horario en que ésta es aplicable, la identificación del anunciante y de la agencia de publicidad, de ser el caso.


� Artículo 10º.- Los anuncios dirigidos a menores se sujetarán además a las siguientes reglas:


10.1 Ningún anuncio deberá afirmar que el producto anunciado está en forma fácil e inmediata al alcance de cualquier presupuesto familiar.


10.2 El uso de la fantasía no debe inducir a los menores a conclusiones equívocas sobre las características reales de los productos anunciados o sobre las posibilidades de los mismos.


10.3 Deben respetar la ingenuidad, la credulidad, la inexperiencia y el sentimiento de lealtad de los menores.


10.4 No deben insinuar sentimientos de inferioridad al menor que no consuma el producto ofrecido.


10.5 No deben presentar a menores en situaciones o lugares inseguros o inadecuados.


� VELARDE KOECHLIN, Carmen. “La Publicidad por Internet” [en línea]. Septiembre 2001. � HYPERLINK "http://ww.publicaciones.derecho.org/redi/" �http://ww.publicaciones.derecho.org/redi/�  [Consulta: 02 abril 2008].


� Artículo 2°.- A efectos de lo dispuesto en el artículo 1° de la Ley, se entiende por:


a) Publicidad en envase: toda referencia distinta a la información propia de las normas de rotulado, y a la información técnica del producto.


b) Medio de comunicación social: toda empresa que brinde servicios en cualquiera de las formas a través de las cuales es factible dirigirse a una pluridad de personas para comunicar un mensaje comercial, ya sea de manera personalizada o impersonal, por medio de correspondencia, televisión, radio, teléfono, facsímil, periódicos, revistas, afiches, volantes o cualquier otro medio análogo, que operan o se editan en el país.


� Artículo 1.- Están sujetas a la presente Ley todas las personas, naturales o jurídicas, de derecho público o privado, que se dediquen en establecimientos abiertos al público, o en forma habitual, a la producción o comercialización de bienes o la prestación de servicios en el territorio nacional.


� Directiva 97/7/CE. Parlamento Europeo y del Consejo. Bruselas, Bélgica, 20 de mayo de 1997. Disponible en Internet: � HYPERLINK "http://europa.eu/scandplus/leg/es/s16300.htm" �http://europa.eu/scandplus/leg/es/s16300.htm�  [Consulta: 22 diciembre 2008].








1Para ver trabajos similares o recibir información semanal sobre nuevas publicaciones, visite www.monografias.com
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