UNIVERSIDAD NACIONAL
“SANTIAGO ANTUNEZ DE MAYOLO”

o $07130 0S34O0Ud

FACULTAD DE ADMINISTRACION Y TURISMO

“Publicidad electronica y Decision de compra del Turista extranjero en
los Hoteles de tres estrellas de la Ciudad de Huaraz, 2012”

TESIS PARA OPTAR EL TITULO PROFESIONAL DE
LICENCIADO EN TURISMO

Autores:

Bach. Karen Silvia Rubina Silverio
Bach. Richard Marcial Vasquez Salvador

Asesor:
Mag. Félix Antonio Lirio Loli

HUARAZ — PERU
2012

MODALIDAD PROGRAMA DE TITULACION PROFESIONAL 2011-1




MIEMBROS DEL JURADO

Magister Marcos Rosamel, Espinoza Maguifia Presidente
Lic. Tur. Luz, Blacido Alva Secretario
Lic. Tur. Milady Jesus, Carbajulca Milla Vocal

Pagina 1



INDICE

DEDICATORIA ettt e e r e b e e e e nne e vii
AGRADECIMIENTO ...ttt sne e viii
RESUMEN ..ottt sb et e et e b e e nae e IX
AB ST R A CT ettt ettt s bt e bt e b et et e e nne e reenreeanre e X
L. INTRODUCCION ...ttt 1
T HIPOTESIS oottt 5
2.1, HIPOLESIS GENEIAL......ccuiiiiiiiciicie ettt ettt s be e be et e s be b e beeaeesbeebeenbesbeereas 5
2.2. HIPOLESIS ESPECITICAS ....vvevieeiisieiet et 5
2.3, VAITADIES ...t ettt e te e nreare e benreeres 5
2.4. Operacionalizacion de Variables............cciiveiiiiiieeise e 6
I BASES TEORICAS ..o ceeeeeeetee ettt ses sttt 7
3.1. Antecedentes de 1a INVESLIGACION ..........coveiiiiiiiiice e et 7
3.2, BASES TEOTICAS ... .vveveietesitee ettt ettt b et b ettt b et b bbbt b et e b 12
y AN I W o] [ Tod o P> o OSSPSR 12
A.1. Historia de 1a PUBICIOA ..o 12
A.2 La Inversion publicitaria €N el PErU ........ccoviiiiiiiiiece et s 13
A.3. Concepto de PUBIICIAAA ..........ccoiiiiiiiic e 16
A4, La Publicidad eleCIrONICA .........cciiviiiieieieis e 18
YT I W 010 o] N T o T I 0T 1) A o SRRSO 24
A.6. Establecimiento de objetivos de la publicidad .............ccoooiiiiiiiini s 28

Pagina ii



A.7. Fijacion del presupuesto para la publicidad .............ccoevereieiiiiiiiie e 32

A.8. TIPS de PUBIICIAAA .....c.oovieiiiiie e 37
A.9. Objetivos de pUbliCidad...........ccueiiiieiiiicc e 39
A.10. Presupuesto de pUBLICIAAd ..........ccveiieiee it 40
A.11. Campafa de puBIICIAAd ..........cooiiiiiiiic e 40
A.12. Seleccion de medios para la publicidad ...........cccoveieiiiiiiii e 41
A.13. Caracteristicas de 10S MEdiOS ..........coriiiiiiiiii s 41
A.L14. CreaCion A€ BNUNCIOS. .......c.eveuiieuirieiistesisieeste sttt sttt sb ettt nb e 42
A.15. Evaluacion del esfuerzo publiCitario .............cooeriiininiieieiecee e 43
A.16. Métodos para medir la eficacia de la publicidad ...........cccccovvriiiiiiiiiiiic 43
B. DECISION & COMPIA ....viiviieieiie ittt sttt et e et e s ba e sresbeesbesresteenbesreeneas 44
B.L. DEFINICION ...ttt 44
B.2. El turismo y 1a deciSion de COMPIA ........cccceririiriiiiiiieieiesiee e 44
B.3. Las expectativas sobre el Servicio tUriStICO .........ccvviveieiiiicie e 45
B.4. Fases del proceso de decision de COMPIa........ccovvieeiiiesecie e 49
B.5. Aspectos exclusivos de los consumidores del sector turistico.........ccooeveiveicieieeccieennn, 56
B.6. Nicosia: un modelo de decisSiOn de COMPIa .........ccooviiririiiirieiieeee e 57
3.3. DEfiNICION A& TEIMINOS .....oviiiiiieeeieee bbb s 60
IV. MATERIALES Y METODOS.........ooiiieteeteeeteeeeseeessseeiesssesasss s sesssnes s ssssnen o 62
4.1, TIPO A€ BSTUAIO .....vecviiiieciiie sttt e st e e e s re e re e besre e e rennens 62
4.2. Disefio de 1a INVESTIGACION.......cc.ciiiiieiiie ettt re et s be et eae e 62
4.3. PODIACION 0 UNIVEISO ...ttt 62

Pagina iii



4.4, Unidad de analiSis Y MUESTIA.........ceiiiiieieieieese e see et se e e sne st e 63

4.5. Instrumentos de recopilacion de datos ...........cocviiiiiiiiereie e 64
4.6. Analisis estadistico e interpretacion de la informacion............cc.cccocvveie i, 64
V. RESULTADOS ...ttt bttt b et e et s e e e nne e e e nneas 66
5.1. Andlisis e interpretacion de 10S reSultados ...........ccooeiiiiriiniiineice e 66
5.2. Resultados de 18S ENEIEVISTAS ........cc.erviiiiiiiiriiie e 77
5.3. Prueba de NIPOTESIS. .......ciuiriiiiie e e 78
VI DISCUSION. ...ttt 80
VI CONCLUSIONES ... 84
VI RECOMENDACIONES. ... 85
IX. REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS .......coveieeeeeieeeeeeseseesses s sessses s 86
Anexo 1: Establecimientos de hospedajes clasificados por tres estrellas (IPerd) ..................... 89
Anexo 2: Operacionalizacion de variableS...........ccoveviiiiicie e e 90
ANEXO 3: MatriZ 08 CONSISTENCIA ... c.veveeiteieeeeest et 91

Pagina iv



indice de Cuadros y Tablas

Gréfico 1: Principales decisiones en publicidad.............cocooiiiiiiniiinniieee e 13
Gréfico 2: Share de avisos por medio en el Perl..........cccoeiiiieiniiienereeee e 15
Gréfico 3: Avisos y anunciantes por medio en el Perl...........coccoeviiiiiniiiceie e 15
Grafico 4: Lectoria y alcance de diarios €n el Pert..........cccoevveiiiiiiiiciecie e 15
Grafico 5: Diferencia entre la publicidad y la propaganda.............cccccevveieiienieicsiieseanne 18
Grafico 6: Objetivos de la publicidad, segin Philip Kotler............cccooveiviiiieiieicicieee 30
Gréfico 7: Perfil de los principales medios de COMUNICACION ...........cccveveeevierieieie e 35
Gréfico 8: Las expectativas sobre el SErvicio tUFiStICO ......c.cvvreieieiiiiriieieie e 45
Gréfico 9: Tipologia del usuario: Enfoque plog........ccccoeiiiiiiiiiieeeseeee s 46
Gréfico 10: Proceso de toma de decisiones: Modelo de Schmoll ..., 48
Grafico 11: El Proceso de deciSiOn de COMPIa.........cciveiueiieieeieeie e esie e stee e sre e 50
Grafico 12: Fases del proceso de compra entre la evaluacion y la decision.............c........... 52
Gréfico 13: Modelo de intencion de compra, SeguN NICOSIA..........coivreririeiierieie e 59
Gréfico 14: Determinacion de Visitantes por HOteles...........ccoooiiiiiiiiiiiicccee 64
Tabla 1: GENero del eNCUESIAAOD.........ccciieiiieiiiece e 66
Tabla 2: Edad del eNCUESTAT0 ........ccviiiiiiiiiee e 66
Tabla 3: Ocupacion del eNCUESTAUD ..........ccveiuiiieieece e 67
Tabla 4: Motivo de visita del turista eXtranjero...........cocecveveiiieiiere e 68
Tabla 5: Cantidad de veces que Visita HUAIAZ.............ccecveeveiieiieic e 68

Pagina v



Tabla 6: Origen del VISITANTE..........ooiiiiieieee et 69

Tabla 7: Hotel analizado de tres eStrellas ... 69
Tabla 8: Decision de alojamieNnto ..........ccceiieieiieieere e 70
Tabla 9: Factor para tomar la decision de alojarse en el hotel............c.cccoovvieiiieiciciiee 70
Tabla 10: Contacto con el hotel a través de Google AdSense y AdwWords ..........cccceveeveennene 71
Tabla 11: Contacto con el hotel a traves de su Sitio WeD..........ccoeviiiieiiiiiiic e 71
Tabla 12: Contacto con el hotel a traves del email ... 72
Tabla 13: Referencia con el hotel a través de FacebooK ..o, 72
Tabla 14: Referencia con el hotel a través de YOuTUDE .........cccoviviiiiiiiicie e 73
Tabla 15: Informacion complementaria del hotel con informacion digital .......................... 73
Tabla 16: Informacion complementaria del hotel con informacion impresa.............cc.c...... 74
Tabla 17: Informacién complementaria del hotel con informacion directa ...............coc..... 74
Tabla 18: Uso de mensaje informativo en la publicidad del hotel ............cccccooiiiiiinns 75
Tabla 19: Uso de mensaje persuasivo en la publicidad del hotel .............ccccooveiiiiieiieenen. 75
Tabla 20: Uso de mensaje recordativo en la publicidad del hotel .............c.cccooveiiicinnnne 76
Tabla 21: Decision de hospedarse en el hotel..........cccooovviveiiiiiiccc e 76
Tabla 22: Conformidad del servicio del hotel ............ccoevveiiiiic e 77

Pagina vi



DEDICATORIA

A mis padres Félix y Bertha por haberme
inculcado valores, por haberme ensefiado el
real valor de la familia y haberme educado
para la vida. A mis hermanos Julio y Dennis
que siempre estdn conmigo apoyandome para

seguir adelante.

Karen Rubina.

A mi querida madre por el apoyo y la
paciencia brindada durante toda mi vida. Por
hacer de mi un profesional; a mi hermano que

siempre esta conmigo para seguir adelante.

Richard Vasquez.

Pagina vii



AGRADECIMIENTO

A la Universidad Nacional “Santiago Antunez de Mayolo” por brindarnos la oportunidad

de formarnos profesionalmente.

Nuestro mas sincero y especial agradecimiento a nuestro asesor al Mag. Félix Antonio
Lirio Loli por su dedicacion y paciencia incondicional; por los conocimientos transmitidos,

que fueron de gran ayuda para nuestro desarrollo personal y profesional.

De la misma manera a todas aquellas personas que de una u otra manera hicieron posible

la realizacion de la investigacion.

Los Tesistas.

Pagina viii



RESUMEN

Esta tesis describe la incidencia de la publicidad electrénica en la decision de compra del
turista extranjero en los hoteles de tres estrellas de la Ciudad de Huaraz, 2012. Se trata de
un aporte que busca conocer el uso efectivo del empresario hotelero por una alternativa que
se ha ido consolidando en el ramo hotelero de los mejores destinos turisticos a nivel

mundial y en las ciudades mas importantes del pais, hecho.

La investigacion busca encontrar respuestas a la incidencia de la publicidad electrénica en
la decision de compra de los turistas extranjeros de hoteles de tres estrellas de la Ciudad de
Huaraz, 2012. Se trata también de describir como es la publicidad electronica en los hoteles
de esta categoria, tanto explicar el nivel de decision de compra de los turistas extranjeros de

tres estrellas de la ciudad de Huaraz.

Esta investigacion es de cardcter aplicativa, informacién de gran utilidad para los
trabajadores, clientes y visitantes. De acuerdo a la técnica de contrastacion es descriptiva,
pues permite describir la realidad sobre la publicidad electronica en la decision de compra

de los turistas extranjeros en esta parte del pais.

Como conclusion la publicidad electrénica incide poco en la decisién de compra de los
turistas extranjeros de hoteles de tres estrellas de la ciudad de Huaraz en el afio 2012;
ademas, la publicidad electronica en los hoteles mencionados es deficiente, en razon a que

los esfuerzos de promocion que se realiza en es minima.

Palabras Claves: Publicidad electronica, Hoteles de tres estrellas, Decision de compra.
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ABSTRACT

This thesis describes the impact of electronic publishing in the purchase decision of foreign
tourists in hotels of three stars in the city of Huaraz in 2012. This is a contribution that
seeks to understand the effective use of hotels for an alternative that has been consolidated
in the hotel industry of the top destinations worldwide and in major cities of the country,

done.

This research try to answer how the advertising affects the purchase decision of the foreign
tourist’s hotels three stars of the City of Huaraz, 2012. It is also to describe how electronic
publishing in the hotels of this category, in order to explain the level of purchasing decision

of the three-star foreign tourists in the city of Huaraz.

This investigation is an applicative character, useful information for employees, customers
and visitors. According to the contrasting technique is descriptive, it allows to describe the

reality on the signage in the buying decision of foreign tourists in this part of the country.

In conclusion electronic advertising has little impact on purchase decisions of foreign
tourists from other hotels in the city of Huaraz in 2012, also electronic advertising in the

hotels mentioned is poor, due to the efforts of promotion is performed in minimal.

Keywords: Electronic ad, Three star hotels, Purchase decision.
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I. INTRODUCCION

Sin lugar a dudas, Huaraz y sus atractivos naturales en el Callején de Huaylas es una
oportunidad de inversion, de negocios, de empresa, de visita. Justamente, para quienes
vivimos en esta parte del Peru la oportunidad de esta ciudad esta orientada en el sector del
turismo. Dentro del mismo, qué duda cabe, el servicio para el visitante que llega a esta zona

del pais, es la hoteleria. De alli su importancia.

En pocos afos el arte y la informacion que se conjugan a traves de los mensajes persuasivos
de la publicidad, se han transformado en el quehacer publicitario para los hoteles, como un
factor clave de éxito. Asi, hemos visto esa transicion, este cambio, esta revolucion de las
propuestas de promocién analogas a las nuevas ideas electronicas. Es decir, del folleto
promocional de un hotel a la presencia web en la autopista de la informacion; del sticker al
banner digital, del correo postal a los e-mails; de los mensajes dejados en la pizarra de un
albergue a los mensajes colocados en social network. Estamos viviendo una época de

cambios y el turismo no escapa a este fendmeno; al contrario, se aproxima certeramente.

En el Perq, la publicidad en el sector turistico se ha desarrollado de manera abrumadora en
los ultimos 20 afos. Sin embargo, el cambio mas significativo lo encontramos en los
ultimos 5 debido a las redes digitales, gracias a la aplicacion de la plataforma del

Facebook™, Twitter™y Linkedin™.

Gracias a las nuevas nociones y pardmetros en el rubro de la nueva publicidad, podemos
conocer de forma muy detallada —gracias a los indicadores—cual es el retorno de la

inversion que estamos realizando en tiempo real en la publicidad electronica (aplicable
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totalmente a la rama hotelera). De esta forma se puede ajustar e invertir el presupuesto de

publicidad de una forma dinamica.

La publicidad —en la categoria hotelera— se basa cada vez méas en las experiencias de los
visitantes, sus expectativas y suefios. Estan quedando atras los folletos con tipicas imagenes
de las instalaciones del hotel o fotos del destino turistico por un concepto de publicidad
basado en las sensaciones y experiencias que ofrece un viaje, los mismos que se representan
con imagenes de familias, nifios, bajo un cielo azul intenso mezclado de nevados blancos,

como primera prioridad.

La publicidad se esta transformando, pasando de un modelo de un solo canal (emisor-
receptor) o del trimedia 0 massmedia a un concepto “policanal” o “multicanal” que requiere
interactividad con el receptor. Asi, como se ha mencionado, hay hoteles presentes en las

redes sociales usando campafias de publicidad viral.

Queda claro que las redes sociales han ingresado de forma imponente gracias a una
convergencia de aplicacion apoyado por Smartphones y Tablets, buscando cada dia
mayores oportunidades para capitalizar clientes y, por ende, ganancias. El futuro nos
mostrard oportunidades mas importantes para acercarnos a los usuarios en el momento en

gue tomen decisiones para visitar un destino turistico.

En Huaraz, gran parte del presupuesto publicitario estaba destinado a la folleteria que se
dejaba en las agencias de viajes. Sin embargo, ahora gracias a las nuevas tecnologias y los
nuevos sistemas de impresion, se disponen de més alternativas para distribuir nuestra oferta
hotelera. Lamentablemente estas opciones del uso de los mensajes electronicos a través del
nuevo concepto que es la publicidad electrénica no se estan aprovechando en su cabalidad,
ya sea por el desconocimiento, la ausencia de una gestion moderna o el cortoplacismo

imperante en las unidades de servicios de esta parte del Perd. Sin embargo, sabemos que
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existen mensajes expuestos en la television nacional (caso “Hotel El Tumi” y el patrocinio
de una famosa serie nacional difundido el 2011), brochures internacionales, sponsorships,
banners digitales cuya incidencia es totalmente desconocida, evidenciandose un
desencuentro entre el uso adecuado de la publicidad actual y sus beneficios registrados a

partir de un estudio cientifico.

Como investigadores interesados en que se mejore la publicidad y la decisién de compra de
los turistas el estudio explica la influencia de estas nuevas estrategias para mejorar las
propuestas acordes a la nueva tecnologia. Por ello, esta investigacion tiene una justificacion
metodologica, pues, en razon a que los hoteles de tres estrellas cumplen un rol importante
en el desarrollo socioecondémico de la ciudad de Huaraz, esta investigacion se sustenta en el
uso de técnicas de investigacion (cuestionarios estructurados, su aplicacion y las
entrevistas), a fin de conocer el grado de incidencia de los esfuerzos de publicidad
electronica mediante la identificacion de sus caracteristicas. Esto incidir,
metodoldgicamente, en el uso 6ptimo de estas nuevas herramientas para la optimizacién del
mensaje y el desempefio de esta herramienta de marketing. Por otro lado, tiene una
justificacién préactica pues los resultados de esta investigacion proponen la solucion de un
problema que aqueja a esta rama como es la falta de informacidn respecto a la incidencia de
la publicidad electronica en la decision de compra. Esto contribuirda en mejorar los
conocimientos de los propietarios de hoteles obteniendo resultados précticos y actitudinales
para tener una mejor base empresarial y aprovechar estos recursos. Se debe afiadir que
existe una justificacion econémica pues este estudié se enmarcé en la rama hotelera,
especificamente para analizar la publicidad electrénica y la decisién de compra, elementos
claves para optimizar los niveles econdmicos en la empresa orientados en obtener mayores

réditos.
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Por lo todo anterior, se plante6 como problema general: ¢como incide la publicidad
electrénica en la decision de compra de los turistas extranjeros de hoteles de tres estrellas
de la ciudad de Huaraz, 2012? y como problemas especificos las interrogantes: ;como es la
publicidad electronica en los Hoteles de tres estrellas de la ciudad de Huaraz?; y ¢cudl es el
nivel de decision de compra de los Turistas Extranjeros de tres estrellas de la Ciudad de

Huaraz?

Se definié como objetivo principal establecer la incidencia de la Publicidad electrdnica en
la decision de compra de los Turistas Extranjeros de Hoteles de tres estrellas de la Ciudad
de Huaraz, 2012. Como objetivos especificos se busca describir la publicidad electrdnica de
los Hoteles de tres Estrellas de la ciudad de Huaraz; y determinar el nivel de Decision de

Compra de los Turistas Extranjeros de los Hoteles de tres estrellas de la ciudad de Huaraz.
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I1. HIPOTESIS

2.1. Hipotesis general

“La Publicidad electrénica tiene poca incidencia en la decision de compra de los Turistas
Extranjeros de Hoteles de tres estrellas de la Ciudad de Huaraz, 2012”.

2.2. Hipotesis especificas

a) “La publicidad electrénica en los Hoteles de tres estrellas de la Ciudad de Huaraz, es
deficiente”.

b) “El nivel de decision de compra en los Hoteles de tres estrellas de la Ciudad de
Huaraz, es bajo”.

2.3. Variables

Variable Independiente

Publicidad Electrénica = X

Variable Dependiente

Decision de Compra=Y
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2.4. Operacionalizacion de variables

Variable

Definicion
Conceptual

Dimensiones

Indicadores

Tipo de
Variable

Independiente

X (Publicidad
Electronica)

Toda comunicacion
electrénica no
personal y pagada
para la presentacion
y promocién de
ideas, bienes o
servicios por cuenta
de una empresa
identificada. (*)

Publicidad Digital

Google AdSense

Google Adwords
Presencia online via.com
Oferta con e-Mail

CTR (click through rate)

Redes Sociales

Publicidad via Facebook ™
Publicidad via Twitter ™
Publicidad via YouTube™

Cuantitativo

y

Cualitativo

Dependiente

Y (Decision de
Compra)

La  fase mas
importante de todo
el  proceso de
compra. Es el
instante en que el
cliente decide por
elegir un servicio
turistico. (**)

e Informacion
disponible
para el cliente
potencial

Informacion digital
Informaci6n impresa
Informaci6n en tiempo real

e Referente en
la evaluacion
de alternativa

Mensaje informativo
Mensaje persuasivo
Mensaje recordativo

e Decision de
compra

Reserva
Registro (Check In)

e Disonancia
cognitiva

Relacién precio/servicio
justificado
Expectativas satisfechas

Cuantitativo

y

Cualitativo

) (Kotler & Armstrong, Mercadotécnia, 2006)

(**
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111. BASES TEORICAS

3.1. Antecedentes de la investigacion

A Nivel Internacional:

Artiom Mamlai (2009): “Una publicidad de lo indecible; Pintura y desplazamiento
contextuales”. Tesis de Maestria en Comunicaciones. Universidad de Chile.

Esta Tesis desarroll6 un andlisis de la produccion de obra y de sus incipientes
concepciones, cuestiones como el realismo y la autonomia de una produccion de arte, para
posteriormente asociarlas a un contexto, al reconocimiento de una problematica actual de la

imagen.

En esta apuesta cientifica se plantea la supresion de la pintura como soporte y afiaden el
elemento comunicacional (publicitario) a la trama conceptual determinada. La introduccion
de estos desplazamientos, tanto en la reflexion como en el ambito publico, obliga al analisis
a intentar definir la operacion que sustenta esta investigacion. Se aborda el problema de la
transgresion de un orden estético en relacion a la diferenciacion y se plantea la intervencion

artistica asociada a la introduccion de lo indeterminado en lo determinado.

Esto implicd, finalmente, llevar el andlisis a cuestionarse por un posicionamiento del arte en
relacion a si mismo y en relacion a los requerimientos institucionales y del sistema estético
imperante. Por ultimo, las conclusiones revelan las contradicciones y las dificultades de la

postura asumida, pero también presentan las convicciones que movilizan esta investigacion.

Montserrat Planelles Ivafiez: (2009): “Elementos lingiiisticos y extralingiiisticos para la
publicidad del hotel y la prestacion de servicios”. Tesis desarrollada en la Universidad
de Alicante.

Se determind como objetivo realizar un andlisis de los elementos de relacionados con la
publicidad de un hotel, haciendo notar la no exhaustividad de la variable principal. La no
exhaustividad se justifica por la aplicacion de este analisis a la ensefianza de la lengua

francesa en el entorno institucional de los estudios de Diplomado en Turismo, por lo que
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estamos supeditados al nivel de lengua del alumno y al tiempo con el que contamos para

ensefar lo esencial de la comunicacion oral y escrita en este ambito.

El estudio concluyd que existen situaciones profesionales de comunicacion oral, situaciones
profesionales de comunicacién escrita (expresion y comprension), para establecer
diferencias entre las formas de expresion y los elementos extralinglisticos utilizados en
cada situacion de comunicacion para la publicidad en los hoteles. A las dos formas de
expresion se asocian marcadores de la modelizacion como preposiciones de localizacién en
el espacio y formas de resaltar elementos positivos y de sefialar la presencia del enunciador

y del destinatario.

Juan Fernando Bustamante I, Carolina Campos S., Evelyn Lemus R. (2002):
“Publicidad Emocional”. Tesis para optar el Titulo de Ingeniero Comercial con

mencion Administracion. Universidad de Chile.

El objetivo de esta investigacion fue determinar y comprender el rol que cumplen las
emociones generadas por la publicidad y sus efectos en la formacion de la actitud hacia el
comercial y hacia la marca. Los estudios realizados permitieron obtener un set de datos
estadisticos que nos otorgan mayor confianza para hacer las conclusiones. Sobre la base de
estos resultados, se sefiala que la actitud hacia el anuncio es en gran medida explicada por
las escalas de emociones, de juicios y por la actitud previa hacia la marca, es decir, las

variables independientes efectivamente tienen un impacto en esta variable de interés.

Al aislar los efectos de las respuestas emocionales y las respuestas cognitivas sobre la
actitud hacia el comercial, se observd que ambas son importantes y contribuyen a explicarla
de manera significativa. Cabe destacar que tanto emociones positivas como negativas,
integran la ecuacion de manera no excluyente, esto quiere decir que los individuos son
capaces de manifestar emociones de valencia opuesta provocadas por un mismo comercial.
Por ejemplo, una persona puede sentirse animada y desagradada por el mismo anuncio. A
partir de esto, podemos validar la hipotesis, es decir, que los comerciales pueden evocar
tanto emociones positivas como negativas, y que éstas contribuyen independientemente a la

explicacién de las reacciones de los individuos al anuncio.

Por ultimo, el estudio realizado presenta ciertas limitaciones pues los participantes se
tomaron de un mismo segmento y ademas la metodologia empleada se concentré en las
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respuestas de un ndmero limitado de personas, es decir, hubo dificultades para extrapolar
las conclusiones a la poblacion chilena. Los comerciales seleccionados para el estudio
pueden no haber estado exentos de errores que afecten los resultados en alguna direccion.
Las respuestas emocionales manifestadas por los sujetos durante el estudio pueden haber
sido afectadas por el estado de &nimo en que se encontraban en ese momento. Por tales
motivos los resultados no deben ser interpretados de forma absoluta, sino que, considerados
como referencia para comprender de mejor forma los efectos de la publicidad y apoyo para

futuras investigaciones en el tema para la realidad chilena.

J. Enrique Bigné Alcafiiz y Carla Ruiz Mafé (2010): “Antecedentes de la decision de
compra en los entornos virtuales. Propuesta de un modelo descriptivo en la compra

interactiva”. Universidad de Valencia

Con la realizacion de la presente investigacion, se profundizé el estudio de la decision de
compra en los entornos virtuales. De la revision de la literatura sobre la adopcion de
Internet, se desprende que las empresas deben investigar las caracteristicas de los
innovadores y primeros adoptadores y dirigirles esfuerzos de marketing especificos
(Brown, 1982;Dickerson y Gentry, 1983; Eastlick y Lotz,1999; Hoffman et al., 1995;
Peterson et al.,1989; Rohm y Swaminathan, 2004; Rodriguez,2003; Sim y Koi, 2002;
Vrechopoulos et al.,2001).A modo de sintesis, los innovadores tienden a ser relativamente
mas jovenes, con mayor nivel cultural y con mayores ingresos comparados con los
adoptadores tardios y con los no adoptadores. En la literatura especifica sobre el
comportamiento del consumidor a través de Internet, se incide tanto en los factores
personales que influyen en la decision de compra asi como en las relaciones con el medio

Internet.

En suma, las investigaciones previas reconocen la necesidad de estudiar los factores que
ejercen una influencia en la compra del consumidor a través de Internet. No obstante, la
diversidad de factores plantea la necesidad de analizarlos de manera integrada y, de este
modo, especificar su influencia sobre la compra virtual. Si bien en la literatura, se han
realizado propuestas diversas acerca de las ventajas e inconvenientes de la compra a traves
de Internet o dela influencia de las caracteristicas del consumidor en la adopcién de una

innovacion, son muy pocos los estudios que propongan modelos de comportamiento en los
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entornos virtuales. Por este motivo, se propone un modelo que recoge la influencia del
perfil del consumidor y su conocimiento y exposicion a Internet en la decision de compra a

través de dicho medio.

En base al estudio del contraste empirico del modelo de relaciones propuesto, se concluy6
que el nivel de formacidn influye en la decision de compra de forma directa e indirecta a
través dela exposicion al medio. EI género y el nivel de ingresos también influyen
positivamente en la compra virtual. La variable género también influye de forma indirecta a
través del conocimiento del medio. También esta tesis concluye que existe una relacion
positiva entre la frecuencia de conexion de un individuo y los niveles de conocimiento del
medio. Asimismo, tanto los niveles de exposicién como de conocimiento del medio
influyen de forma positiva sobre la compra. La variable ingresos también influye

positivamente sobre la exposicion al medio.

A Nivel Nacional:

Molero Valdivia, Victor; Chaparro Minaya, Enrique (2011): “Gestion comercial y
Operativa de elementos publicitarios en una empresa de publicidad exterior” Tesis para

optar el titulo de ingeniero de sistemas en la Facultad de Ingenieria. UPC, Lima.

En esta investigacion se analizd un sistema para automatizar la gestion de reservas e
instalacion de elementos publicitarios en la via publica para una empresa de publicidad
exterior: Punto Visual S.A., la cual requiere de esta solucion. Los investigadores tomaron
en cuenta los conceptos generales y tedricos que permiten ubicar el tema del trabajo de tesis
asi como el entorno actual de la empresa. El aporte de esta tesis fue el modelado de
negocio, el cual tiene por objetivo aplicar los conocimientos adquiridos de Analisis y
Disefio Orientado a Objetos, necesarios para el desarrollo de un proyecto, aplicando los
conceptos del RUP y los estandares del UML, tanto como los requerimientos, donde se
analiza las funcionalidades que debe cumplir el sistema y se describe las especificaciones

de casos de uso del sistema.
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A Nivel Regional:

Espinoza Zavala, Alex e lbarra Bazan, Rafael (2009): “Publicidad y Decision de
Compra en las Agencias de Viajes y Turismo de la Ciudad de Huaraz 2009”.FAT-
UNASAM, Huaraz, Pera.

Esta tesis concluye que en el trabajo demostr6 que el nivel de influencia de la publicidad es
bajo en la decision de compra pues existen otros factores mas influyentes a la hora de
decidir la compra, tales como: la calidad del servicio, la recomendacion de terceros, el
precio, la garantia y por ultimo la publicidad. Los bachilleres en turismo usaron una
muestra de 47 agencias de viaje y turismo y 130 turistas (nacional y extranjero) para
después arribar a la conclusion de que los medios de publicidad utilizados por los directivos
de las agencias de viaje y turismo ayudaron a incrementar las ventas hasta en un 30% de lo

normal.

De igual forma, esta investigacion permitié confrontar los resultados que obtengamos a
partir del desarrollo de nuestra investigacion y explicar las diferencias y/o semejanzas

encontradas.
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3.2. Bases tedricas
A. La Publicidad
A.l. Historia de la Publicidad

De acuerdo a Philip Kotler la publicidad se remonta a los comienzos de la historia. Los
arqueologos que trabajan en los paises riberefios del Mediterraneo han encontrado sefiales
gue anunciaban distintos eventos y ofertas. Los romanos pintaban en muros y paredes
anuncios de las luchas de gladiadores y los fenicios promocionaban sus mercancias
pintando en grandes piedras situadas en las rutas de sus desfiles. La publicidad moderna,

sin embargo, queda ya lejos de estos primeros intentos.

Kotler afiade: “Actualmente, los publicistas en todo el mundo manejan una cifra de
facturacion anual de millones de dolares, y a nivel mundial se calcula que el gasto anual
en publicidad crece. La inversion publicitaria mundial en los principales medios de
comunicacion (television, periddicos, revistas, radio, cine, publicidad exterior e Internet)
se estimd en 315.485 millones de dolares durante 2002, repartidos de la siguiente forma:
149.627 en Norteamérica, 76.670 en Europa, 61.934 en Asia Oriental, 16.085 en
Latinoamérica y 11.169 en el resto del mundo. General Motors, la empresa méas anunciada
del mundo, gasté el afio pasado mas de 3.300 millones de ddlares en publicidad sélo en

Estados Unidos ” (Kotler, Bowen, & Makens, Marketing para Turismo, 2004).

Aunque son sobre todo las empresas las que recurren a la publicidad, ésta es una
herramienta que también utilizan muchas instituciones u organizaciones sin animo de lucro,
profesionales y agencias sociales que anuncian sus causas a su publico objetivo. De hecho,
afio tras aio numerosas instituciones publicas y estatales ocupan puestos muy elevados en
los rankings de anunciantes de la mayoria de los paises de la Unién Europea y de
Iberoamérica. La publicidad es una herramienta Gtil para informar y convencer, tanto si se
trata de vender Coca-Cola por todo el mundo, como si se pretende concienciar a los

ciudadanos sobre la importancia de prevenir accidentes de trafico.

Los responsables de la direccion de marketing de una empresa deben tomar importantes
decisiones respecto a su programarle publicidad (véase el cuadro siguiente): fijar los
objetivos, elaborar el presupuesto, desarrollar una estrategia de publicidad (decisiones sobre

el mensaje y sobre los medios de comunicacion) y evaluar las campafias publicitarias.
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Graéfico 1: Principales decisiones en publicidad

Estrategia de

mensaje
Ejecucion
Presupuesto
Objetivos de Preossl;gill‘ggo Evaluacion de
COMUNICACION, | meeep %pde Ventas — la publicidad
Objetivos de Paridad A S IOS , Impacto en
venta Competitiva cance, frecuencia comunicacion
o € impacto
Objetivos y tareas Principales tipos de Impacto en ventas
medios y vehiculos |_
mediaticos
especificos
Calendario de
medios

Fuente: Philip Kotler: “Marketing para Turismo”. P4g. 521.

A.2 La Inversion publicitaria en el Peru

De acuerdo a la especialista de medios en el Pert, Claudia Paan, en los Gltimos afios el
consumo de los medios esta diversificandose y creciendo a paso acelerado. Y esto lo estan
aprovechando bien las empresas anunciantes. De acuerdo con Elias Selman, director
asociado de Ibope Media, la inversion publicitaria en el Pert se ha cuadruplicado entre el

2002 y 2010, vy, el afio pasado, llego cerca de los US$ 650 millones.

Pero ¢quiénes son los que estan colocando mas pautas? Segun informacion dela consultora,
desde el 2007, las empresas de telefonia son las que mas publicidad tienen. Solo en el 2010,

concentraron el 28% del total de anuncios.

En cuanto a anunciantes, hasta el 2009, Procter & Gamble y América Mavil (Claro) eran
las compafias que tenian mas anuncios. Sin embargo, el afio pasado, la empresa del
mexicano Carlos Slim se despuntd, y sus mayores apuestas estan en la radio (41%). Cabe

indicar que en la medicion de publicidad en television y radio se mide en funcion al tiempo,
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mientras que en prensa se hace en base a los espacios, por lo que la comparacién no es
equitativa. Selman proyecta que la inversion este afio serd de US$ 689 millones, es decir
creceria entre 5% y 6%. La misma tasa de crecimiento se alcanzaria en el 2012. ¢El factor
electoral impactdé negativamente en el mercado? El ejecutivo sefiala que, si hubo un

impacto, este fue minimo y la desconfianza del inversionista termino.

El Per( es un caso emblematico de crecimiento en la industria de los medios no solo en el
ambito de la inversion publicitaria, sino en el de consumo de medios", explica. En
Latinoamérica, el Per( lidera los indices de penetras donde medios como en radio (85%),
Internet (70%) y diarios. Karina Martinez, directora de la Region Pacifico de Ibope Media,
comenta que, si bien las cabinas publicas han incrementado la penetracion de Internet y han
sido los lugares desde donde los peruanos mas se conectaban, desde el 2010 la conexion en

los hogares ha sido mayor (47%).

Pero ;cuanto tiempo estarnos expuestos a los medios? En el caso de la television, los
peruanos nos pasamos, en promedio, 4 horas y media frente a la caja boba (3 si es senfal
abierta, 2 horas y 20 minutos si es cable); los picos de mayor sintonia son entre las 7:00
p.m. y 10:00 p.m.; y las comedias, concursos y eventos deportivos son los programas mas

sintonizados.

Escuchamos radio —mdsica romantica, mayormente— entre 1 y 3 horas al dia. Segun

Martinez, el 10% de las personas en Lima escucha radio a través de Internet.

¢Qué pasa con la lectura? En Lima, la gente dedico, alrededor de 28 minutos al dia a leer
durante el 2010, un minuto mas que el afio anterior. En el caso de diarios, la mayoria se

tomo entre 15 minutos y media hora.

De acuerdo con Ibope Media, empresa que cumple 15 afios en el Peru, las personas que mas

leen son los hombres de los sectores socioeconémicos A y B. (Paan, 2011).
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Gréfico 2: Share de avisos por medio en el Peru
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Fuente: Suplemento Economia y Negocios del Diario EI Comercio por Claudia Paan (18 Noviembre del
2011)

Gréfico 3: Avisos y anunciantes por medio en el Peru
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Fuente: Suplemento Economia y Negocios del Diario EI Comercio por Claudia Paan (18 Noviembre del
2011)

Gréfico 4: Lectoria y alcance de diarios en el Peru
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Fuente: Suplemento Economia y Negocios del Diario EI Comercio por Claudia Paan (18 Noviembre del
2011)
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A.3. Concepto de publicidad

Para la American Marketing Asociation, AMA, la publicidad “toda forma de
presentacion y promocién impersonal de ideas, bienes o servicios, pagada por un
patrocinador”.... “Colocacion de avisos y mensajes persuasivos, en tiempo o espacio,
comprado en cualesquiera de los medios de comunicacion por empresas lucrativas,
organizaciones no lucrativas, agencias del Estado y los individuos que intentan informar
y/o persuadir a los miembros de un mercado meta en particular o a audiencias acerca de

sus productos, servicios, organizaciones o ideas".(Lirio, 2011)

Otro autor sumamente importante, O’Guinn, indica que la publicidad es “Esfuerzo pagado,
transmitido por medios masivos de informacion con objeto de persuadir” (O'Guinn, 1998,

pags. 6, 7)

El famoso guru Philip Kotler, tantas veces citado por los textos de marketing establece que
la publicidad es, "cualquier forma pagada de presentacion y promocion no personal de
ideas, bienes o servicios por una empresa identificada”. (Kotler & Armstrong,
Mercadotécnia, 2006, pag. 521). En otra obra paralela destaca “cualquier forma
remunerada e interpersonal de presentacion y promocion de ideas, productos o servicios
por parte de un patrocinador conocido.(Kotler, Bowen, & Makens, Marketing para

Turismo, 2004, pag. 358)

Otros autores también importantes como los anteriores, como Stanton, indican que la
publicidad es ‘“comunicacion no personal, pagada por un patrocinador claramente
identificado, que promueve ideas, organizaciones o productos. Los puntos de venta mas
habituales para los anuncios son los medios de transmision por television y radio y los

impresos (diarios y revistas). Sin embargo, hay muchos otros medios publicitarios, desde
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los espectaculares a las playeras impresas y, en fechas mas recientes, el internet”. (Lirio,

2011)

Para Pefia Pedro: “Es una ciencia de aplicacion practica que consiste en comunicar las
ventajas de un producto determinado a un publico especifico, con la finalidad de que estas

actten a favor de la firma que patrocina la publicidad». (Pefia, 2010)

De acuerdo a la conocida biografa peruana Gina Pipoli, la Publicidad es un medio de
comunicacion impersonal, el cual transmite un mensaje a través de diferentes canales de
informacién masivos (previo pago) y cuenta con el apoyo de un patrocinador. La misma
agrega que tiene como finalidad vender "algo", puede ser un servicio, un producto, un lugar

0 hasta una idea. (Pipoli, EI Marketing y sus aplicaciones a la realidad peruana, 2002)

Para cada etapa del ciclo de vida de un producto se requiere un tipo de publicidad distinto.
Por ejemplo, existe la publicidad informativa, la cual es muy util cuando el producto se
encuentra en la etapa de introduccién. EI mercado debe saber que el producto existe y
conocer sus caracteristicas y las satisfacciones que éste le podria brindar. Un ejemplo de
esto es el nuevo servicio que ofrece Pizza Hut™, la entrega a domicilio, conocida en
nuestro medio como 'Pizza Hut Delivery”. En la etapa de crecimiento de un producto, la
publicidad persuasiva es la méas Util, puesto que es necesario convencer al consumidor de
que elija una determinada marca. Esta persuasién es necesaria debido a la creciente
competencia con la que se enfrenta el producto. Ejemplo de ello fue el caso del mercado de

las cervezas, con la introduccion de Cerveza Alto Andina de Huaraz.

Cuando el producto se encuentra en la etapa de madurez, la publicidad de recordatorio es la
mas importante. Buscara que el consumidor tenga siempre en la mente la existencia y los
beneficios que el producto le ofrece. Ejemplos de esto los vemos en las campaiias

publicitarias de los Hoteles situados en el Cusco y Lima.
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Los objetivos especificos de la publicidad son determinados por la estrategia global del

departamento de mercadotecnia.

Es importante destacar que la publicidad es distinta a la propaganda por la oferta, su fin, el

costo y el estilo, principalmente como se evidencia a través del siguiente cuadro:

Grafico 5: Diferencia entre la publicidad y la propaganda

Publicidad Propaganda
Oferta Productos Ideas
Fin Econdémico Cambio de ideas o

actitudes

Costo Si No, necesariamente
Estilo Informativo/persuasivo Persuasivo
Grado de control Si No
Emisor Empresas Iglesia, Milicia, Politicos,

Pedagogos, Sicologos

Fuente: Elaboracion Propia

A.4. La Publicidad electronica

De acuerdo a Antonio Ferrer, ademas de los mensajes publicitarios que aparecen en las
paginas web, el entorno electronico ofrece otras modalidades que resultan perfectas para
complementar una eficaz camparia de publicidad electronica a favor del turismo. Aparte de
los clasicos usos del e-mail marketing y el mobile marketing ahora aparecen en el horizonte

las redes sociales. (Ferrer, 2006, pags. 97-98)
Correo electrénico

El correo electronico se ha convertido en una herramienta imprescindible para llevar a cabo
el trabajo cotidiano. Lo que antes nos suponia realizar innumerables llamadas telefonicas,

esperar a que nos pasaran con la persona deseada, que estuviera o no estuviera junto a su
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teléfono, que se pudiera o no poner, etc., se puede sustituir por un mensaje a través del
correo electronico y esperar la respuesta. Ademas, como queda constancia por escrito de la
intencién de ponernos en contacto, las posibilidades de recibir una respuesta son mas
elevadas, porque decir que no hemos recibido un mensaje, cada vez es menos creible y se

hace imposible decir «<no me pasaron el recado de su llamada.

Esto no quiere decir que el correo electronico sea la mejor forma de corresponder con una
persona, sino que es una alternativa eficaz, rapida, econdmica y sencilla para mantener

contacto con muchisimas personas 0 empresas.

Las posibilidades de que una empresa hotelera en nuestro caso, disponga de correo
electronico son muchas y todas ellas estan al alcance de cualquier compafiia, por pequefia

que sea, en unas condiciones econdmicas mas que ventajosas.

En cuanto a las herramientas de software, las posibilidades que ofrecen son muchas. No
sOlo enviar y recibir mensajes, sino organizarlos por carpetas, disponer de listado de
direcciones con datos de interés de cada propietario de la direccion, utilizar diferentes tipos
de letra en el texto que enviemos, adjuntar imagenes y documentos a los mensajes,
predeterminar firmas que siempre se envien en todos los correos, importar listas de

contactos y un largo etc.
Campafias a través del correo electronico o e-mail marketing

Como hemos visto, la eficacia del correo electrénico es bien conocida, de hecho, es una
forma de comunicacion rapida, masiva y econdmica, que se ha convertido en el sustituto de

métodos tradicionales como el correo convencional, el fax y el teléfono.

Si la pagina web es el primer paso, podemos decir que el correo electronico es la

herramienta mas poderosa para promocionar nuestro producto o servicio. Por esto, debemos
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hacer un buen uso de él para obtener beneficios desde el punto de vista promocional y del

marketing.

Para que una estrategia de marketing sea efectiva utilizando el e-mail marketing, los
mensajes no se deben enviar de forma masiva e indiscriminada, sino solo a personas que
solicitan recibir esa informacion (lo que se conoce como permission marketing). Es decir,
se trata de personalizar la comunicacion y de tener la autorizacion del usuario para recibirla,
de forma que se optimiza la estrategia de marketing, lo que requiere cambiar el contenido

de los mensajes en funcion del receptor.

El e-mail marketing tiene otras ventajas, como son la utilizacion de posibilidades creativas
en el disefio del mensaje, y lo que es mas importante, la capacidad de medir la respuesta de

las campafias y conseguir la interactividad con el cliente.
Las fuentes de informacion en Internet sobre empresas e instituciones son diversas:

a. Las webs de las propias empresas.

b. Webs de asociaciones empresariales, profesionales, etc.
c. Portales sectoriales.

d. Directorios (Libres o de pago).

e. Webs de eventos (Ferias, congresos, etc.).

La blsqueda de esta informacion no comporta la necesidad de ninguna infraestructura
especial, salvo la conexion con Internet, y puede permitir a las pequefias empresas tener
informacion detallada de sus clientes actuales y potenciales construyendo con el tiempo una

base de datos completa y actualizada.

Una vez que sabemos quiénes desean conocer nuestro producto, lo interesante es mantener

una lista de contactos con la que trabajaremos desde el departamento de marketing. De esta
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forma, la estrategia serd mas efectiva en comparacion con otros tipos de publicidad, ademas
de que el entorno on-line en el que se realizan los contados comerciales permite que los

resultados se conozcan de manera cierta e inmediata.

Por otra parte, el formato e-mail abre un sinfin de posibilidades de interaccion entre
anunciantes y clientes actuales o potenciales. Una de ellas es efectuar investigaciones de
mercado on-line de forma rapida y efectiva. Es posible crear y enviar cuestionarios a traves
de Internet y obtener resultados suficientes como para alcanzar una muestra deseada en tan

solo 24 horas.

AUn queda un pequefio apunte que no se debe de dejar escapar a la hora de poner en marcha

una campafia de publicidad utilizando el arma del correo electrénico; se trata de la firma.

Este detalle es muy importante y a menudo se ignora. La firma es la informacién que
ponemos con el nombre al final de los mensajes que enviamos. Esta informacion dice al
destinatario quiénes somos, qué empresa y cOmo ponerse en contacto con nosotros Es una

oportunidad de publicidad que siempre debemos incluir en nuestros mensajes salientes.

Ademés de nuestro nombre, direccion e-mail y direccion Internet, podemos incluir un
pequerio eslogan que dé idea de a qué se dedica nuestro negocio y un numero de teléfono de

contacto.

Es aconsejable, prosigue Ferrer que, incluso, modificar los datos que se incluyen en la firma
de acuerdo a nuestras diferentes necesidades de marketing. Casi todos los programas de
correo electronico que utilizamos tienen la funcion de incluir la firma automatica en todos

los correos o bien sélo en los mensajes que nosotros decidamos.
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Google AdSense

AdSense® es el sistema creado por Google que permite obtener ingresos, a cualquier
usuario, mediante publicidad en un sitio web. Dicho sistema visualiza uno o varios

anuncios, segun el contenido de la pagina, y registra cada clic sobre un anuncio.

Existen varias formas de visualizacion de publicidad, AdSense® para contenido Yy
AdSense® para busqueda. AdSense® para contenido rastrea de forma automaética el
contenido de la pagina y visualizada anuncios publicitarios relacionados con el contenido.
El beneficio que se obtiene con AdSense® depende del nimero de veces que el ofertante se
anuncie, importe establecido por cada clic CTR (Cost Through Rate) y numero de veces

que un usuario hace clic sobre el anuncio (Coll, 2008, pag. 245).
Click Through Rate 0 CTR

El indice de respuesta o click through rate, CRT, es la métrica central de las campafias de
marketing en internet. EI CTR es el resultado de dividir el nimero de usuarios que
pincharon en un anuncio o resultado, sobre el total de veces que se ha visto la pagina web

que lo contiene (impresiones), expresado en términos porcentuales.

A mayor CTR maés eficiente es el anuncio donde estamos promocionando nuestro sitio web.
Un indice de respuesta alto (CTR), serd indicativo de la eficacia de la campafia o de su

creatividad en términos de generacion de respuesta. (Doncel & Mufioz, 2010, pag. 214)
La forma de medir es la siguiente:

CTR = Numero de clicks (nimero de visitas / Impresiones)
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Ventajas de la publicidad electrénica

a. Ahorro econdmico: se requiere una inversion minima, se ahorra en creatividad de
agencias de publicidad, correos 0 mensajeria, imprentas, etc.

b. Ahorro de tiempo: reduce los plazos de tiempo con respecto a la comunicacion
tradicional.

c. Variedad de formatos: es posible enviar una revista electrénica, una noticia, encuesta,
formulario, etc.

d. Posibilidad de personalizar los mensajes: en funcion del potencial cliente, ofreciendo a
cada uno lo que demanda.

e. Forma de comunicacion directa: el envio del mensaje se hace directamente a la persona
que gueremos que lo reciba.

f. Posibilidad de enviar un volumen importante de informacién: lo que favorece que se
pueda estructurar para una lectura mas intuitiva y manejable.

g. Universalidad: es posible mantener contacto con potenciales dientes que se encuentren
en cualquier parte del mundo.

h. Mensaje proactivo: puesto que el mensaje actla sobre el receptor.

i. Mensaje no intrusivo: sélo se envia a quiénes sabemos que desean recibir nuestra
informacion.

j. Abre vias de didlogo con los receptores de campafias: al permitirles responder a un
cuestionario, realizar un pedido, enviar una queja, etc.

k. Permite medir eficazmente los resultados de campafias: se conoce el numero de

comunicaciones enviadas asi como el tratamiento y la medicion de los resultados.
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El spam 0 spamming

En el momento que se habla de correo electrénico, se habla de Spam. Pero ¢qué es Spam?
Las palabras castellanas con las que conocemos al Spam son correo basura. Se trata de toda
esa cantidad de mensajes publicitarios que los usuarios del correo electronico recibimos en
nuestros buzones, sin que lo hayamos solicitado y cuyo objetivo, evidentemente, es

comercial.

A.5. La publicidad turistica

Existe otro factor que también actla sobre la estructura de la consumicion y que se propone
influenciarla en un sentido determinado Se le designa con el término de publicidad. Se
trata, en cualquier caso, de transmitir las decisiones de los promotores de la publicidad a
aquellos a quienes se dirigen; dicho de otro modo, se trata de una influencia sistemética y
metddica ejercida sobre un gran nimero de personas de cara a la realizacion de un

proposito previo establecido por los mismos interesados.

En nuestros dias, la publicidad interviene como un potente factor capaz de determinar la
consumicion y de influir en el consumidor sometiéndolo a la voluntad de los extranjeros
teniendo en cuenta sus medios econémicos La razon profunda en este caso radica en la
imposibilidad que tiene el consumidor, dada una alta especializacion profesional, de darse
exactamente cuenta del grado de utilidad que tienen los diversos recursos que se le ofrecen
para la satisfaccion de sus necesidades. Su conocimiento de los bienes de consumicion y de
las prestaciones de servicios se limita a las cosas indispensables y a las que se refieren a su
profesion. Frente a los demas problemas del mercado, el consumidor se siente

desamparado.
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¢Como podria el obrero ser informado de la naturaleza y la calidad de los objetos de lujo
que sirven para embellecer su existencia un aparato de radio para la familia, joyas para su
mujer, juguetes para sus hijos si no es por medio de los catadlogos de un gran almacén, un
anuncio en el perioddico o en cualquier otro medio publicitario? ;Como podria el bibliofilo
estar al corriente de las novedades si no es por medio de los escaparates, catalogos o
folletos del librero? En cuanto al turista extranjero, ;no quedaria a expensas del azar si no
dispusiera de folletos o guias de hoteles para hacerse una idea de las curiosidades que

merece la pena conocer y de las posibilidades de alojamiento?

En el mundo econdémico actual, dominado por la especializacion y por la division del
trabajo, la publicidad cumple una funcion indispensable de informacion del mercado y
permite a los consumidores tener una vision de conjunto de la existencia de bienes de

consumicion, de prestaciones y de los cambios constantes que experimentan.

De aqui que Bishop hable de una "advertising in its primary purpose of giving public
information™ (publicidad en su funcién primordial de dar publica informacién). En base a
estos datos, se facilita la eleccion del consumidor e incluso se hace posible en cada caso
particular. El servicio de informacion que asegura la publicidad es la condicion necesaria de
un sistema econdémico que descansa esencialmente en el principio de la libertad de eleccién
del consumidor. Si los bienes de consumicién estuvieran regulados y distribuidos por los
poderes publicos, si la consumicion estuviera reglamentada por el Estado —como ocurrio
durante la Gltima guerra— la publicidad no servida para nada. ;Cémo se harian las compras?
Muy simplemente: la gente adquiriria las mercancias que le fueran asignadas de las que el

Estado fijaria la cantidad, calidad y el precio en los almacenes que le correspondieran.

Sin embargo, la publicidad no limita sus funciones a la simple informacion desinteresada y
al papel de aconsejar. En manos del empresario se convierte en un instrumento que asegura
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la renta y que es indispensable debido a la necesaria reduccién de gastos fijos por medio de
una produccién masiva. La publicidad aparece entonces como un medio de sugestion de
“persuasion” (Bishop), como una cascada de reclamos hablados, escritos y sonoros que cae
diariamente sobre el consumidor. Cualquiera que sea el camino hacia su trabajo o hacia el
descanso en su domicilio, el consumidor es solicitado por una publicidad incesante. Esta
impulsion incansable busca traducirse en una intensificacion v una ampliacion de la
consumicion. La técnica publicitaria tiene por mision alcanzar este objetivo gracias a un
arsenal de medios adaptados a la psicologia y al poder de compra de los diversos tipos de
consumidores. Se trata también tanto de estimular la consumicion corriente de mercancias y
de prestaciones como de llamar nuevamente la atencion del publico sobre las que han
perdido su favor y, en panicular, de hacer conocer nuevos productos o productos
mejorados, para los cuales se emprenden también a veces campafias publicitarias
especiales. En todos los casos la publicidad abre puertas para el aumento y la diferenciacion

de la consumicion.

La publicidad turistica no es mas que un caso de aplicacion de la publicidad general.
Aumenta el campo del turismo en el sentido en el que se propone influir en el consumidor
induciéndole a utilizar las instalaciones que esta industria pone a su disposicion. Se le
sugiere que haga estancias mas frecuentes y prolongadas o incluso definitivas, y, gracias a
la estancia en un hotel liberar a su esposa de las tareas domésticas cotidianas. (...). Tras
carteles con alegres colores, folletos de vacaciones y desplegables de hoteles llenos de
alabanzas superlativas, esléganes impactantes, documentales filmados y publicidad
electronica, todo tratando de dar a conocer el seductor encanto de un rincon de tierra
bendecido por los dioses se esconde la intencion de canalizar un flujo tan intenso como sea

posible de clientes de las industrias de turismo y de irrigar gracias a la aportacion de dinero
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fresco las regiones que constituyen el objeto especifico de la publicidad. Los empresarios se
sirven de ella como de un instrumento para aumentar la demanda y, en consecuencia, para
mejorar su nivel de actividad, lo cual, dada la gran dimension de las inversiones en la
mayor parte de las empresas turisticas, viene a disminuir el peso de los gastos fijos, lo que

equivale a una reduccion de los costes.

En principio, pues, la publicidad turistica esta también sujeta a las leyes generales que
rigen la actuacion sobre el espiritu de los consumidores. Existe, sin embargo una diferencia
de grado en la medida en que precisamente la funcion de la informacion rebasa la funcion
de persuasion. Esta diferencia procede del hecho de que sélo una parte de la publicidad
turistica emana de las empresas profesionalmente interesadas como las hoteleras, las
empresas de transporte. etc. Los promotores de la publicidad son, en una proporcion alta,
las comunidades locales, regionales o nacionales y los organismos representativos
encargados de la defensa de los intereses turisticos, los cuales estan al servicio no de los
intereses particulares sino de toda la economia de la regiéon considerada, que tienen la
mision de promover la prosperidad general de la poblacion que depende del turismo. Este
caracter colectivo es el que necesariamente desvia la publicidad desde las empresas
privadas hacia las ventajas ofrecidas por toda una regidn sobre cuyos encantos turisticos

hay que hacer mas sensibles a los clientes que se trata de atraer.

La ausencia parcial de intenciones comerciales se explica también por el hecho de que el
turismo sirve de intermediario para las relaciones econémicas con el exterior en beneficio
del prestigio cultural y politico de una nacién. En la medida en que la publicidad turistica
hace vibrar esta cuerda no es ya solo una fuente de informacion turistica sino, ademas, un

instrumento de comunicacion intelectual a favor del Estado o de la region.
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“Esta estrategia publicitaria ampliada puede, al mismo tiempo, despertar el deseo de
viajar y movilizar una elite intelectual o a la gente interesada que hubiera tal vez sido
inmune a un reclamo estrictamente comercial. La estrategia beneficiard, por tanto,

indirectamente, a las instituciones turisticas”, sentencia Ferrer (Ferrer, 2006, pags. 47-48).

A.6. Establecimiento de objetivos de la publicidad

De acuerdo a Philip Kotler, se observa en su libro “Marketing para Turismo” que son cinco
las decisiones importantes para desarrollar un programa publicitario que la gerencia de
marketing debe tomar. Estas decisiones aparecen en el siguiente cuadro y se describen en
los siguientes puntos. El primer paso en el desarrollo de un programa publicitario es
establecer los objetivos que se desean alcanzar. Estos deberian basarse en la informacion
obtenida del mercado al que va dirigido, el posicionamiento y el marketing mix. Las
estrategias de posicionamiento y marketing mix definen el papel que la publicidad debe
desempefiar en el programa global de marketing. (Kotler, Bowen, & Makens, Marketing

para Turismo, 2004, pags. 360-363)

Un objetivo de la publicidad consiste en cierta tarea especifica de comunicacion a una
audiencia concreta y durante un periodo de tiempo determinado. Los objetivos de la
publicidad se pueden clasificar segun el cometido perseguido: informar, persuadir o

recordar.

a. La publicidad informativa. Se usa de modo intensivo cuando se introduce una
categoria nueva de producto y cuando el fin es conseguir antes que nada una demanda.
Cuando una compafiia aérea abre una ruta nueva, la gestion de marketing a menudo lanza
anuncios a pagina completa para informar al mercado sobre el nuevo servicio. Stouffer

Hotels insertd6 un anuncio de doble pégina en la revista Business Travel News para
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presentar su nuevo hotel en Atlanta. Iba dirigido aquellos que planeaban celebrar reuniones
de empresa en la ciudad y se les informaba del espacio y de las salas de reunion ademas de
otras caracteristicas que poseia el hotel. Junior’s Deli, un restaurante judio en un barrio de
Los Angeles, utiliza campafias de correo directo para hacerse de nuevos clientes. Los
nuevos residentes del vecindario reciben un regalo, que es un “lote de supervivencia” de
Deli consistente en un trozo de salami, dos porciones de quesos diferentes, una barra de pan
de centeno y un postre casero: absolutamente gratis, sin que haya que hacer ninguna
compra; eso si, solo pueden recogerse en el restaurante. Mas de 1,000 vecinos se acercan a
recibir su lote cada afio de manera que este regalo no sélo informa a los clientes potenciales

sobre el restaurante, sino que también hace que éstos visiten el restaurante.

b. La Publicidad persuasiva. Esta publicidad gana importancia cuando la competencia
entre marca se acentla y el objetivo de la empresa se convierte en la creacion de una
demanda selectiva. Algunos anuncios pertenecientes a este tipo de publicidad se han
convertido en publicidad comparativa, la que compara una marca directa o indirectamente
con una o0 mas marcas. Por ejemplo, Burguer King us6 publicidad comparativa directa
contra McDonald’s, mostrando una hamburguesa en una fotografia y dentro de ella el
contorno (mdas pequeiio) de una hamburguesa de McDonald’s comparando asi ambas. El
anuncio decia “el unico al que no le va a gustar nuestra nueva hamburguesa es a
McDonald’s. La nueva hamburguesa de Burger King a la parrilla tiene un 75% mas carne

que la de Mac Donald’s”

Este tipo de publicidad constituye un asunto polémico. Muchos especialistas en marketing
creen que no es apropiada, puesto que obviamente se atrae la atencion hacia la competencia

en lugar de atraerla estrictamente al producto. Una norma no escrita dice que las marcas de
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prestigio y los lideres de mercado no deberian nunca usar esta tictica ya que atrae la

atencion hacia los competidores y provoca que el cliente se cuestiones el valor de la marca.

c. La publicidad de recuerdo o recordativa. Es importante en los productos veteranos ya
que hace que los consumidores sigan teniéndolos en mente. Los anuncios televisivos caros
de McDonald’s estan disefiados para que la gente no se olvide de la marca y no para
informar o persuadir. La Old Spaguetti Warehouse, una cadena de restaurantes envia a los
clientes tarjetas para agradecerles su influencia en otros clientes. En la tarjeta aparecen
mensajes como «hasta que volvamos a vernos» o0 « jno puedo dejar de pensar en ti!». Una
nota de agradecimiento escrita a mano por el encargado aparece en todas las tarjetas
haciendo que esta tarjeta personalizada fomente el buen nombre del restaurante y la gente

no se olvide de su existencia.

Graéfico 6: Objetivos de la publicidad, segun Philip Kotler

Objetivos

de la
Publicidad

Recordativa Persuasiva

Fuente: Elaboracion Propia

La publicidad no es un instrumento adecuado para los malos productos. Para que una
campafa consiga ventas a largo plazo, el producto anunciado debe ser satisfactorio para los

clientes. Un error que a menudo cometen los propietarios de nuevos restaurantes es
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anunciarse antes de haber atravesado un periodo de prueba. Ansiosos por recibir una
respuesta a su inversion, se anuncian antes de que el personal del restaurante haya sido
debidamente formado y el sistema de produccién probado en las situaciones de mayor

demanda.

Debido a que la mayoria de los consumidores suelen estar deseosos de probar un
restaurante nuevo, las campafas publicitarias son normalmente efectivas, lo que provoca
colas en el local en las horas punta. Sin embargo, el éxito del restaurante puede acabar
pronto si en €l se sirve comida de poca calidad, el servicio no es bueno o tiene escaso valor
afiadido. Los clientes insatisfechos rapidamente pueden difundir la mala fama del
restaurante entre los clientes potenciales que se encuentran deseosos de probarlo. Con
frecuencia, anunciar un producto poco competitivo acelera su caida por medio de las
criticas negativas de la gente. El propietario de un restaurante de Houston que paso por esta
experiencia y acabo arruinando su negocio culpd a los clientes inconstantes de su fracaso;
sus palabras textuales eran: «en el restaurante solia haber colas todas las noches de la
semana, ahora esta vacio. No puedo creer lo poco constantes que son los clientes». Una
buena comida y un buen servicio: esto fue lo que no se ofrecié en el restaurante desde su

apertura.

El presidente de marketing, publicidad y relaciones publicas de una empresa hostelera cree
que la puesta en marcha de una campafia efectiva de marketing es una de las maneras mas
rapidas de poner en peligro las actividades de un establecimiento mediocre. Primero se
debe estar seguro de que el establecimiento se ajusta a las expectativas que se muestran en
el anuncio. Si el servicio no es coherente con lo que el anuncio ofrece, el dinero que se
emplee en generar ventas adicionales sélo conseguira aumentar el numero de clientes

insatisfechos".
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Incluso los clientes muy satisfechos necesitan que se les recuerde el producto con
frecuencia. Las estaciones de esqui y de buceo tienen el mismo problema. Los visitantes
satisfechos no suelen volver porque si les gustan estos deportes, su deseo es practicarlos en
lugares diferentes. Pueden pasar afios antes de que un visitante regrese a la estacién donde
una vez estuvo; sin embargo, la publicidad de recuerdo puede servir para acortar ese

periodo de tiempo.

A.7. Fijacién del presupuesto para la publicidad

Tras establecer los objetivos de la publicidad, las empresas deben decidir el presupuesto
para cada producto. El papel de la publicidad es influir en la demanda de un producto. La
empresa va a estar dispuesta a gastar la cantidad necesaria para conseguir el objetivo de
ventas. Se ha expuesto 4 meétodos de uso comln para establecer el presupuesto
promocional. Estos métodos —el de los recursos disponibles, el del porcentaje de ventas, el
de la paridad competitiva y el basado en objetivos y tareas— también suelen usarse para
determinar el presupuesto para publicidad. Sin embargo, el presupuesto publicitario

depende de factores especificos que han de considerarse antes de fijarlo.

« Fase del producto en su ciclo de vida. Los productos nuevos necesitan normalmente
presupuestos mayores para fomentar la conciencia de su existencia y ganarse al cliente.
Las marcas veteranas por el contrario requieren presupuestos mas bajos, en proporcion
a las ventas. Por ejemplo, un restaurante informal de barrio puede invertir 2.000 euros
en publicidad al mes en su primer afio y el afio siguiente pasar a 1.000 euros. Al cabo
de un afio deberia haber asentado su clientela. Después de este punto necesita mantener

a sus clientes habituales y conseguir nuevos (aunque en menor proporciéon que el
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primer afo). Se espera que sus clientes habituales hayan difundido la buena fama del
restaurante mediante el boca a boca durante el primer afio.

La competencia y la saturacion del mercado. En un mercado con muchos
competidores y un sélido apoyo publicitario, una marca debe anunciarse con frecuencia
para hacerse por encima del “ruido” del mercado.

La cuota de mercado. Las marcas con altas cuotas necesitan normalmente mayores
inversiones en publicidad que las marcas con cuotas méas bajas, si se aplica el enfoque
del porcentaje de ventas. Crear mercado o0 hacerse un hueco en él requiere presupuestos
para publicidad mayores que mantener una cuota de mercado ya establecida. Por
ejemplo, McDonald's gasta el 18 % de sus ventas en publicidad.

La frecuencia de los anuncios. El presupuesto serd mayor si es necesario que se repita
a menudo el anuncio para presentar el mensaje de la marca.

Diferenciacién del producto. Los productos de una marca que se parecen mucho a los
de otra dentro de una misma categoria (pizzas, hoteles de servicio limitado, vuelos)
necesitan anunciarse intensivamente para que sobresalgan. Cuando un producto apenas
se parece al de la competencia, se puede usar la publicidad para comunicar las

diferencias a los consumidores.

Pero, ¢cudl es el verdadero impacto de la publicidad en las compro de los consumidores y

en la fidelidad a la marca? En un estudio se descubrié que la publicidad aumentaba las

compras entre los consumidores fieles pero era menos efectiva para captar nuevos

compradores. El estudio mostré también que no es probable que la publicidad tenga un

efecto acumulativo que conduzca a la fidelidad del consumidor. Las caracteristicas del

producto, su presentacién y sobre todo el precio tienen un impacto mayor en la respuesta

que la publicidad.
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Estos hallazgos no fueron muy bien recibidos por la comunidad publicitaria y varios
profesionales atacaron el estudio y su metodologia. Consideraban que el estudio media
basicamente el impacto en las ventas a corto plazo, de manera que esto favorecia las
politicas de fijacion de precios y la promocion de ventas, que tienden a causar un impacto
mas inmediato. La mayor parte de la publicidad tarda muchos meses o incluso afios en
construir un solido posicionamiento de marca y en conseguir la fidelidad del consumidor.
Los efectos a largo plazo son dificiles de evaluar. Este debate recalca el hecho de que la

evaluacion de resultados derivados de la publicidad est& aun en su infancia.
Elegir entre los medios principales

El planificador de medios ha de conocer la cobertura, la frecuencia y el impacto de cada
uno de los medios mas importantes. Los principales medios publicitarios se resumen en el
siguiente cuadro y siguiendo el orden del volumen publicitario son: periodicos, television,
correo personalizado, radio, revista y los medios de exterior. Cada medio tiene ventajas y
limitaciones. Por ejemplo, McDonald’s utiliza paneles publicitarios exteriores con sefiales
para que los conductores sepan dénde estan los restaurantes y cuando tostar la salida en la
autopista. A la compafiia le resultan satisfactorios estos paneles porque le permiten
transmitir un solo mensaje para todo el mercado, ademas de mensajes especificos o locales
para promociones, productos y precios. La capacidad de adaptacion de los paneles
publicitarios exteriores para las necesidades del marketing en cada zona geogréafica es un

punto fuerte de la publicidad exterior.
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Grafico 7: Perfil de los principales medios de comunicacion

Medio Ventaja Limitaciones
Flexibilidad; atemporalidad; buena | Corta vida por ejemplar; poca
Periddicos cobertura en el mercado local; amplia | calidad de reproduccién; poca
aceptacion, alta credibilidad. audiencia secundaria.
. . . Coste muy alto; elevada saturacion
Combina el audio, el video y el L . o
. o . . .| de mensajes; el audio, el video;
Television movimiento; atractivo para los sentidos; s Y
. - exposicion fugaz a los anuncios;
alto nivel de atencidn y de cobertura. 1, o
menor seleccion de la audiencia.
. Seleccion de audiencia; flexibilidad; no . .
Publicidad ; . C Alto coste relativo; imagen
X existe la concurrencia publicitaria en el .
directa . . T negativa de correo basura.
mismo medio; personalizacion.
So6lo hay presentacion en audio;
Radio Medio de masas; alta seleccidn | atencibn menor que en la
geografica y demogréfica; bajo coste. television; exposicion fugaz a los
anuncios.
Alta seleccién geografica y | Transcurre mucho tiempo entre
demografica; credibilidad y prestigio; | adquisicion del espacio y la
Revistas alta calidad de reproduccién; | publicacién del anuncio; no se
perdurabilidad; buen nivel de audiencia | garantiza la ubicacion exacta del
secundaria. anuncio.
- Flexibilidad; alta repeticion de las | No hay seleccion de audiencia;
Publicidad de . ) . ] . N .
exteriores exposiciones; bajo _ coste; baja I|m|tac_|ones a la creatividad en los
concurrencia entre anunciantes. mensajes.
Necesita la obtencidén de permiso
Correo Selectividad de audiencia; | de acceso; el mensaje debe ser
electrénico personalizacién; bajo coste. importante o se considerara correo

basura.

Fuente: Philip Kotler: “Marketing para Turismo”. P4g. 368.

Los planificadores de medios tienen en cuenta muchos factores cuando realizan la seleccion

del medio, entre los cuales se hallan los habitos o preferencias mediaticas de los

consumidores. La radio y la televisién por ejemplo, son los mejores medios para llegar

hasta los jovenes. La naturaleza del producto también afecta a la seleccién de medios. Los

destinos vacacionales se muestran mejor en revistas a todo color. Dependiendo de los

diferentes tipos de mensaje se elige entre los distintos medios. Un mensaje anunciando una

comida especial para el Dia de la Madre se transmite eficazmente por radio o en peridodicos.

Un mensaje que contiene datos técnicos, como uno en el que se expliquen los detalles de un

paquete de viajes, se distribuye con mayor efectividad en revistas o a través de la
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publicidad directa. El coste es también un factor muy importante en la seleccion del medio.
La television es muy cara; la publicidad en periddicos cuesta mucho menos. Se han de
comparar los costes totales derivados de la utilizacion de un medio y el coste por 1.000

exposiciones, es decir, el coste que supone llegar a 1.000 personas.

Se han de reexaminar regularmente las ideas sobre el impacto del medio y el coste. Durante
muchos arios, la television y las revistas dominaron las combinaciones de medios de los
anunciantes, mientras otros medios eran ignorados. Recientemente, los costes y la
saturacion de mercado (competencia entre los mensajes concurrentes) han aumentado a la
vez que la audiencia ha disminuido. Como resultado, muchos especialistas en marketing
han adoptado estrategias dirigidas a segmentos mas pequefios y los ingresos obtenidos por
la publicidad televisiva o por las revistas se han nivelado o han sufrido un declive. Los
anunciantes han optado paulatinamente por los medios alternativos, desde la television por
cable a la publicidad exterior. Dadas éstas y otras caracteristicas de los medios, el

planificador debe decidir qué proporcién de espacio publicitario contratar en cada uno.
La seleccion de los soportes especificos en los medios

El planificador de medios debe elegir los soportes especificos dentro de cada clase general
de medios. Una comparacién entre los mejores programas de televisién en EE.UU. con
audiencias jovenes (1834) y mas mayores (3554) encontré que no habia programas que
apareciesen entre los 10 mejores para ambos grupos. Cada grupo tiene un perfil Unico, asi
que la publicidad debe tener en cuenta los medios favoritos de los integrantes del mercado.
Dentro del medio «revistas», por ejemplo, se incluyen los siguientes soportes: «Tiempo»,

«Viajar», «Libros» 0 «Caza y Pescax.

Si el medio elegido para poner el anuncio es una revista, hay que tener en cuenta las tiradas,

los costes de los diferentes tamarios, el color, la posicion del anuncio y la frecuencia en
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varias revistas especializadas. El planificador de medios pasara entonces a evaluar a cada
revista mediante factores tales como la credibilidad, el estatus, la calidad de reproduccion,
el enfoque editorial y los plazos de entrega del anuncio. El planificador decide qué

vehiculos ofrecen mayor cobertura, frecuencia e impacto con respecto al dinero invertido.

Los planificadores de medios también han de calcular el coste de un determinado soporte
por cada 1.000 personas expuestas al mismo. Si un anuncio de una pagina a todo color en
una revista nacional cuesta 100.000 euros y el nimero total de lectores es de 3,3 millones
de personas, el coste de llegar a cada 1.000 personas es de 28 euros. EI mismo anuncio en
otra revista de &mbito nacional puede costar s6lo 57.000 euros, pero si la cobertura es de
solo 775.000 personas, el coste por 1.000 saldra a unos 74 euros. El gestor publicitario
elegird aquellas revistas (soportes) que supongan menor coste por mil para llegar al

mercado objetivo.

El planificador de medios también debe considerar los costes de produccion de un anuncio
en cada medio. Mientras que la produccion de un anuncio en prensa puede costar muy
poco, otro en la television puede costar millones. El coste medio de produccién de un solo
anuncio de 30 segundos para la television en EE.UU. es de 180.000 euros. Algunos
anuncios con efectos especiales y de la misma duracion pueden llegar a costar mas de 1

millén de euros.

A.8. Tipos de publicidad

Los objetivos de la publicidad determinaran el tipo de publicidad que serd empleada.
Publicidad del producto e institucional

Cuando la publicidad estd orientada hacia el producto, los anunciantes informan vy

persuaden al mercado sobre el bien. La publicidad institucional, por otro lado, brinda una
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informacion sobre la organizacion y el negocio de la misma. En este tipo de publicidad no
se trata de vender algo, sino de informar al consumidor sobre diferentes operaciones del
anunciante y mostrar a la compafiia como un miembro responsable de la comunidad.
CEDRO en el Pert es una institucion dedicada al bien social: ayuda al adicto y a la
planificacion familiar. El tipo de publicidad que utiliza es institucional, ya que resalta el

hecho de que trata de ayudar a la sociedad.
Publicidad de demanda primaria y demanda selectiva

La publicidad de demanda primaria tiene como finalidad estimular la compra de una
categoria genérica de productos. Este tipo de publicidad se utiliza cuando el producto se
encuentra en la etapa de introduccion. El objetivo es informar al mercado de la existencia
del mismo. Luego, durante esta etapa del ciclo de vida del producto, se busca estimular la

demanda de los productos de la industria, sin importar qué marca se compre mas.

La publicidad de demanda selectiva tiene como finalidad estimular la compra (demanda) de
marcas individuales. Este tipo de publicidad se presenta mas en mercados altamente

competitivos, puesto que en ellos las marcas se enfrentan unas con otras.

La publicidad de la demanda selectiva busca incrementar las ventas de una marca
especifica. Este tipo de publicidad se emplea cuando el producto ya ha pasado la etapa de

introduccion.

Es necesario resaltar las ventajas y los beneficios particulares que ofrece el producto, para

asi diferenciarlo de los otros en el mercado.

La publicidad comparativa es una clase de publicidad de demanda selectiva; en ella, el

anunciante sefiala las diferencias de las marcas en forma directa o indirecta. Coca-Cola y
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Pepsi fueron las primeras en enfrentarse directamente usando este tipo de publicidad, luego

Pilsen y Cristal.
Publicidad cooperativa

La publicidad cooperativa busca estimular la demanda de productos de dos 0 mas empresas
que comparten el costo de la misma. Existen dos formas: (i) Vertical: utilizada por
empresas con niveles de distribucion diferentes. (ii) Horizontal: utilizada por empresas que
tienen el mismo nivel de distribucion. El objetivo principal de este tipo de publicidad es
llegar a un mayor ndmero de consumidores, lo cual no podrian lograr anunciando

individualmente.

A.9. Objetivos de publicidad

Como ya se dijo, la publicidad tiene como propdsito fundamental "vender”. Sin embargo,
existen objetivos especificos que seran determinados por el departamento de mercadotecnia

al establecer la estrategia global.
Entre dichos objetivos podremos encontrar los siguientes:

a. Respaldo a la venta personal.
b. Ayuda al ingreso a nuevos mercados.

c. Creacion de nuevos usos para los productos.

Antes de crear un programa de publicidad, se deben fijar las metas. Estas deberan estar de
acuerdo con el mercado meta al cual se dirige el producto y/o servicio, el posicionamiento

gue ya existe y la mezcla de mercadotecnia.
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A.10. Presupuesto de publicidad

Una vez que ya se han fijado los objetivos de la publicidad, se deberé fijar el presupuesto.
La publicidad tiene como fin incrementar las ventas; por lo tanto, la compafiia debera

disponer de los fondos necesarios para alcanzar las metas de ventas preestablecidas.

Anteriormente, se indicé de los diferentes métodos que se utilizan para calcular los
presupuestos de la promocion. Hay que tener en cuenta que no es una tarea facil. (Pipoli, El

Marketing y sus aplicaciones a la realidad peruana, 2002)

A.11. Campafa de publicidad

La campafa de publicidad tiene las mismas caracteristicas que la campafia promocional. Es
una serie de actividades que giran alrededor de un mismo tema para alcanzar una meta

predeterminada.

La campaiia de publicidad puede estar considerada dentro de una campafia promocional, ya
que primero se tendra que establecer el programa estratégico de mercadotecnia y luego la
campafa promocional. Una vez establecidas ambas, se subdividira la campafia promocional

en campafa publicitaria, de ventas personales y de promocion de ventas.

Una vez establecidas las diferentes subcampanias, se debera planear con mayor detalle para
lograr una congruencia de metas. Esto quiere decir que el tema central, el tema en el cual se
insistird a lo largo de la campafia, ya ha sido determinado de acuerdo con los habitos y los
motivos de compra del mercado meta. En esta etapa, el presupuesto esta ya establecido y

los diferentes métodos de promocidn seleccionados.

Una vez que se han identificado las diferentes tareas, se seleccionaran los diversos medios

de publicidad para la creacion y la produccion de los anuncios.
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A.12. Seleccién de medios para la publicidad

Para la seleccion de los diferentes medios, se debera tomar en cuenta el tipo de medio que
se desea emplear, la categoria de los mismos y el vehiculo especifico. Los factores que

ayudan a tomar esta decision son:

a. Objetivos del anuncio: Los objetivos que se desean alcanzar influiran en la seleccion
de los diferentes medios.

b. Publico abarcado/target: EI medio seleccionado debe llegar al mercado meta de la
manera mas eficiente posible. Se debe tomar en cuenta la distribucion geogréfica del
producto.

c. Requisitos del mensaje: ElI medio debe concordar con el mensaje que se desea
transmitir. Existe una regla practica que se utiliza para que éste se recuerde facilmente,
y es que debe ser corto, de seis 0 menos palabras preferiblemente.

d. Tiempo y ubicacion de la decision de compra: El medio seleccionado debe motivar a
los posibles clientes a realizar sus compras cerca de los lugares que frecuentan
normalmente.

e. Costo de los medios: Los costos de los medios deben ser considerados para establecer

el presupuesto y poder contar con los fondos necesarios.

A.13. Caracteristicas de los medios

a. Impresiones (periodicos/volantes/dipticos/tripticos): Este medio de comunicacion se
caracteriza por ser flexible y oportuno. Tiene una amplia cobertura dentro del mercado,
pero una vida muy corta pues cuando se terminan de leer se botan.

b. Television: A través de la television se combinan el sonido, una imagen visual y en

movimiento. Es un medio costoso pero ayuda a tener una clara idea del producto.
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c. Digital: Es un medio nuevo y directo. Se utiliza la red virtual de informacion masiva
gracias a la presencia web de la empresa conjuntamente con su oferta a través de los
productos y servicios.

d. Radio: Impresion auditiva, por la cual el cliente debe tener la capacidad para retener la
informacion al escucharla.

e. Revistas: Util para mensajes largos y complicados, debido a que las revistas son leidas
con tranquilidad y tienen un costo bajo.

f. Publicidad al aire libre: Tiene un costo bajo por exposicion. Es dtil para la

recordacion, gracias al tamafio y a los colores.

A.14. Creaciéon de anuncios

El anuncio es un mensaje que ayuda al proposito de la publicidad: vender. En primer lugar,
el anuncio debe atraer el interés del cliente, para luego estimular la compra del producto. Al

final, se debe lograr alguna accion o actitud por parte del consumidor.

Para lograr todo esto, las empresas buscan atraer la atencion presentando el producto de una
forma inusual. Luego se tendrd que hacer que el anuncio sea interesante, valiéndose de
herramientas como el humor, los personajes atractivos o conocidos, o algun otro factor que
ayude a mantener la atencién del auditorio. EI deseo por el producto se podra lograr
presentando los beneficios que ofrece el mismo. La accion esperada por parte del
consumidor puede ser la compra del producto, la solicitud de mayor informacion sobre el

producto, un cambio de actitud hacia la empresa o hacia el producto, entre otros.

El anuncio contiene un texto y una ilustracion, los cuales buscan un interés visual y/o
verbal. Una vez disefiado el anuncio, se seleccionaran los medios que se usaran para

transmitirlo. El texto es el material escrito o hablado de un mensaje. En los mensajes
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visuales, la ilustracion debe ser apropiada para el producto, es decir, tener una buena

imagen que hable por si sola.

A.15. Evaluacién del esfuerzo publicitario

Las compafiias deben evaluar la efectividad de sus anuncios para obtener una buena

retroalimentacion y mejorar las dificultades que se pueden presentar.

La evaluacidn puede resultar dificil, puesto que los instrumentos de la publicidad estan
entrelazados. Por ejemplo, los anuncios tienen objetivos diferentes, por lo que sus efectos

se pueden observar en el futuro.

A.16. Métodos para medir la eficacia de la publicidad

Existen tanto métodos directos como indirectos. Los directos miden los efectos que tienen
los anuncios 0 campafias sobre los voliumenes de venta. Los métodos indirectos, por otro

lado, utilizan las pruebas de recordacion del mensaje.
Entre este tipo de pruebas tenemos:

a. Reconocimiento: Esta prueba consiste en mostrar el anuncio y preguntar al entrevistado
si lo ha visto antes.

b. Recordacion ayudada: Se les pregunta a las personas si recuerdan el anuncio de una
marca determinada.

c. Recordacion sin ayuda: Se les pregunta a las personas si recuerdan algin anuncio de

una categoria de producto.

La complejidad de la toma de decisiones, combinada con la enorme influencia sobre el

comprador, continuara dificultando la medicion de la eficacia de la publicidad.
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B. Decision de compra

B.1. Definicion

De acuerdo a Philip Kotler, se entiende como decision de compra a la fase méas importante
de todo el proceso de compra, el mismo que comprende: el reconocimiento de la necesidad,
la busqueda de informacion, la evaluacion de alternativas, la decision de compra y el
comportamiento posterior a la compra. Este modelo destaca que el proceso de compra
empieza mucho antes y continda mucho después de la propia compra. Impulsa al marketing
a orientarse hacia la totalidad del proceso mas que a la decision de compra solamente

(Kotler, Bowen, & Makens, Marketing para Turismo, 2004, pags. 137, 138).

B.2. El turismo y la decision de compra

Segun Cebrian, las actividades turisticas son un factor de primer orden para atraer turistas.
Las actividades turisticas en el medio rural se han de caracterizar por ser respetuosas con el
medio ambiente, natural y social, y estar basadas en los recursos naturales y culturales

existentes en la comarca en concreto.(Cebrian, 2008)

En general se han de distinguir entre las actividades que se realizan dentro de los

alojamientos y las exteriores.

La vida en el interior de la casa debe ser activa. Un alojamiento de turismo rural no ha de
ser unicamente un lugar para descansar en la cama, sino que ha de estar acondicionada o
preparada para que el turista pueda realizar diversas actividades como juegos de mesa,
lectura, conciertos, degustacion de productos tipicos, exposiciones, cursos de pintura,

restauracion de muebles, etcétera.
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B.3. Las expectativas sobre el servicio turistico

Las expectativas van a condicionar la actitud, positiva o negativa, que el consumidor va a
tener con respecto al servicio o destino turistico. Dicha actitud puede no tener una base real,
pero determinara su comportamiento y su decision de compra final. Una actitud favorable
hacia un servicio/destino turistico no implica, necesariamente, la compra del mismo, pero
una actitud desfavorable actiia como factor determinante de rechazo. La comunicacién va a
ser, en este sentido, una herramienta fundamental para lograr mantener, cambiar o

modificar la actitud y, en definitiva, el comportamiento de compra.

Gréfico 8: Las expectativas sobre el servicio turistico

EXPECTATIVAS
SOBRE
EL SERVICIO

Fuente: Arturo Crosby: “Desarrollo Y Gestion del Turismo en Areas Rurales Naturales”. Pag. 78.

Las expectativos van a ser determinantes, asimismo, en la satisfaccién final del consumidor,
uno vez ha consumido el servicio o ha visitado el destino, ya que van a influir en las
percepciones sobre la calidad recibida. En efecto, si las percepciones sobre las prestaciones
reales se ajustan a las expectativas del consumidor, éste se sentira satisfecho y considerara
que su experiencia turistica ha sido de calidad. Sin embargo, si las expectativas eran
superiores a las percepciones, se producird una brecha entre lo esperado y lo efectivamente
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recibido, creando el malestar en el consumidor, que probablemente no volvera a repetir su
experiencia en el mismo lugar o con el mismo prestatario. De ahi la importancia de conocer
las expectativas de los consumidores actuales y potenciales: no hay que olvidar, que en el
entorno de mercado actual en el que la competencia se intensifica, el éxito de una empresa

reside en la captacion de los segmentos objetivo, asi como en la retencion de los mismos.

La interaccion entre las diversas motivaciones, expectativas y comportamientos da lugar a
diferentes tipos de turistas, cuya identificacion y clasificacion deben ayudar o planificar las
estrategias de produccion, distribucion y comunicacion. Existen muchas tipologias
realizadas por varios estudiosos. Nos hemos inclinado aqui por analizar la de Plog (1974),

por considerar que es bastante representativa.

Grafico 9: Tipologia del usuario: Enfoque plog

ALLOCENTRICOS MIDCENTRICOS PSICOCENTRICOS
Matlvaclones complsjas Mollvacioncn Mot bé
Expeciativas allas Expociativas vnﬂ:m E':;d'é'gi’#:- h::’::‘
Integracidén complota Lugar on ol quo o silia Pocal
on ¢l destine 1] mar:?r pane en a"ﬁ".’.’.ﬁf"
Pocos impactos do loa usuarlon Moyores Impacios

Fuente: Arturo Crosby: “Desarrollo Y Gestion del Turismo en Areas Rurales Naturales”. Pag. 79.

Plog dibuja un continuum en el que sitta, en un extremo, a los turistas que él denomino
allocentricos y, en el otro, a los turistas psicocéntricos. Los allocéntricos son los turistas

motivados por areas no turisticas, nuevas experiencias, destinos diferentes situados fuera de
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los circuitos convencionales, y suelen mantener un alto nivel de actividad en el destino
elegido. Asimismo, se caracterizan por tener expectativas altas respecto a su experiencia
turistica, por lo que también suelen ser mas exigentes que otros grupos de consumidores.
Generalmente, se integran bien en el destino que visitan y producen pocos impactos

(Croshy, 2010, pag. 79).

Mientras, los psicocéntricos son aquellos turistas motivados por destinos que les son
familiares, con un alto desarrollo en equipamiento turistico, en los que desarrollan poca
actividad. Al tener motivaciones basicas, sus expectativas respecto a la experiencia turistica
suelen ser bajas. Normalmente, estos turistas no se adaptan a la comunidad local visitada vy,
por otra parte, no tienen ningun interés en hacerlo, si bien al contrario, suelen formar

ghettos con nacionales propios dentro del mismo destino.

Lo mayoria de la poblacién puede ser categorizada entre estos dos tipos de turistas, en un
grupo que Plog denomino mid-céntrico. Esto clasificacion, aunque por supuesto no es
inmutable espacial ni temporalmente, resulta Util como guia béasica para conocer las
necesidades, expectativas y efectos de cada tipologia de turistas con respecto a un destino
concreto y puede ayudar a los planificadores y promotores turisticos a ponderar la

rentabilidad a largo plazo de atraer a uno u otro tipo de usuario.

El enfoque Plog puede revelarse dtil, asimismo, para determinar en qué grado de desarrollo
se encuentra el destino turistico, extrapolando de alguna manera el andlisis sobre el ciclo de
vida de un producto aplicado en marketing: en efecto, si la mayoria de los visitantes que
acuden al destino son psicocéntricos, el destino ha llegado ya o un grado de madurez
importante; si, por el contrario, la mayoria de los visitantes son allocéntricos, el destino
suele ser incipiente. En general, los allocéntricos huyen de los lugares que atraen a los

psicocentricos y son los que van descubriendo y abriendo nuevos destinos, que abandonan
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en cuanto empiezan a ser populares o en cuanto alcanzan un grado de desarrollo demasiado

institucionalizado.

Es por lo tanto esencial conocer y ser consciente de las distintas etapas que conforman el
proceso de toma de decisiones del visitante. La identificacion de los diferentes motivos,
necesidades y determinantes que configuran las vacaciones elegidos por un turista, permite
establecer estrategias que indiquen donde puede usarse la accion de comunicaciéon y
comercializacion a fin de influir en el proceso decisorio a favor de un determinado destino.
Una buena estrategia de publicidad facilita la construccion de imagenes positivas en la

mente del consumidor, permitiendo el cambio de actitudes desfavorables en favorables.

Grafico 10: Proceso de toma de decisiones: Modelo de Schmoll
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Fuente: Arturo Crosby: “Desarrollo Y Gestion del Turismo en Areas Rurales Naturales”. Pag. 81.

El conocimiento de las distintas etapas del proceso decisorio permite, asimismo, motivar al

consumidor, ya que nos indica qué influencias positivas hay que reforzar dentro de dicho
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proceso y los negativas que hay que eh-minar, posibilitando lo especificacién de las fases
en las que la informacion ofrecida por el destino/prestatario de los servicios es incompleta,

inexistente o inadecuada.

Por otro lado, entender los factores que intervienen en todo el proceso decisorio antes de
Ilegar a la compro final permite o la empresa/destino turistico ser consciente de aquellos
elementos sobre los que efectivamente puede influir y aquellos otros sobre los que no. Asi,
por ejemplo, la imagen de un destino esta formado por una imagen orgénica -que representa
la suma de toda la informacion que no ha sido deliberadamente dirigida a un colectivo por
la publicidad o promocion de dicho destino—y una imagen inducido— configurada por la
promocion de las organizaciones u organismos turisticos del destino. El destino no puede
influir en lo imagen organica, pero si la toma en consideracion podré ser més eficaz en la
elaboracion de la imagen inducido, sobre la que si influye, contrarrestando los elementos

negativos que se hubiesen desprendido de la primera.

B.4. Fases del proceso de decisién de compra

Vamos a analizar a continuacién cdmo toman sus decisiones de compra los consumidores.
En el siguiente cuadro se muestra que el proceso de decision del comprador consta de 5
etapas: el reconocimiento de la necesidad, la busqueda de informacion, la evaluacion de
alternativas, la decision de compra y el comportamiento posterior a la compra. Este modelo
destaca que el proceso de compra empieza mucho antes y continia mucho despues de la
propia compra. Impulsa al marketing a orientarse hacia la totalidad del proceso mas que a la

decision de compra solamente.
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Grafico 11: El Proceso de decision de compra
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Fuente: Philip Kotler: “Marketing para Turismo”. P4g. 138.

Este modelo supone que el consumidor atraviesa cada una de las cinco fases durante la
compra de un producto. Pero en las compras de baja implicacion, los consumidores pueden
saltarse o invertir algunas de estas fases. De ahi que un cliente que consume en un bar una
cerveza pasa directamente a la decisién de compra, saltdndose la busqueda de informacién
y su evaluacion. EI modelo dé la Figura 6.4 muestra las consideraciones especificas que

surgen cuando un cliente se enfrenta con una situacion nueva y compleja de compra.
El reconocimiento de la necesidad

El proceso de compra comienza cuando el comprador reconoce tener un problema o
necesidad. El comprador siente una diferencia entre su estado actual y el estado deseado. La
necesidad puede ser provocada por estimulos internos. A partir de su experiencia previa, la
persona ha aprendido a hacer frente a esta necesidad, motivandose por la clase de objetos

que lo satisfacen.
Las necesidades pueden también ser provocadas por estimulos externos.

En esta fase, el marketing debe determinar los factores y situaciones que provocan el
reconocimiento de un problema en el consumidor. Debe investigar a los consumidores para
descubrir qué tipos de necesidades o problemas les han llevado a comprar un producto, qué
ha ocasionado esas necesidades y cémo han llevado a los consumidores a elegir ese

producto concreto.
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Al recoger ese tipo de informacion, se pueden identificar los estimulos que suelen provocar
el interés por el producto y desarrollar programas de marketing que incluyan estos
estimulos. Se puede también mostrar en qué medida el producto es una solucién a un

problema.
La busqueda de informacion

Un consumidor al que le haya surgido una necesidad se inclinara a buscar informacion. Si
la motivacion del consumidor es fuerte y tiene a mano un producto satisfactorio, es
probable que el consumidor lo compre en ese momento. Si no, el consumidor puede

almacenar simplemente la necesidad en la memoria y buscar informacion pertinente.

La duracion de la busqueda que haga un consumidor dependerd de la fuerza de la
motivacion, de la cantidad de informacion inicial, de la facilidad para obtener mas
informacion, del valor asignado a la informacién adicional y a la satisfaccion que se obtiene

de la busqueda.

El consumidor puede obtener informacidn de varias fuentes que incluyen, entre otras:

Fuentes personales: familia, amigos, vecinos, conocidos.
Fuentes comerciales: publicidad, vendedores, detallistas, envases, etiquetas o
estanterias.

c. Fuentes publicas: analisis de restaurantes, editoriales en la seccion de viajes,

organizaciones de consumidores.
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Graéfico 12: Fases del proceso de compra entre la evaluacion y la decision
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Fuente: Philip Kotler: “Marketing para Turismo”. Pag. 138.

En los productos de turismo, las fuentes de informacion personal y puablica son mas
importantes que los anuncios. Esto se debe a que el cliente no sabe lo que va a recibir hasta
que lo ha recibido. Un cliente no puede probar un producto intangible antes de haberlo
comprado. Por ejemplo, la gente puede oir algo de un restaurante a través de la publicidad
pero pregunta a sus amigos acerca del restaurante antes de probarlo. Las respuestas de las
fuentes personales tienen mas impacto que la publicidad porque se perciben como mas
creibles. Christopher Lovelock clasifica estas fuentes de informacion en funcion de la

forma en que los clientes pueden reducir el riesgo de adquirir un servicio:

a. Buscar informacion de fuentes personales respetadas (familia, amigos, comparieros).
b. Fiarse de una empresa que goza de buena fama.

c. Buscar garantias.

d. Visitar las instalaciones o probar aspectos del servicio antes de la compra.

e. Preguntar a los empleados con conocimientos sobre servicios competidores.

f.  Examinar las claves tangibles y otra evidencia fisica.

g. Utilizar Internet para comparar ofertas de servicio.

La empresa debe disefiar su marketing mix para que los clientes potenciales tomen
conciencia y conozcan las caracteristicas y las ventajas de sus productos o marcas. Si no lo
consigue, habrd perdido su oportunidad de venta. Una empresa debe también reunir

informacidn sobre los competidores y planificar una oferta diferenciada.
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El marketing debe identificar detenidamente las fuentes de informacion de los
consumidores y la importancia de cada fuente. Se deberia preguntar a los consumidores
cuando oyeron la marca por primera vez, qué informacién recibieron y la importancia que
le dan a las diferentes fuentes de informacion. Esta informacion ayuda a preparar una

promocion del producto eficaz.
La evaluacion de alternativas

Hemos visto como el consumidor utiliza informacion para llegar a un conjunto final de
marcas. Pero, ¢cémo elige el consumidor entre las alternativas? ¢Como selecciona
mentalmente y procesa la informacion el consumidor para llegar a las elecciones de marca?
Por desgracia, no existe un Unico y simple proceso de evaluacién utilizado por todos los
consumidores o incluso por un unico consumidor en todas las situaciones de compra. Hay

varios procesos de evaluacion.

Algunos conceptos basicos explican los procesos de evaluacion de los consumidores. En
primer lugar, suponemos que cada consumidor ve un producto como un conjunto de
atributos de producto. En el caso de los restaurantes, estos atributos incluyen la calidad de
la comida, la seleccién del mend, la calidad de servicio, el ambiente, la ubicacion y el
precio. Los consumidores conceden distinta importancia a los atributos que consideran

relevantes. Prestan méas atencion a los atributos relacionados con sus necesidades.

En segundo lugar, el consumidor da diferentes niveles de importancia a cada atributo. Es
decir, cada consumidor presta importancia a cada atributo dependiendo de sus necesidades
0 deseos exclusivos. En tercer lugar, es probable que el consumidor desarrolle un conjunto
de creencias acerca de donde se sitlia cada marca en relacion con cada atributo. El conjunto
de creencias acerca de una marca concreta se conoce como imagen de marca. Las creencias

del consumidor pueden variar partiendo de los atributos verdaderos debido a la experiencia
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del consumidor y los efectos de la percepcidn selectiva, la distorsidn selectiva y la retencién
selectiva mencionados antes. En cuarto lugar, se supone que el consumidor tiene una
funcion de utilidad de cada atributo. Esta muestra como espera el consumidor que una
satisfaccion total del producto varie en funcién de niveles diferentes de atributos distintos.
En quinto lugar, el consumidor llega a actitudes hacia las distintas marcas mediante algun
procedimiento de evaluacion. Se utilizan uno o varios procedimientos de evaluacion,

dependiendo del consumidor y de la decision de compra.
La decisidén de compra

Durante la fase de evaluacion, el consumidor forma preferencias entre las distintas marcas
que componen el conjunto de eleccion y se forma una intencién de compra. Normalmente,
el consumidor comprara la marca preferida. Sin embargo, entre la intencion de compra y la

decision pueden intervenir dos factores
El primer factor lo constituyen las acritudes de otras personas.

Cuanto mas intensa sea la actitud de las otras personas y cuanto mas cercanas estén estas
personas al consumidor, en mayor medida ajustara éste su intencién de compra. Esto se da
sobre todo en el caso de los nifios. Los nifios no disimulan sus deseos y los padres y abuelos

se ven muy influidos por ello.

La intencion de compra esta también influida por factores de situacion imprevistos. El
consumidor se forma una intencion de compra a partir de factores como los ingresos
familiares, el precio y los beneficios esperados del producto. Cuando el consumidor esta a
punto de actuar, ciertos factores de situacion imprevistos pueden originar un cambio en su

intencion de compra.
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Dado que el consumidor no sabe cual va a ser la experiencia hasta después de la compra, el
marketing debe tener en cuenta que las personas que consumen por primera vez no son
realmente clientes, sino que estdn probando el producto. Mientras el consumidor esté
comprando, los empleados deben hacer todo lo posible para garantizar que tenga una buena

experiencia y que la evaluacion posterior a la compra sea favorable.
El comportamiento posterior a la compra

La tarea del responsable de marketing no termina cuando el cliente compra el producto.
Después de una compra, el consumidor quedara satisfecho o insatisfecho y llevara a cabo
ciertas conductas postcompra que seran de mucho interés para el marketing. ¢Qué
determina que un comprador esté satisfecho o insatisfecho con una compra? La satisfaccion
del comprador es una funcion de la diferencia entre las expectativas que tenia sobre el
producto y el rendimiento percibido del mismo"”. Si el producto coincide con las
expectativas, el consumidor quedara satisfecho. Si se queda corto, el consumidor quedara

insatisfecho.

Los consumidores forman sus expectativas a partir de las experiencias pasadas y de los
mensajes recibidos a traves de los vendedores, amigos y otras fuentes de informacion. Si el
vendedor exagera los beneficios, los consumidores quedaran desengafiados. Cuanto mayor
sea la diferencia entre las expectativas y el rendimiento real, mayor sera la insatisfaccion
del consumidor. Esto indica que los vendedores deben representar fielmente las

prestaciones del producto para que los compradores queden satisfechos.

La mayoria de las compras importantes dan lugar a disonancia cognitiva, o malestar
provocado por el conflicto postcompra. Cada compra supone un compromiso. Los
consumidores se sienten molestos cuando compran los inconvenientes de la marca elegida y

cuando pierden los beneficios de las marcas rechazadas. Por tanto, los consumidores
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sienten cierta disonancia postcompra con muchas compras, y suelen emprender acciones

después de la compra para reducirla.

La comprension de las necesidades de los consumidores y de los procesos de compra es
esencial para poder construir estrategias eficaces de marketing. Comprendiendo cémo
pasan los compradores por el reconocimiento del problema, la busqueda de informacion, la
valoracion de alternativas, la decision de compra y el comportamiento postcompra, los
especialistas en marketing pueden obtener las claves para satisfacer mejor las necesidades
del comprador. Comprendiendo a los distintos participantes del proceso de compra y las
principales influencias en sus comportamientos, pueden disefiar programas de marketing

mas eficaces.

B.5. Aspectos exclusivos de los consumidores del sector turistico

Valarie Zeithaml, un consultor de marketing, public6 un articulo que se hizo clésico, en el
que describe como difiere el proceso de evaluacién del consumidor entre bienes y servicios.
Las personas que compran servicios de turismo recurren mas a la informacion recibida de
fuentes personales. Cuando buscan un buen restaurante, preguntan a sus amigos 0 a
personas que conocen la ciudad. Los restaurantes deben tratar de influir favorablemente a

esas personas a las que los clientes potenciales pueden preguntar.

La evaluacién posterior al consumo de servicios es importante. La intangibilidad de los
servicios hace que sea dificil juzgar el servicio de antemano. Los consumidores pueden
buscar consejo en sus amigos pero utilizaran la informacion que reciban cuando compren
realmente el servicio para evaluarlo. El cliente que compra por primera vez estd haciendo

una prueba. Si el hotel o el restaurante satisfacen a los clientes, éstos volveran.

Pagina 56



Cuando compran productos turisticos, los clientes suelen utilizar el precio como un

indicador de calidad.

Cuando se utiliza el precio para generar demanda, se debe poner cuidado para garantizar

que no se inducen percepciones erroneas al consumidor acerca de la calidad del producto.

Cuando los clientes compran productos turisticos, suelen percibir algin riesgo en la
compra. Si los clientes desean impresionar a los amigos y a sus colegas, los llevaran
normalmente a un restaurante que hayan visitado con anterioridad. Los clientes tienden a

ser fieles a los restaurantes y hoteles que han satisfecho sus necesidades.

Los clientes de productos turisticos se suelen culpar cuando no quedan satisfechos. Un
hombre que pide gambas rebozadas puede quedar decepcionado con el plato pero no
quejarse porque se culpa a si mismo por la mala eleccién. Le encanta la forma en que su
restaurante favorito prepara este plato, pero deberia haber sabido que este restaurante no
sabe prepararlos de la misma manera. Cuando el camarero pregunta si todo esta bien,
contesta que si. Los empleados deben saber que los clientes insatisfechos pueden no
quejarse. Deben intentar buscar las causas de insatisfaccion de los clientes y resolverlas. Un
camarero que se da cuenta de que alguien no esta comiendo su plato le puede preguntar si

quiere que se lo cambien por otro y sugerir alguna alternativa.

B.6. Nicosia: un modelo de decisién de compra

De hecho que, revisando la bibliografia se puede encontrar muchos modelos para explicar

la decision de compra dentro del contexto del comportamiento del consumidor.

Los consumidores del turismo viven en un entorno complejo y, por tanto, su

comportamiento también lo es. Para esta investigacion se hace imperante elegir un modelo
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para su comprension abarcando los ejes esenciales de la misma. Un modelo puede

colaborar en describir, predecir o resolver el fendGmeno que trata de representar.

Francesco Nicosia fue uno de los primeros modeladores del comportamiento del
consumidor en hacer la transicion del acto de compra al proceso de decision mas complejo
que realizan los consumidores. Presentd un diagrama de flujo en el que se considera que
todas las variables interactlan sin que ninguna sea intrinsecamente dependiente o
independiente. De esta manera, el modelo describe un flujo circular con més de una

alternativa de influencias en el cual cada componente da la entrada al siguiente.

El modelo representaria una situacién donde existen comunicaciones (anuncios, productos,
etc.) al publico, para influir sus comportamientos. En términos generales, el modelo

contiene cuatro grandes campos:

1. Los atributos y comunicaciones de la empresa y los atributos psicoldgicos del
consumidor;

2. Laevaluacion de alternativas disponibles por parte del consumidor;

3. Su acto de compra 'y

4. Su retroalimentacion.

Esta propuesta incorpora la influencia de la empresa dentro del proceso de decision de
compra, asi como también le da una entidad propia a la Retroalimentacion. Sin embargo, se
puede observar que su flujo de tipo computadora resulta en ocasiones restrictivo y su

tratamiento de numerosos factores internos del consumidor dista mucho de ser completo.
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Grafico 13: Modelo de intencidon de compra, seguin Nicosia

Campo wmo: Desde la fuente de un mensaje hasta laactitud del consumidor
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3.3. Definicion de términos

Cliente. Se entiende por cliente la demanda potencial que puede responder a nuestra oferta.

Comportamiento del consumidor. Actividades que participan directamente en la
obtencion, consumo y desecho de productos y servicios, incluidos los procesos de decision

que anteceden y siguen a estas acciones.

Decision de compra. Es el inicio de una serie de medidas que el consumidor adopta en un
proceso para seleccionar el punto de venta donde comprar y qué comprar. Influyen factores
como la ubicacién, la rapidez del servicio, la accesibilidad a la mercancia, precios, el

surtido, los servicios que ofrece, la imagen del establecimiento, principalmente.

Destino de un viaje. El destino principal de un viaje turistico es el lugar visitado que es

fundamental para la decision.

Estilo de vida. Es el patron de forma de vivir de una persona en el mundo como expresion

de las actividades, intereses y opiniones de la persona.

Gasto turistico. El gasto turistico hace referencia a la suma pagada por la adquisicion de
bienes y servicios de consumo, y de objetos valiosos, para uso propio o para regalar,

durante los viajes turisticos y para los mismos.
Hits. Namero de paginas y mensajes graficos que se solicitan de un sitio en la web.

Hotel. Son aquellos que facilitan alojamiento con o sin servicios complementarios,

distintos de los correspondientes a cualquiera de las otras modalidades.
Mensaje. Lo que se dice y/o se muestra en un anuncio o campania publicitaria.

Publicidad electronica. Es aquel la publicidad nueva, moderna y tecnoldgica orientada al
uso de las redes sociales, la autopista de la informacion y mensajes que se generan a traves
del uso de ordenadores.
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Rama hotelera. Organizacion de empresas que proporciona servicios relacionados al

hospedaje y descanso.

Servicio. Cualquier actividad, beneficio o satisfaccion que se ofrece a la venta. Es
esencialmente intangible y no puede resultar en propiedad de algo concreto. El servicio

puede o no estar ligado a un producto fisico o tangible.

Visitante. Es una persona que viaja a un destino principal distinto al de su entorno habitual,
por una duracién inferior a un afio, con cualquier finalidad principal (ocio, negocios u otro
motivo personal) que no sea la de ser empleado por una entidad residente en el pais o lugar
visitados. Un visitante interno, receptor o emisor) se clasifica como turista (o visitante que
pernocta), si su viaje incluye una pernoctacion, o como visitante del dia (o excursionista) en

caso contrario.
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IV. MATERIALES Y METODOS

4.1. Tipo de estudio

De acuerdo a la orientacién

Esta investigacion es de caracter aplicativa porque genera conocimientos sobre la
influencia de la publicidad electrénica en la decision de compra de los turistas extranjeros
de los hoteles de tres estrellas de la ciudad de Huaraz, informacién que sera de gran utilidad

para los trabajadores, clientes y visitantes.
De acuerdo a la técnica de contrastacion

Es Descriptiva, porque nos ha permitido describir la realidad sobre la publicidad
electronica en la decision de compra de los turistas extranjeros de los hoteles de tres

estrellas de la ciudad de Huaraz.

4.2. Disefio de la investigacion

La investigacion es de tipo no experimental y transeccional, debido a que la recoleccion de

datos que se llevo a cabo tan solo en un momento dado.

Del mismo modo, esta investigacion es correlacional, ya que se analizd la interrelacion
entre una variable independiente y una dependiente que para el caso es la publicidad

electronica y la decisién de compra.

4.3. Poblacién o universo

Esta investigacion toma la poblacion de los turistas extranjeros registrados en los hoteles en

la categoria de tres estrellas.
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La cifra poblacional de 215 se ha obtenido en funcion al afio 2011 correspondiente al mes

de Abril que corresponde a la medicion realizada para la investigacion.

4.4. Unidad de analisis y muestra
La muestra se obtuvo aplicando la formula del muestreo aleatorio. De esa manera, la cifra

muestral de 138 se obtuvo de la poblacion de extranjeros registrados en los hoteles de tres

estrellas en la ciudad de Huaraz en un dia particular del mes de indicado en el item anterior.

q  Z2*pa(N)
S’(N -1)+Z°pq

B 1.96% *0.5x0.5(215)
0.05°(215 —1)+1.96°x0.5x0.5

Donde:
N=poblacién
Z=1.96, para un nivel de confianza del 95%
S=0.05como margen de error
p=probabilidad de éxito
g=probabilidad de fracaso

n= Tamafo de muestra

El Marco muestra estuvo constituido por 13 empresas que se encuentran activos y

registrados ubicados en la ciudad de Huaraz en el afio 2012.

La Unidad de analisis estuvo constituida por los 215 visitantes extranjeros de los hoteles

de tres estrellas de la Ciudad de Huaraz.

La muestra es de 138 visitantes extranjeros.
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Graéfico 14: Determinacion de Visitantes por Hoteles

Pernoc % N
1 |Colomba 5 2% 3
2 |El Patio de Monterrey 7 3% 4
3 |El Tumi 60 28% 39
4 |Grand César Hotel 4 2% 3
5 |[Hotel América Huaraz 8 4% 5
6 |Hotel La Joya 40 19% 26
7 |Los Portales 6 3% 4
8 [Pastoruri Hotel 6 3% 4
9 [Presidente (Monterrey) 10 5% 6
10 |San Sebastian 30 14% 19
11 |Andino 15 7% 10
12 |Real Hotel Huascaran 20 9% 13
13 |Sierra Nevada 4 2% 3
215 100% 138

Fuente: La cifra de Pernoctaciones ha sido obtenida de los archivos fisicos de DIRCETUR.

4.5. Instrumentos de recopilacion de datos
Para la recoleccion de datos se utilizaron las encuestas con su respectivo cuestionario.

Complementariamente la entrevista se sustenta con una guia de entrevista para los gerentes

de los hoteles, es decir, los responsables de las empresas.

4.6. Analisis estadistico e interpretacion de la informacion

Para el andlisis de datos se utilizd el analisis estadistico, a través de la estadistica
descriptiva para las variables tomadas individualmente y se presentan en una distribucion
de frecuencias, especificamente en graficas. Este andlisis se realiz6 de acuerdo con la
codificacion que se establecid para la recoleccion de datos. Se efectud el registro en una
base de datos preparada para las mediciones a través del programa SPSS v20 (Statistical
Package for the Social Sciences); con este programa se indican los porcentajes de acuerdo
al nimero de incidencias de las variables. Los porcentajes obtenidos facilitan la elaboracion
de graficas de cada una de las variables establecidas para este aporte de investigacion. De

los resultados del analisis de datos se obtuvieron las conclusiones y recomendaciones.
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Interpretacion de datos

Una vez finalizado el analisis de datos, se pas6é a la interpretacion, que es el analisis
racional de los resultados obtenidos aplicando las distintas técnicas en la presente

investigacion para generar las discusiones, conclusiones y recomendaciones.
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V. RESULTADOS

5.1. Analisis e interpretacion de los resultados

Tabla 1: Género del encuestado

Género Frecuencia Porcentaje
Masculino 77 55,8
Femenino 61 442

Total 138 100,0

Interpretacion: La tabla nos muestra que del total de turistas encuestados, el 55.8% son de

género masculino y el 44,2% de género femenino.

Tabla 2: Edad del encuestado

Edad Frecuencia Porcentaje
21-30 afios 44 31,9
31-40 afios 38 27,5
51 a mas 25 18,1
18-20 afos 20 14,5
41-50 afos 11 8,0
Total 138 100,0

Interpretacion: Los turistas extranjeros de 21 y 30 afios son los que mas pernoctan en los
hoteles de tres estrellas de la ciudad de Huaraz; mientras que el 8,0% de turistas entre los

41 y 50 afios pernoctan menos.
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Tabla 3: Ocupacién del encuestado

Ocupacién Frecuencia Porcentaje
Estudiante 19 13,8
Empleado Publico 14 10,1
Trabajadores de turismo 9 6,5
Geologo 8 58
Psicélogo 8 5,8
Publicista 8 5,8
Ingeniero 12 8.7
Abogado 6 4,3
Traductor 6 4,3
Pedagogia 6 4,3
Doctor 5 3,6
Arquitecto 4 2,9
Bellas Artes 4 2,9
Quimico 4 2,9
Técnico 4 2,9
Catedratico 3 2,2
Disefiador 3 2,2
Economista 3 2,2
Enfermera 3 2,2
Periodista 3 2,2
Analista Financiero 2 1,4
Sociologo 2 1,4
Administrador de Empresas 1 v
Contador 1 v

Total 138 100,0
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Tabla 4: Motivo de visita del turista extranjero

Motivo de Visita Frecuencia Porcentaje
Turismo 118 85,5
Negocios 20 14,5

Total 138 100,0

Interpretacion: Podemos ver que el 85,5% de los turistas extranjeros que pernoctan en los
hoteles de tres estrellas de la ciudad de Huaraz lo hacen mas por motivos de turismo y un

escaso 14,5% lo hace por motivos de trabajo o negocios.

Tabla 5: Cantidad de veces que visita Huaraz

Veces que Visita Huaraz Frecuencia Porcentaje

Primera vez 110 79,7

Mas de una vez 28 20,3
Total 138 100,0

Interpretacion: La mayoria de los turistas extranjeros encuestados han venido por primera

vez a la ciudad de Huaraz; mientras que un escaso 20,3% lo realiza por repetidas ocasiones.
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Tabla 6: Origen del visitante

Origen del Visitante Frecuencia Porcentaje
América 74 53,6
Europa 52 37,7
Resto del Mundo 12 8,7

Total 138 100,0

Interpretacion: Observamos que los turistas extranjeros que pernoctan en los hoteles de
tres estrellas de la ciudad de Huaraz, en un 53,6% son americanos, seguidamente estan los

europeos y un 8,7% de otros paises del resto del mundo.

Tabla 7: Hotel analizado de tres estrellas

Hotel Frecuencia Porcentaje
El Tumi 39 28,3
La Joya 25 18,1
San Sebastian 19 13,8
Huascaran 13 9,4
Andino 10 7,2
Monterrey 6 4,3
América Huaraz 5 3,6
El Patio de Monterrey 4 2,9
Los Portales 4 2,9
Pastoruri 4 2,9
Colomba 3 2,2
Grand César 3 2,2
Sierra Nevada 3 2,2

Total 138 100,0

Interpretacion: En esta tabla se aprecia un nimero concentrado en el Hotel “El Tumi”,

seguido de la Joya (28 y 18 %, respectivamente)
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Tabla 8: Decision de alojamiento

Decision de Alojamiento Frecuencia Porcentaje
No 78 56,5
Si 50 36,2
No (pero incidi) 10 7,2

Total 138 100,0

Interpretacion: En la tabla podemos observar que la mayoria de los turistas extranjeros
encuestados no tomaron directamente la decision de alojarse en los hoteles de tres estrellas

de la ciudad de Huaraz a diferencia de un 36,2 % que si lo hicieron.

Tabla 9: Factor para tomar la decision de alojarse en el hotel

Factor para Tomar la Decision Frecuencia Porcentaje
Consejo de amigos 36 26,1
. Publicidad del Hotel 17 12,3
Validos _ -
Consejo de familiares 5 3,6
Total 58 42,0
Perdidos 0 80 58,0
Total 138 100,0

Interpretacion: Deducimos que la mayoria de turistas extranjeros alojados en los hoteles
de tres estrellas de la ciudad de Huaraz lo hicieron por consejo de amigos que posiblemente

ya hicieron uso de los mismos servicios anteriormente.
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Tabla 10: Contacto con el hotel a través de Google AdSense y Adwords

A través de Google AdSense y Adwords Frecuencia Porcentaje
No recuerdo 17 12,3
) N 1 10,
Validos 0 > 0.9
Si 14 10,1
Total 46 33,3
Perdidos 0 92 66,7
Total 138 100,0

Interpretacion: Se aprecia que la mayoria de los turistas encuestados no recuerda si uso
Google AdSense para contactarse o buscar publicidad del hotel, empero un 10,9% que

afirmd que no uso esta herramienta.

Tabla 11: Contacto con el hotel a través de su sitio web

A traves de su Sitio Web Frecuencia Porcentaje

Si 31 22,5

. N 15 10,9
Validos °

No recuerdo 14 10,1

Total 60 43,5

Perdidos 0 78 56,5

Total 138 100,0

Interpretacion: La mayoria de los turistas extranjeros encuestados si hizo uso del sitio web
del hotel para contactarse con el mismo o buscar informacion del hotel. Una cuarta parte de
los encuestados afirma que no uso el sitio web del hotel y por Gltimo encontramos a un

10,1% que no recuerda haber usado el sitio web del hotel.
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Tabla 12: Contacto con el hotel a través del email

A través del Email Frecuencia Porcentaje
No 25 18,1
Validos No recuerdo 14 10,1
Si 5 3,6
Total 44 31,9
Perdidos 0 94 68,1
Total 138 100,0

Interpretacion: Gran parte de los encuestados no hizo uso del eMail para realizar contacto
con el hotel, en contraposicion encontramos a un escaso 3,6% que afirma haber usado el
eMail para contactarse con el hotel y encontramos a un 10,1% que no recuerda si lo usé o

no para contactarse con el hotel.

Tabla 13: Referencia con el hotel a través de Facebook

A través de Facebook Frecuencia Porcentaje
Si 48 34,8
Validos No 4 2,9
Total 52 37,7
Perdidos 0 86 62,3
Total 138 100,0

Interpretacion: En la tabla nos indica que la mayoria de los turistas extranjeros
encuestados encontro alguna referencia del hotel en Facebook; hay un escaso 2,9% que dice

no haber encontrado ninguna referencia en el mismo.
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Tabla 14: Referencia con el hotel a través de YouTube

A través de YouTube Frecuencia Porcentaje
No 28 20,3
Validos > 23 16.7
No recuerdo 2 1,4
Total 53 38,4
Perdidos 0 85 61,6
Total 138 100,0

Interpretacion: Observamos que la mayoria de los encuestados afirma no haber
encontrado ninguna referencia del hotel en YouTube; sin embargo un 16,7% afirma haber

encontrado referencias y por ultimo un escaso 1,4% que no recuerda haber hecho uso del

mismo.

Tabla 15: Informacién complementaria del hotel con informacion digital

Informacion Digital Frecuencia Porcentaje
No 24 17,4
vilidos St 3 2.2
No recuerdo 3 2,2
Total 30 21,7
Perdidos 0 108 78,3
Total 138 100,0

Interpretacion: En la tabla vemos que la mayoria de los encuestados neg6 haber recibido
informacion digital por parte del hotel, un 2,2% afirm6 haber recibido; un 2,2% afirmé no

recordar si lo recibié o no.

Pagina 73



Tabla 16: Informacion complementaria del hotel con informacion impresa

Informacion Impresa Frecuencia Porcentaje
Si 45 32,6
Validos No recuerdo 2 1,4
No 1 v
Total 48 34,8
Perdidos 0 90 65,2
Total 138 100,0

Interpretacion: Observamos que la mayoria de los encuestados afirmo haber recibido
informacion impresa, un escaso 1,4% no recuerda si recibiéo o no y por altimo un 0,7%

nego haber recibido informacion impresa por parte del hotel.

Tabla 17: Informacion complementaria del hotel con informacion directa

Informacion Directa Frecuencia Porcentaje
Vélidos Si 60 43,5
Perdidos 0 78 56,5

Total 138 100,0

Interpretacion: La tabla nos da una clara ilustracion de que todos los turistas extranjeros
encuestados recibieron algun tipo de informacion complementaria por parte del hotel, ya

sean por algunos servicios adicionales que brindan.
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Tabla 18: Uso de mensaje informativo en la publicidad del hotel

Mensaje Informativo Frecuencia Porcentaje
Si 18 13,0
Validos No 10 7.2
Total 28 20,3
Perdidos 0 110 79,7
Total 138 100,0

Interpretacion: Podemos observar que la mayoria de los turistas extranjeros encuestados
recibio algun tipo de mensaje informativo previo a su hospedaje en el hotel, a diferencia de

un 7,2% que no recibio.

Tabla 19: Uso de mensaje persuasivo en la publicidad del hotel

Mensaje Persuasivo Frecuencia Porcentaje
Si 36 26,1
Validos No 5 3,6
Total 41 29,7
Perdidos 0 97 70,3
Total 138 100,0

Interpretacion: En la tabla N°19 podemos observar que la gran mayoria de los
encuestados recibid algun tipo de informacion persuasiva previa a su hospedaje en el hotel,

a diferencia de un escaso porcentaje que no recibid ningin mensaje persuasivo.
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Tabla 20: Uso de mensaje recordativo en la publicidad del hotel

Mensaje Recordativo Frecuencia Porcentaje
Si 19 13,8
Vélidos No 9 6,5
Total 28 20,3
Perdidos 0 110 79,7
Total 138 100,0

Interpretacion: El 13,8% de los encuestados recibié algin tipo de mensaje recordativo
previo a su hospedaje en el hotel; y el 6,5% afirma no haber recibido ningun tipo de

mensaje recordativa.

Tabla 21: Decision de hospedarse en el hotel

Decision de Hospedarse Frecuencia Porcentaje
A través de una reserva 28 20,3
Validos A través de un registro (Check In) 5 3,6
Total 33 23,9
Perdidos 0 105 76,1
Total 138 100,0

Interpretacion: Vemos que la gran mayoria de los turistas extranjeros encuestados realizé
una reserva previa a su hospedaje en el hotel, a diferencia de un 3,6% que realizo por medio

de un registro (Check In).
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Tabla 22: Conformidad del servicio del hotel

Conformidad del Servicio Frecuencia Porcentaje
Conforme a mis expectativas 33 23,9
Validos No conforme a mis expectativas 27 19,6
Total 60 43,5
Perdidos 0 78 56,5
Total 138 100,0

Interpretacion: Un 23,9% de los turistas extranjeros encuestados califica los servicios del
hotel conforme a sus expectativas esperadas por parte de los mismos; por otra parte
encontramos a un 19,6% que afirma no haber cumplido las expectativas esperadas por parte

del hotel.

5.2. Resultados de las entrevistas

1. ¢Cuan importante es para su gestion hotelera la publicidad electrénica?

Sabemos que la publicidad electronica es muy importante para las empresas; sin
embargo no contamos con el presupuesto suficiente para pagar a un profesional que
nos ayude a realizar una buena campafa publicitaria en las diferentes herramientas del

internet.

2. ¢Qué herramientas relacionadas a los mensajes electronicos usa en su gestion

hotelera?
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Las herramientas que he podido usar hasta el momento para promocionar a mi hotel
han sido aquellas que en la actualidad tienen mayor acogida por el publico, tales como:

Los Emails, El Outlook que me han ayudado a captar un porcentaje de turistas.

3. En el tema de las redes sociales, ¢Qué alternativas utiliza para incrementar su

imagen en la gestion hotelera?

=  YouTube.
= Facebook.
= Twitter.

4. ;Qué planes tiene para mejorar sus ventas bajo el enfoque de la publicidad

electrénica?

No le tomamos mucha importancia a la publicidad electronica porque tenemos
conocimiento de que ese tipo de publicidad estd dirigido mas para captar turistas
extranjeros; y la verdad es que tenemos una escasa acogida por parte de los mismos
durante todo el afio. En lo que méas nos enfocamos es en fidelizar a nuestros clientes
potenciales quienes estan conformados por empresas nacionales.

5.3. Prueba de hipotesis

C No C No C
Variable Dependiente ompra © -ompra © -ompra
n % n % n %
Decisién de Compra 20 33.3 40 66.7 60 100.0
Si N No C
Variable Independiente ! ° © -ompra
% n % n %
Publicidad Electrénica 9 15.0 51 85.0 60 100.0
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Prueba de chi cuadrado:

o Publicidad Electrénica| Total Prueba X*
Decision de Compra
Si No % Valor P
9 11 20
Compra
100.0 21.6 33.3
No compra 0 40 40 17.795 0.000

P 0.0 78.4 66.7
Total 100.0 100.0 100.0

Se observa que la publicidad electrénica se encuentra asociada a la decision de compra de los
turistas extranjeros de hoteles de tres estrellas de la Ciudad de Huaraz en el afio 2012, con un nivel

de significancia del 5%.

Las variables estan asociadas, pero segun nuestros resultados podemos confirmar que la publicidad
electronica incide poco en la decisién de compra de los turistas extranjeros de hoteles de tres

estrellas de la Ciudad de Huaraz en el afio 2012 (se rechaza la hip6tesis nula aceptandose la alterna)

Ho: “la Publicidad electronica incide en la decision de compra de los Turistas Extranjeros de

Hoteles de tres estrellas de la Ciudad de Huaraz, 2012”.

H. “La Publicidad electronica tiene poca incidencia en la decisién de compra de los Turistas

Extranjeros de Hoteles de tres estrellas de la Ciudad de Huaraz, 2012”.

aRR

Valor Calculado = 17.96 r' Valor Tabular = 3.84
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VI. DISCUSION

Con los resultados obtenidos mediante la aplicacion de los instrumentos de recoleccion de
datos en comparacion con los objetivos planteados en la investigacion y la teoria propuesta
sobre la Publicidad Electrénica y la Decision de Compra del turista extranjero en los
hoteles de tres estrellas de las ciudad de Huaraz, 2012; se toman las siguientes

consideraciones:

Como esta planteado en el marco tedrico, la informacion digital es un medio nuevo y
directo. Por ello, como se registra en el marco tedrico“...se utiliza la red virtual de
informacion masiva gracias a la presencia web de la empresa conjuntamente con su oferta
a través de los productos y servicios ”(Ordozgoiti, 2010). Sin embargo, en la experiencia
local y, de acuerdo a nuestros resultados obtenidos del total de encuestados, el 17% negaron
haber recibido informacién digital por parte el hotel, mientras que el 2,2% de los turistas
extranjeros afirmd haber recibido algun tipo de informacion digital (Tabla N°15).Esta
realidad es coherente con las respuestas recibidas a través de las entrevistas que se ha
utilizado en esta investigacion cuando el empresario hotelero de Huaraz menciona:
“...sabemos que la publicidad electronica es muy importante para las empresas; sin
embargo no contamos con el presupuesto suficiente para pagar a un profesional que nos
ayude a realizar una buena campafia publicitaria en las diferentes herramientas del
internet.”. En el mismo sentido, son pocas las herramientas electronicas que se usan en la
realidad local. Para ser exactos solo se usa el correo electronico para promocionar la oferta
de estos hoteles. Por ello hallamos esta respuesta en la entrevista realizada: *“...las
herramientas que he podido usar hasta el momento para promocionar a mi hotel han sido
aquellas que en la actualidad tienen mayor acogida por el publico, tales como: Los e-

mails, el Outlook (de Microsoft) que me han ayudado a captar un porcentaje de turistas ”.
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Por otra parte, esta respuesta, junto a las cantidades exitosas minimas en nuestra localidad
esta lejos de las experiencias que exponen y justifican los autores a traves de sus aportes
bibliogréaficos. Esto se contrasta de manera adversa evidenciadas en los antecedentes de J.
Enrique Bigné y Carla Ruiz (“Antecedentes de la decision de compra en los entornos
virtuales, propuesta de un modelo descriptivo en la compra interactiva”) donde leemos,
“...las empresas deben investigar las caracteristicas de los innovadores y primeros
adoptadores y dirigirles esfuerzos de marketing especificos...en la literatura especifica
sobre el comportamiento del consumidor a través de Internet, se incide tanto en los
factores personales que influyen en la decisién de compra asi como en las relaciones con el

medio Internet...”.

Segun el marco tedrico la informacion impresa como medio de comunicacion se
caracteriza por ser “flexible y oportuno”. Asi, se expone lo siguiente “...ziene una amplia
cobertura dentro del mercado, pero una vida muy corta pues cuando se terminan de leer se
botan”. Pero, la realidad muestra que un 32,6% de los turistas extranjeros encuestados
recibié informacién impresa por parte del hotel (Tabla N°16). Estos resultados muestran
que todavia se utiliza este tipo de alternativas tradicionales, posiblemente por su caracter de

efectividad y resultados favorables.

La teoria se plantea que cuando una compafiia abre una ruta nueva, la gestion de marketing
a menudo lanza anuncios a paginas completas para informar al mercado sobre el nuevo
servicio (mensaje informativo). Por ello, se lee que “Se usa de modo intensivo cuando se
introduce una categoria nueva de producto y cuando el fin es conseguir antes que nada
una demanda”. En nuestra realidad nos muestra que el 13,0% de los turistas extranjeros de
la ciudad de Huaraz recibi6 algun tipo de mensaje informativo previamente a su estadia en

el hotel; mientras que un 7,2% no recibié. Claramente con estos datos se observa una
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practica ausente de las nuevas oportunidades de promocionar la oferta hotelera de la
categoria de tres estrellas de nuestra localidad. Este aspecto es preocupante porque los
mensajes de persuasion, de acuerdo al marco tedrico, es un aspecto directamente
relacionado con el quehacer turistico, toda vez que el turismo vende emociones,
experiencias, historias y recuerdo. Estos elementos se relacionan con los mensajes
persuasivos, tal como se menciona también en los antecedentes de Espinoza Zavala, Alex 'y
Ibarra Bazan, Rafael (2009): “Publicidad y Decision de Compra en las Agencias de Viajes

«

y Turismo de la Ciudad de Huaraz 2009”, que sustentan que “...el nivel de influencia de la
publicidad es bajo en la decision de compra pues existen otros factores mas influyentes a la
hora de decidir la compra, tales como: la calidad del servicio, la recomendacion de

terceros, el precio y la garantia”.

Coadyuvando el punto anterior, segln nuestro marco tedrico algunos anuncios
pertenecientes a publicidad como mensaje persuasivo, se han convertido en publicidad
comparativa, la que compara una marca directa o indirectamente con una 0 mas marcas. Se
plantea que “Esta publicidad gana importancia cuando la competencia entre marca se
acentla y el objetivo de la empresa se convierte en la creacion de una demanda selectiva”.
Pero en la tabla N°19 sucede que el 26,1% de los encuestados recibié algun tipo de
informacidn persuasiva previa a su hospedaje en el hotel; a diferencia de un escaso 3,6%

que no recibid ningun tipo de mensaje persuasivo.

Respecto a los mensajes recordativos, como estd planteado en el marco tedrico “Es
importante en los productos veteranos ya gque hace que los consumidores sigan teniéndolos
en mente”. Sin embargo, de acuerdo a nuestros resultados obtenidos del total de
encuestados de los turistas extranjeros de la ciudad de Huaraz el 13,8% recibio algun tipo

de mensaje recordativo antes de hospedarse en el hotel y el 6,5% afirmaron no haber
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recibido algun tipo de mensaje (Tabla N°20).Esta situacién de la rama hotelera indica una
preocupacion exenta de parametros y postulados teéricos que si se toman en cuenta en otros
sectores, aunque puede explicarse con la conclusion de Juan Fernando Bustamante en su
trabajo “Publicidad Emocional”, de la Universidad de Chile. Fernando indica que las
emociones integran la ecuacion de manera no excluyente, esto quiere decir que los
individuos son capaces de manifestar emociones provocadas por un comercial. “...una

persona puede sentirse animada y desagradada por el mismo anuncio .

En el tema de decisién de compra, sabemos que la teoria se plantea en el tema de las
expectativas satisfechas, que la tarea del responsable de marketing no termina cuando el
cliente compra el producto. Por ello, como se indica “Después de una compra, el
consumidor quedard satisfecho o insatisfecho y llevard a cabo ciertas conductas
postcompra que seran de mucho interés para el marketing. La satisfaccion del comprador
es una funcién de la diferencia entre las expectativas que tenia sobre el producto y el
rendimiento percibido del mismo. Si el producto coincide con las expectativas, el
consumidor quedara satisfecho. Si se queda corto, el consumidor quedara insatisfecho.
Esto indica que los vendedores deben representar fielmente las prestaciones del producto
para que los compradores queden satisfechos”. La realidad nos muestra que un 23,9% de
los turistas extranjeros de la ciudad de Huaraz califica positivamente los servicios del hotel
conforme a sus expectativas esperadas por parte de los mismos; esto evidencia que existe
una respuesta relativa, de baja satisfaccion. Este hecho se consolida cuando observamos
que un 19,6% indicaron que no estaba conforme a sus expectativas; es decir, éstos quedaron

insatisfechos.
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VII. CONCLUSIONES

De acuerdo al estudio se puede afirmar que la publicidad electronica incide poco en
la decisidén de compra de los Turistas Extranjeros de Hoteles de tres estrellas de la

ciudad de Huaraz en el afio 2012.

La publicidad electronica, descrita como el uso del Google AdSense™, Google
Adwords™, la presencia online, junto a las redes sociales en los hoteles de tres
estrellas de la ciudad de Huaraz, es deficiente, en razén a que su aplicacion como

promocion digital es minima.

Por lo anterior, se incide en afirmar que el nivel de decision de compra en los
Hoteles de tres estrellas de la ciudad de Huaraz es bajo, sentencia que se realiza en
funcién a los esfuerzos de publicidad y uso de herramientas digitales dispuestas en la

autopista de la informacion.

La satisfaccion del servicio que reciben los usuarios de los hoteles de tres estrellas es

una cuestioén particular y exenta de la promocion electronica.
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VIilIl. RECOMENDACIONES

a. Aun cuando la incidencia de la intencion de compra en los hoteles de tres estrellas
de la Ciudad de Huaraz gracias a la publicidad electronica es minima, se
recomienda a los empresarios de esta rama hotelera aplicar esta herramienta por las
consideraciones expuestas sin dejar de lado el asesoramiento técnico y profesional
para obtener el mayor beneficio econdémico.

b. Ampliar la aplicacién de las herramientas de promocion digital tomando en cuenta,
en primer lugar, la difusion de las bondades de cada hotel de tres estrellas y, en
segundo lugar, los beneficios que se desprendan de llegar a esta parte del pais, el
Callejon de Huaylas. Este reto debe ser desarrollado de manera sostenida por los
responsables de la promocion hotelera local.

c. El uso de las redes sociales, que duda cabe, una tendencia nueva en la voragine
empresarial del negocio del descanso, deberia ser una practica continua aprovechada
por los empresarios para fortalecer la imagen empresarial hotelera y, por ende, el
escenario turistico del Callejon de Huaylas, alternativa para la eleccion de los
turistas extranjeros.

d. Tomar en cuenta la retroalimentacion de los clientes para redefinir de manera
constante la calidad de los servicios a favor de quienes optan por visitar la Ciudad
de Huaraz. Se trata de que los responsables hoteleros deben de hacer suyo el
objetivo de satisfacer las renovadas exigencias y necesidades que los clientes

demandan.
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ANEXOS
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peru |

Anexo 1: Establecimientos de hospedajes clasificados por tres estrellas (1Pera)

ESTABLECIMIENTOS DE HOSPEDAJES CLASIFICADOS Y CATEGORIZADOS

NOMBRES
s ¢ APELLIDOS | ALOJAMIENTO E-mail Web
N° A DOMICILIO DISTRITO PROVINCIA TELEF. FAX
A E T 0 (de ser el caso) (de ser el caso)
RAZON SOCIAL
EL PATIO DE HUARAZ
1 HOTEL 3%+ |E PATIO SAC |MONTERREY CARAZ KM 206 INDEPENDENCIA HUARAZ 424965 426967 elpatio@terra.com.pe ww w .elpatio.com.pe
INVERSIONES
2 HOTEL 3+ |SARAVIA ERL |PASTORURI JR CORONGO N°145 | INDEPENDENCIA HUARAZ 427018 420878 ventas@pastorurihotel.com ww w .pastorurihotel.com
3 HOTEL 3+ | SANTA LOS PORTALES |AV RAYMONDI N° 90 HUARAZ HUARAZ 428184 e losportales2020@yahoo.es e
HOTELES AV. SANTIAGO 422821
CADENA REAL HOTEL ANTUNEZ 01-989305350 L
4 HOTEL 3w+ |REAL SAC HUASCARAN DEMAYOLO INDEPENDENCIA HUARAZ (adm) 422821 hotelhuascaran@yahoo.es
TURISMO ANDINO CLUB JR. PEDRO 421662
5 HOTEL 3++ |ANDINOSRL  |HOTEL COCHACHIN N°357 HUARAZ HUARAZ 422830 informes @hotelandino.com ww w .hotelandino.com
SEBASTIAN 426960, 425856 )
6 HOTEL 3+ |ERL SAN SEBASTIAN |JR. ITALIA N°1124 HUARAZ HUARAZ 943530384 422306 andew ay @terra.compe | www .sansebastianhuaraz.com
INVERSIONES | AMERICA AV. LUZURAGA . . ]
7 HOTEL 3% |AMERICA SAC |HUARAZ N°479 HUARAZ HUARAZ 421127 421630 hebel_invasac1@hotmail.com| ww w .hotelamericahuaraz.com
SE 421501
INVERSIONES JR FRANCISO DE 421241 427106 www .huarazhotel.com
8 HOTEL 3+« |COLOMBITO |COLOMBA ZELA N°210 INDEPENDENCIA HUARAZ 422773 colomba@terra.com.pe
HOTEL LA JR. SAN MARTIN 425527 - 427596 informes @hotellajoya.pe
9 HOTEL 3** 1JOYA SAC LA JOYA N°1187 HUARAZ HUARAZ 01-992262048 396184 reservas @hotellajoya.pe www. hotellajoya.pe
HOTELERA JR. SAN 421784-421852 marketing@hoteleltumi.com
10 HOTEL 3= |EL TUMISCRL |EL TUMI MARTIN N°1121 HUARAZ HUARAZ 421913 421223 reservas @hoteleltumi.com www .hoteleltumi.com
CARRETERA
HOTEL SIERRA HUARAZ
11 3** INEVADA SA SIERRA NEVADA | MONTERREY KM 3.0 | INDEPENDENCIA HUARAZ 427725 427726 hsierranevada@terra.com.pe
HOTELES BANOS MONTERREY 427690-
CADENA TERMALES 01 )
12 HOTEL g3+ |REAL SAC DE MONTERREY INDEPENDENCIA HUARAZ | 989305350(adm) hotelhuascaran@yahoo.es o
GRAND HOTEL |GRANDHOTEL  |JR. LARREA Y 422227,426536 | 422227, | hotelgrandcesar@yahoo. d hotel
13 HOTEL 3+ |CESARSERL |CESARS LOREDO 721 INDEPENDENCIA HUARAZ 426536 es wamw.grandcesarhotel.com




Anexo 2: Operacionalizacion de variables

Variable

Definicion
Conceptual

Dimensiones

Indicadores

Tipo de
Variable

Independiente

X (Publicidad
Electrénica)

Toda comunicacion
electronica no
personal y pagada
para la presentacion
y promociéon de
ideas, bienes o
servicios por cuenta
de una empresa
identificada. (*)

Publicidad Digital

Google AdSense

Google Adwords
Presencia online via.com
Oferta con e-Mail

CTR (click through rate)

Redes Sociales

Publicidad via Facebook ™
Publicidad via Twitter ™
Publicidad via YouTube ™

Cuantitativo

y

Cualitativo

Dependiente

Y (Decision de
Compra)

La  fase mas
importante de todo
el proceso de
compra. Es el
instante en que el
cliente decide por
elegir un servicio
turistico. (**)

¢ Informacion
disponible
para el cliente
potencial

Informacion digital
Informacion impresa
Informacion en tiempo real

e Referente en
la evaluacion
de alternativa

Mensaje informativo
Mensaje persuasivo
Mensaje recordativo

e Decision de
compra

Reserva
Registro (Check In)

e Disonancia
cognitiva

Relacién precio/servicio
justificado
Expectativas satisfechas

Cuantitativo

y

Cualitativo

® (Kotler & Armstrong, Mercadotécnia, 2006)

*)(Pipoli, EI Marketing y sus aplicaciones a la realidad peruana, 2002)




Anexo 3: Matriz de consistencia

“Publicidad Electronica y Decision de Compra en los Turistas Extranjeros de Hoteles de tres Estrellas de la Ciudad de Huaraz, 2012”

Tipos de Técnicas de Informantes o
Problema Objetivo Hipotesis Variables pe Indicadores recoleccion de
Variable Fuentes
datos
General General General Independiente Independiente Independiente
. Lo o, Lo . “La Publicidad electronica Publicidad: « Google AdSense
¢Como incide la Publicidad | Establecer la incidencia de la|.. - ] s o Google Adwords o
. S - P tiene poca incidenciaen la | Toda comunicacion . . . Técnicas:
electrénica  en la decision de [ Publicidad electrénica en la - e Presencia online via.com
- L decision de compra de los | electronica no personal y I - Encuesta
compra  de los  Turistas [ decision de compra de los Turistas Extranieros de agada ara a Cualitativa  Oferta con e-mail (trabajadores)
Extranjeros de Hoteles de tres | Turistas Extranjeros de Hoteles ) Pag P . Cuantitativa e CTR (click through rate) J
. . Hoteles de tres estrellas de | presentacion y promocion L P
estrellas de la Ciudad de Huaraz, | de tres estrellas de la Ciudad de . : . L ¢ Publicidad via Facebook . :
la Ciudad de Huaraz, de ideas, bienes o servicios Entrevista Los Turistas

2012?

Huaraz, 2012.

™

2012”. por cuenta de una empresa ce oo oy | (administradores | Extranjeros de
identificada.  Publicidad via Twitter 0 gerentes) los Hoteles de
tres estrellas
Especificos Especificos Especificos Dependiente Dependiente Dependiente Enus;csrtt:gplz?itgs:
- Informacidn digital -
L - - L lici ° o turistas
- ¢Como es la Publicidad | Describir  la Publicidad el?agl:gniigzg los  Informacion impresa v(extranjeros) A_;;.Gngrterr;;egrg
(électrénica en los Hoteles de electronica de los Hoteles de Hoteles de tres Estrellas Decisién de Compra : » Informacién en tiempo de I(I)sII:Oteles i
tres estrellas de la Ciudad de :_r{izzsztrellas de la Ciudad de de la Ciudad de Huaraz, 'r\;ilnsa.e informativo Guia de
Huaraz? ' es deficiente. La fase mas importante de * ; entrevista

- ¢Cudl es el nivel de decision de
Compra de los Turistas

Determinar el nivel de
Decisiéon de Compra de los

- El nivel de decision de
compra en los Hoteles

todo el proceso de compra.
Instante en que el cliente
decide por elegir un

Cualitativa
Cuantitativa

Mensaje persuasivo
Mensaje recordativo
Reserva

(administradores
0 gerentes)

: Turistas Extranjeros de los - - « Registro
rvicio turistico. S . .
Exgﬁjnd:;o;edahr:rsagitrelIas de Hoteles de tres estrellas de la (éeiu(;;e; gztrﬂljjrage ;2 servicio turistico « Relacion precio/servicio
' Ciudad de Huaraz. ' justificado

bajo.

o Expectativas satisfechas

TIPO DE INVESTIGACION:

TRATAMIENTO DE DATOS De acuerdo a la orientacion: aplicada.

ANALISIS DE INFORMACION

De acuerdo a la técnica de aplicacion: descriptiva
De acuerdo a su alcance temporal: es seccional o transversal, segun su caracter
va a ser cualitativo cuantitativo.

Medidas de dispersion

SPSS v20; Excel 2010 Medidas de asociacion y correlacion
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