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RESUMEN 

 

 

Esta tesis describe la incidencia de la publicidad electrónica en la decisión 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 turísticos a nivel 

mundial y en las ciudades más importantes del país, hecho. 

La investigación busca encontrar respuestas a la incidencia de la publicidad electrónica en 

la decisión de compra de los turistas extranjeros de hoteles de tres estrellas de la Ciudad de 

Huaraz, 2012. Se trata también de describir cómo es la publicidad electrónica en los hoteles 

de esta categoría, tanto explicar el nivel de decisión de compra de los turistas extranjeros de 

tres estrellas de la ciudad de Huaraz.  

Esta investigación es de carácter aplicativa, información de gran utilidad para los 

trabajadores, clientes y visitantes. De acuerdo a la técnica de contrastación es descriptiva, 

pues permite describir la realidad sobre la publicidad electrónica en la decisión de compra 

de los turistas extranjeros en esta parte del país. 

Como conclusión la publicidad electrónica incide poco en la decisión de compra de los 

turistas extranjeros de hoteles de tres estrellas de la ciudad de Huaraz en el año 2012; 

además, la publicidad electrónica en los hoteles mencionados es deficiente, en razón a que 

los esfuerzos de promoción que se realiza en es mínima.  

 

Palabras Claves: Publicidad electrónica, Hoteles de tres estrellas, Decisión 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. INTRODUCCIÓN 

 

Sin lugar a dudas, Huaraz y sus atractivos naturales en el Callejón de Huaylas es una 

oportunidad de inversión, de negocios, de empresa, de visita. Justamente, para quienes 

vivimos en esta parte del Perú la oportunidad de esta ciudad está orientada en el sector del 

turismo. Dentro del mismo, qué duda cabe, el servicio para el visitante que llega a esta zona 

del país, es la hotelería. De allí su importancia.  

En pocos años el arte y la información que se conjugan a través de los mensajes persuasivos 

de la publicidad, se han transformado en el quehacer publicitario para los hoteles, como un 

factor clave de éxito. Así, hemos visto esa transición, este cambio, esta revolución de las 

propuestas de promoción análogas a las nuevas ideas electrónicas. Es decir, del folleto 

promocional de un hotel a la presencia web en la autopista de la información; 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 fenómeno; al contrario, se aproxima certeramente.  

En el Perú, la publicidad en el sector turístico se ha desarrollado de manera abrumadora en 

los últimos 20 años. Sin embargo, el cambio más significativo lo encontramos en los 

últimos 5 debido a las redes digitales, gracias a la aplicación de la plataforma del 

FacebookTM, TwitterTM y LinkedinTM. 

Gracias a las nuevas nociones y parámetros en el rubro de la nueva publicidad, podemos 

conocer de forma muy detallada –gracias a los indicadores–cuál es el retorno de la 

inversión que estamos realizando en tiempo real en la publicidad electrónica (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 dinámica. 

La publicidad –en la categoría hotelera– se basa cada vez más en las experiencias de los 

visitantes, sus expectativas y sueños. Están quedando atrás los folletos con típicas imágenes 

de las instalaciones del hotel o fotos del destino turístico por un concepto de publicidad 

basado en las sensaciones y experiencias que ofrece un viaje, los mismos que se representan 

con imágenes de familias, niños, bajo un cielo azul intenso mezclado de nevados blancos, 

como primera prioridad. 

La publicidad se está transformando, pasando de un modelo de un solo canal (emisor-

receptor) o del trimedia o massmedia a un concepto “policanal” o “multicanal” que requiere 

interactividad con el receptor. Así, como se ha mencionado, hay hoteles presentes en las 

redes sociales usando campañas de publicidad viral. 

Queda claro que las redes sociales han ingresado de forma imponente gracias a una 

convergencia de aplicación apoyado por Smartphones y Tablets, buscando cada día 

mayores oportunidades para capitalizar clientes y, por ende, ganancias. El futuro nos 

mostrará oportunidades más importantes para acercarnos a los usuarios en el momento en 

que tomen decisiones para visitar un destino turístico. 

En Huaraz, gran parte del presupuesto publicitario estaba destinado a la folletería que se 

dejaba en las agencias de viajes. Sin embargo, ahora gracias a las nuevas tecnologías y los 

nuevos sistemas de impresión, se disponen de más alternativas para distribuir nuestra oferta 

hotelera. Lamentablemente estas opciones del uso de los mensajes electrónicos a través del 

nuevo concepto que es la publicidad electrónica no se están aprovechando en su cabalidad, 

ya sea por el desconocimiento, la ausencia de una gestión moderna o el cortoplacismo 

imperante en las unidades de servicios de esta parte del Perú. Sin embargo, sabemos que 
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existen mensajes expuestos en la televisión 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, evidenciándose un 

desencuentro entre el uso adecuado de la publicidad actual y sus beneficios registrados a 

partir de un estudio científico. 

Como investigadores interesados en que se mejore la publicidad y la decisión de compra de 

los turistas el estudio explica la influencia de estas nuevas estrategias para mejorar las 

propuestas acordes a la nueva tecnología. Por ello, esta investigación tiene una justificación 

metodológica, pues, en razón a que los hoteles de tres estrellas cumplen un rol importante 

en el desarrollo socioeconómico de la ciudad de Huaraz, esta investigación se sustenta en el 

uso de técnicas de investigación (cuestionarios estructurados, su aplicación y las 

entrevistas), a fin de conocer el grado de incidencia de los esfuerzos de publicidad 

electrónica mediante la identificación de sus características. Esto incidirá, 

metodológicamente, en el uso óptimo de estas nuevas herramientas para la optimización del 

mensaje y el desempeño de esta herramienta de marketing. Por otro lado, tiene una 

justificación práctica pues los resultados de esta investigación proponen la solución de un 

problema que aqueja a esta rama como es la falta de información respecto a la incidencia de 

la publicidad electrónica en la decisión de compra. Esto contribuirá en mejorar los 

conocimientos de los propietarios de hoteles obteniendo resultados prácticos y actitudinales 

para tener una mejor base empresarial y aprovechar estos recursos. Se debe añadir que 

existe una justificación económica pues este estudió se enmarcó en la rama hotelera, 

específicamente para analizar la publicidad electrónica y la decisión de compra, elementos 

claves para optimizar los niveles económicos en la empresa orientados en obtener mayores 

réditos. 
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Por lo todo anterior, se planteó como problema general: ¿cómo incide la publicidad 

electrónica en la decisión de compra de los turistas extranjeros de hoteles de tres estrellas 

de la ciudad de Huaraz, 2012? y como problemas específicos las interrogantes: ¿cómo es la 

publicidad electrónica en los Hoteles de tres estrellas de la ciudad de Huaraz?; y ¿cuál es el 

nivel de decisión de compra de los Turistas Extranjeros de tres estrellas de la Ciudad de 

Huaraz? 

Se definió como objetivo principal establecer la incidencia de la Publicidad electrónica en 

la decisión de compra de los Turistas Extranjeros de Hoteles de tres estrellas de la Ciudad 

de Huaraz, 2012. Como objetivos específicos se busca describir la publicidad electrónica de 

los Hoteles de tres Estrellas de la ciudad de Huaraz; y determinar el nivel de Decisión de 

Compra de los Turistas Extranjeros de los Hoteles de tres estrellas de la ciudad de Huaraz.  
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II. HIPÓTESIS 

 

 

2.1. Hipótesis general 

“La Publicidad electrónica tiene poca incidencia en la decisión de compra de los Turistas 

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

 

2.2. Hipótesis específicas 

a) “La publicidad electrónica en los Hoteles de tres estrellas de la Ciudad de Huaraz, es 

deficiente”. 

 

b) “El nivel de decisión de compra en los Hoteles de tres estrellas de la Ciudad de 

Huaraz, es bajo”. 

 

2.3. Variables 

Variable Independiente 

Publicidad Electrónica = X 

 

Variable Dependiente 

Decisión de Compra = Y 
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2.4. Operacionalización de variables 

 

Variable 
Definición 

Conceptual 
Dimensiones  Indicadores 

Tipo de 

Variable 

Independiente 

X (Publicidad 

Electrónica ) 

Toda comunicación 

electrónica no 

personal y pagada 

para la presentación 

y promoción de 

ideas, bienes o 

servicios por cuenta 

de una empresa 

identificada. (*) 

Publicidad Digital 

 

• Google AdSense 

• Google Adwords 

• Presencia online vía.com 

• Oferta con e-Mail 

• CTR (click through rate) 

Cuantitativo 

y 

Cualitativo 

Redes Sociales 

• Publicidad vía Facebook TM 

• Publicidad vía Twitter TM 

• Publicidad vía YouTubeTM 

Dependiente 

Y (Decisión de 

Compra ) 

La fase más 

importante de todo 

el proceso de 

compra. Es el 

instante en que el 

cliente decide por 

elegir un servicio 

turístico. (**) 

• Información 

disponible 

para el cliente 

potencial 

• Información digital 

• Información impresa 

• Información en tiempo real 

Cuantitativo 

y 

Cualitativo 

• Referente en 

la evaluación 

de alternativa 

• Mensaje informativo 

• Mensaje persuasivo 

• Mensaje recordativo 

• Decisión de 

compra 

• Reserva 

• Registro (Check In) 

• Disonancia 

cognitiva 

• Relación precio/servicio 

justificado 

• Expectativas satisfechas 

 

(*) (Kotler & Armstrong, Mercadotécnia, 2006) 

(**)(Pipoli, El Marketing y sus aplicaciones a la realidad peruana, 2002) 
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III. BASES TEÓRICAS 

 

3.1. Antecedentes de la investigación 

 

A Nivel Internacional: 

Artiom Mamlai (2009): “Una publicidad de lo indecible; Pintura y desplazamiento 

contextuales”. Tesis de Maestría en Comunicaciones. Universidad de Chile. 

Esta Tesis desarrolló un análisis de la producción de obra y de sus incipientes 

concepciones, cuestiones como el realismo y la autonomía de una producción de arte, para 

posteriormente asociarlas a un contexto, al reconocimiento de una problemática actual de la 

imagen.  

En esta apuesta científica se plantea la supresión de la pintura como soporte y añaden el 

elemento comunicacional (publicitario) a la trama conceptual determinada. La introducción 

de estos desplazamientos, tanto en la reflexión como en el ámbito público, obliga al análisis 

a intentar definir la operación que sustenta esta investigación. Se aborda el problema de la 

transgresión de un orden estético en relación a la diferenciación y se plantea la intervención 

artística asociada a la introducción de lo indeterminado en lo determinado.  

Esto implicó, finalmente, llevar el análisis a cuestionarse por un posicionamiento del arte en 

relación a sí mismo y en relación a los requerimientos institucionales y del sistema estético 

imperante. Por último, las conclusiones revelan las contradicciones y las dificultades de la 

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

 

Montserrat Planelles Iváñez: (2009): “Elementos lingüísticos y extralingüísticos para la 

publicidad del hotel y la prestación de servicios”. Tesis desarrollada en la Universidad 

de Alicante. 

Se determinó como objetivo realizar un análisis 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 aplicación de este análisis a la enseñanza de la lengua 

francesa en el entorno institucional de los estudios de Diplomado en Turismo, por lo que 



  

Página 8 

 

estamos supeditados al nivel de lengua del alumno y al tiempo con el que contamos para 

enseñar lo esencial de la comunicación oral y escrita en este ámbito. 

El estudio concluyó que existen situaciones profesionales de comunicación oral, situaciones 

profesionales de comunicación escrita (expresión y comprensión), para establecer 

diferencias entre las formas de expresión y los elementos extralingüísticos utilizados en 

cada situación de comunicación para la publicidad en los hoteles. A las dos formas de 

expresión se asocian marcadores de la modelización como preposiciones de localización en 

el espacio y formas de resaltar elementos positivos y de señalar la presencia del enunciador 

y del destinatario. 

 

Juan Fernando Bustamante I, Carolina Campos S., Evelyn Lemus R. (2002): 

“Publicidad Emocional”. Tesis para optar el Título de Ingeniero Comercial con 

mención Administración. Universidad de Chile. 

El objetivo de esta investigación fue determinar y comprender el rol que cumplen las 

emociones generadas por la publicidad y sus efectos en la formación de la actitud hacia el 

comercial y hacia la marca. Los estudios realizados permitieron obtener un set de datos 

estadísticos que nos otorgan mayor confianza para hacer las conclusiones. Sobre la base de 

estos resultados, se señala 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 observó que ambas son importantes y contribuyen a explicarla 

de manera significativa. Cabe destacar que tanto emociones positivas como negativas, 

integran la ecuación 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 hipótesis, es decir, que los comerciales pueden evocar 

tanto emociones positivas como negativas, y que éstas contribuyen independientemente a la 

explicación de las reacciones de los individuos al anuncio. 

Por último, el estudio realizado presenta ciertas limitaciones pues los participantes se 

tomaron de un mismo segmento y además la metodología empleada se concentró en las 



  

Página 9 

 

respuestas de un número limitado de personas, es decir, hubo dificultades para extrapolar 

las conclusiones a la población chilena. Los comerciales seleccionados para el estudio 

pueden no haber estado exentos de errores que afecten los resultados en alguna dirección. 

Las respuestas emocionales manifestadas por los sujetos durante el estudio pueden haber 

sido afectadas por el estado de ánimo 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 Alcañiz y Carla Ruiz Mafé (2010): “Antecedentes de la decisión de 

compra en los entornos virtuales. Propuesta de un modelo descriptivo en la compra 

interactiva”. Universidad de Valencia 

Con la realización de la presente investigación, se profundizó el estudio de la decisión de 

compra en los entornos virtuales. De la revisión de la literatura sobre la adopción de 

Internet, se desprende que las empresas deben investigar las características de los 

innovadores y primeros adoptadores y dirigirles esfuerzos de marketing específicos 

(Brown, 1982;Dickerson y Gentry, 1983; Eastlick y Lotz,1999; Hoffman et al., 1995; 

Peterson et al.,1989; Rohm y Swaminathan, 2004; Rodríguez,2003; Sim y Koi, 2002; 

Vrechopoulos et al.,2001).A modo de síntesis, los innovadores tienden a ser relativamente 

más jóvenes, con mayor nivel cultural y con mayores ingresos comparados con los 

adoptadores tardíos y con los no adoptadores. En la literatura específica sobre el 

comportamiento del consumidor a través de Internet, se incide tanto en los factores 

personales que influyen en la decisión de compra así 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 través 

de Internet o dela influencia de las características del consumidor en la adopción de una 

innovación, 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 exposición a Internet en la decisión de compra a 

través de dicho medio. 

En base al estudio del contraste empírico del modelo de relaciones propuesto, se concluyó 

que el nivel de formación influye en la decisión de compra de forma directa e indirecta a 

través dela exposición al medio. El 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 relación 

positiva entre la frecuencia de conexión de un individuo y los niveles de conocimiento del 

medio. Asimismo, tanto los niveles de exposición como de conocimiento del medio 

influyen de forma positiva sobre la compra. La variable ingresos también influye 

positivamente sobre la exposición al medio. 

 

A Nivel Nacional: 

Molero Valdivia, Víctor; Chaparro Minaya, Enrique (2011): “Gestión comercial y 

operativa de elementos publicitarios en una empresa de publicidad exterior” Tesis para 

optar el título de ingeniero de sistemas en la Facultad de Ingeniería. UPC, Lima. 

En esta investigación se analizó un sistema para automatizar la gestión de reservas e 

instalación de elementos publicitarios en la vía pública para una empresa de publicidad 

exterior: Punto Visual S.A., la cual requiere de esta solución. Los investigadores tomaron 

en cuenta los conceptos generales y teóricos que permiten ubicar el tema del trabajo de tesis 

así 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 Análisis y 

Diseño Orientado a Objetos, necesarios para el desarrollo de un proyecto, aplicando los 

conceptos del RUP y los estándares 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 Ibarra Bazán, Rafael (2009): “Publicidad y Decisión de 

Compra en las Agencias de Viajes y Turismo de la Ciudad de Huaraz 2009”.FAT-

UNASAM, Huaraz, Perú. 

Esta tesis concluye que en el trabajo demostró que el nivel de influencia de la publicidad es 

bajo en la decisión de compra pues existen otros factores más influyentes a la hora de 

decidir la compra, tales como: la calidad del servicio, la recomendación de terceros, el 

precio, la garantía y por último 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 conclusión 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 investigación permitió confrontar los resultados que obtengamos a 

partir del desarrollo de nuestra investigación y explicar las diferencias y/o semejanzas 

encontradas. 
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3.2. Bases teóricas 

A. La Publicidad 

A.1. Historia de la Publicidad 

De acuerdo a Philip Kotler la publicidad se remonta a los comienzos de la historia. Los 

arqueólogos que trabajan en los países ribereños del Mediterráneo han encontrado señales 

que anunciaban distintos eventos y ofertas. Los romanos pintaban en muros y paredes 

anuncios de las luchas de gladiadores y los fenicios promocionaban sus mercancías 

pintando en grandes piedras situadas en las rutas de sus desfiles. La publicidad moderna, 

sin embargo, queda ya lejos de estos primeros intentos.  

Kotler añade: “Actualmente, los publicistas en todo el mundo manejan una cifra de 

facturación anual de millones de dólares, y a nivel mundial se calcula que el gasto anual 

en publicidad crece. La inversión publicitaria mundial en los principales medios de 

comunicación (televisión, periódicos, revistas, radio, cine, publicidad exterior e Internet) 

se estimó en 315.485 millones de dólares 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 más anunciada 

del mundo, gastó el año pasado más de 3.300 millones de dólares en publicidad sólo 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 ánimo de lucro, 

profesionales y agencias sociales que anuncian sus causas a su público objetivo. De hecho, 

año tras año numerosas instituciones públicas y estatales ocupan puestos muy elevados en 

los rankings de anunciantes de la mayoría de los países de la Unión Europea y de 

Iberoamérica. La publicidad es una herramienta útil 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 tráfico. 

Los responsables de la dirección 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 comunicación) y evaluar las campañas publicitarias. 
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Gráfico 1: Principales decisiones en publicidad 

 

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

 

A.2 La Inversión publicitaria en el Perú 

De acuerdo a la especialista de medios en el Perú, Claudia Paan, en los últimos años el 

consumo de los medios está diversificándose y creciendo a paso acelerado. Y esto lo están 

aprovechando bien las empresas anunciantes. De acuerdo con Elías Selman, director 

asociado de Ibope Media, la inversión publicitaria en el Perú se ha cuadruplicado entre el 

2002 y 2010, y, el año pasado, llegó cerca de los US$ 650 millones. 

Pero ¿quiénes son los que están colocando más pautas? Según información dela consultora, 

desde el 2007, las empresas de telefonía son las que más publicidad tienen. Solo en el 2010, 

concentraron el 28% del total de anuncios. 

En cuanto a anunciantes, hasta el 2009, Procter & Gamble y América Móvil (Claro) eran 

las compañías que tenían más anuncios. Sin embargo, el año pasado, la empresa del 

mexicano Carlos Slim se despuntó, y sus mayores apuestas están en la radio (41%). Cabe 

indicar que en la medición de publicidad en televisión y radio se mide en función al tiempo, 
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mientras que en prensa se hace en base a los espacios, por lo que la comparación no es 

equitativa. Selman proyecta que la inversión este año será de US$ 689 millones, es decir 

crecería entre 5% y 6%. La misma tasa de crecimiento se alcanzaría en el 2012. ¿El factor 

electoral impactó negativamente en el mercado? El ejecutivo señala que, si hubo un 

impacto, este fue mínimo y la desconfianza del inversionista terminó. 

El Perú es un caso emblemático de crecimiento en la industria de los medios no solo en el 

ámbito de la inversión publicitaria, sino en el de consumo de medios", explica. En 

Latinoamérica, el Perú lidera los índices de penetras dónde medios como en radio (85%), 

Internet (70%) y diarios. Karina Martínez, directora de la Región Pacífico de Ibope Media, 

comenta que, si bien las cabinas públicas han incrementado la penetración de Internet y han 

sido los lugares desde donde los peruanos más se conectaban, desde el 2010 la conexión en 

los hogares ha sido mayor (47%). 

Pero ¿cuánto tiempo estarnos expuestos a los medios? En el caso de la televisión, los 

peruanos nos pasamos, en promedio, 4 horas y media frente a la caja boba (3 si es señal 

abierta, 2 horas y 20 minutos si es cable); los picos de mayor sintonía son entre las 7:00 

p.m. y 10:00 p.m.; y las comedias, concursos y eventos deportivos son los programas más 

sintonizados. 

Escuchamos radio –música romántica, mayormente– entre 1 y 3 horas al día. Según 

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

¿Qué pasa con la lectura? En Lima, la gente dedicó, alrededor de 28 minutos al día a leer 

durante el 2010, un minuto más que el año anterior. En el caso de diarios, la mayoría se 

tomó entre 15 minutos y media hora. 

De acuerdo con Ibope Media, empresa que cumple 15 años en el Perú, las personas que más 

leen son los hombres de los sectores socioeconómicos A y B. (Paan, 2011). 
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Gráfico 2: Share de avisos por medio en el Perú 

 

Fuente: Suplemento Economía y Negocios del Diario El Comercio por Claudia Paan (18 Noviembre del 

2011) 

 

 Gráfico 3: Avisos y anunciantes por medio en el Perú 

 

Fuente: Suplemento Economía y Negocios del Diario El Comercio por Claudia Paan (18 Noviembre del 

2011) 

 

 Gráfico 4: Lectoría y alcance de diarios en el Perú 

 

Fuente: Suplemento Economía y Negocios del Diario El 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 

presentación y promoción impersonal de ideas, bienes o servicios, pagada por un 

patrocinador”…. “Colocación de avisos y mensajes persuasivos, en tiempo o espacio, 

comprado en cualesquiera de los medios de comunicación 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 información con objeto de persuadir" (O'Guinn, 1998, 

págs. 6, 7) 

El famoso gurú Philip Kotler, tantas veces citado por los textos de marketing establece que 

la publicidad es, "cualquier forma pagada de presentación y promoción no personal de 

ideas, bienes o servicios por una empresa identificada". (Kotler & Armstrong, 

Mercadotécnia, 2006, pág. 521). En otra obra paralela destaca “cualquier forma 

remunerada e interpersonal de presentación y promoción de ideas, productos o servicios 

por parte de un patrocinador conocido.(Kotler, Bowen, & Makens, Marketing para 

Turismo, 2004, pág. 358) 

Otros autores también importantes como los anteriores, como Stanton, indican que la 

publicidad es “comunicación no personal, pagada por un patrocinador claramente 

identificado, que promueve ideas, organizaciones o productos. Los puntos de venta más 

habituales para los anuncios son los medios de transmisión por televisión 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 más recientes, el internet”. (Lirio, 

2011) 

Para Peña Pedro: “Es una ciencia de aplicación práctica que consiste en comunicar las 

ventajas de un producto determinado a un público específico, con la finalidad de que estas 

actúen a favor de la firma que patrocina la publicidad». (Peña, 2010) 

De acuerdo a la conocida biógrafa peruana Gina Pipoli, la Publicidad es un medio de 

comunicación impersonal, el cual transmite un mensaje a través de diferentes canales de 

información 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 

o hasta una idea. (Pipoli, El 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 útil cuando el producto se 

encuentra en la etapa de introducción. El mercado debe saber que el producto existe y 

conocer sus características y las satisfacciones que éste le podría 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 más útil, puesto que es necesario convencer al consumidor de 

que elija una determinada marca. Esta persuasión 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 introducción de Cerveza Alto Andina de Huaraz. 

Cuando el producto se encuentra en la etapa de madurez, la publicidad de recordatorio es la 

más importante. Buscará 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 campañas 

publicitarias de los Hoteles situados en el Cusco y Lima. 
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Los objetivos específicos 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:  

 Gráfico 5: Diferencia entre la publicidad y la propaganda 

 

Fuente: Elaboración Propia 

 

A.4. La Publicidad electrónica 

De acuerdo a Antonio Ferrer, además de los mensajes publicitarios que aparecen en las 

páginas web, el entorno electrónico ofrece otras modalidades que resultan perfectas para 

complementar una eficaz campaña de publicidad electrónica a favor del turismo. Aparte de 

los clásicos usos del e-mail marketing y el mobile marketing ahora aparecen en el horizonte 

las redes sociales. (Ferrer, 2006, págs. 97-98) 

Correo electrónico 

El correo electrónico se ha convertido en una herramienta imprescindible para llevar a cabo 

el trabajo cotidiano. Lo que antes nos suponía realizar innumerables llamadas telefónicas, 

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 electrónico y esperar la respuesta. Además, como queda constancia por escrito de la 

intención de ponernos en contacto, las posibilidades de recibir una respuesta son más 

elevadas, porque decir que no hemos recibido un mensaje, cada vez es menos creíble y se 

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

Esto no quiere decir que el correo electrónico sea la mejor forma de corresponder con una 

persona, sino que es una alternativa eficaz, rápida, económica y sencilla para mantener 

contacto con muchísimas personas o empresas. 

Las posibilidades de que una empresa hotelera en nuestro caso, disponga de correo 

electrónico son muchas y todas ellas están al alcance de cualquier compañía, por pequeña 

que sea, en unas condiciones económicas más que ventajosas. 

En cuanto a las herramientas de software, las posibilidades que ofrecen son muchas. No 

sólo enviar y recibir mensajes, sino organizarlos por carpetas, disponer de listado de 

direcciones con datos de interés de cada propietario de la dirección, utilizar diferentes tipos 

de letra en el texto que enviemos, adjuntar imágenes y documentos a los mensajes, 

predeterminar firmas que siempre se envíen en todos los correos, importar listas de 

contactos y un largo etc. 

Campañas a través del correo electrónico o e-mail marketing 

Como hemos visto, la eficacia del correo electrónico es bien conocida, de hecho, es una 

forma de comunicación rápida, masiva y económica, que se ha convertido en el sustituto de 

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

Si la página web es el primer paso, podemos decir que el correo electrónico es la 

herramienta más 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 sólo a personas que 

solicitan recibir esa información (lo que se conoce como permission marketing). Es decir, 

se trata de personalizar la comunicación y de tener la autorización del usuario para recibirla, 

de forma que se optimiza la estrategia de marketing, lo que requiere cambiar el contenido 

de los mensajes en función del receptor. 

El e-mail marketing tiene otras ventajas, como son la utilización de posibilidades creativas 

en el diseño del mensaje, y lo que es más importante, la capacidad de medir la respuesta de 

las campañas y conseguir la interactividad con el cliente. 

Las fuentes de información 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 búsqueda de esta información no comporta la necesidad de ninguna infraestructura 

especial, salvo la conexión con Internet, y puede permitir a las pequeñas empresas tener 

información 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 será más efectiva en comparación con otros tipos de publicidad, además 

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 sinfín de posibilidades de interacción entre 

anunciantes y clientes actuales o potenciales. Una de ellas es efectuar investigaciones de 

mercado on-line de forma rápida y efectiva. Es posible crear y enviar cuestionarios a través 

de Internet y obtener resultados suficientes como para alcanzar una muestra deseada en tan 

solo 24 horas. 

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

una campaña de publicidad utilizando el arma del correo electrónico; se trata de la firma. 

Este detalle es muy importante y a menudo se ignora. La firma es la información que 

ponemos con el nombre al final de los mensajes que enviamos. Esta información dice al 

destinatario quiénes somos, qué empresa y cómo ponerse en contacto con nosotros Es una 

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

Además de nuestro nombre, dirección e-mail y dirección Internet, podemos incluir un 

pequeño eslogan que dé idea de a qué se dedica nuestro negocio y un número 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 electrónico que utilizamos tienen la función de incluir la firma automática en todos 

los correos o bien sólo 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, según el contenido de la página, y registra cada clic sobre un anuncio. 

Existen varias formas de visualización de publicidad, AdSense® para contenido y 

AdSense® para búsqueda. AdSense® para contenido rastrea de forma automática el 

contenido de la página y visualizada anuncios publicitarios relacionados con el contenido. 

El beneficio que se obtiene con AdSense® depende del número de veces que el ofertante se 

anuncie, importe establecido por cada clic CTR (Cost Through Rate) y número de veces 

que un usuario hace clic sobre el anuncio (Coll, 2008, pág. 245). 

Click Through Rate o CTR  

El índice de respuesta o click through rate, CRT, es la métrica central de las campañas de 

marketing en internet. El CTR es el resultado de dividir el número de usuarios que 

pincharon en un anuncio o resultado, sobre el total de veces que se ha visto la página web 

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

A mayor CTR más eficiente es el anuncio donde estamos promocionando nuestro sitio web. 

Un índice de respuesta alto (CTR), será indicativo de la eficacia de la campaña o de su 

creatividad en términos de generación de respuesta. (Doncel & Muñoz, 2010, pág. 214) 

La forma de medir es la siguiente: 

CTR = Número de clicks (número de visitas / Impresiones) 
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Ventajas de la publicidad electrónica 

a. Ahorro económico: se requiere una inversión mínima, se ahorra en creatividad de 

agencias de publicidad, correos o mensajería, imprentas, etc. 

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

tradicional. 

c. Variedad de formatos: es posible enviar una revista electrónica, una noticia, encuesta, 

formulario, etc. 

d. Posibilidad de personalizar los mensajes: en función del potencial cliente, ofreciendo a 

cada uno lo que demanda. 

e. Forma de comunicación directa: el envío del mensaje se hace directamente a la persona 

que queremos que lo reciba. 

f. Posibilidad de enviar un volumen importante de información: lo que favorece que se 

pueda estructurar para una lectura más 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 actúa sobre el receptor. 

i. Mensaje no intrusivo: sólo se envía a quiénes sabemos que desean recibir nuestra 

información. 

j. Abre vías de diálogo con los receptores de campañas: al permitirles responder a un 

cuestionario, realizar un pedido, enviar una queja, etc. 

k. Permite medir eficazmente los resultados de campañas: se conoce el número de 

comunicaciones enviadas así como el tratamiento y la medición de los resultados. 
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El spam o spamming 

En el momento que se habla de correo electrónico, 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 electrónico recibimos en 

nuestros buzones, sin que lo hayamos solicitado y cuyo objetivo, evidentemente, es 

comercial. 

 

A.5. La publicidad turística 

Existe otro factor que también actúa sobre la estructura de la consumición 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 sistemática y 

metódica ejercida sobre un gran número de personas de cara a la realización de un 

propósito previo establecido por los mismos interesados. 

En nuestros días, la publicidad interviene como un potente factor capaz de determinar la 

consumición y de influir en el consumidor sometiéndolo a la voluntad de los extranjeros 

teniendo en cuenta sus medios económicos La razón profunda en este caso radica en la 

imposibilidad que tiene el consumidor, dada una alta especialización profesional, de darse 

exactamente cuenta del grado de utilidad que tienen los diversos recursos que se le ofrecen 

para la satisfacción de sus necesidades. Su conocimiento de los bienes de consumición y de 

las prestaciones de servicios se limita a las cosas indispensables y a las que se refieren a su 

profesión. Frente a los demás problemas del mercado, el consumidor se siente 

desamparado. 
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¿Cómo podría 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 catálogos de un gran almacén, un 

anuncio en el periódico o en cualquier otro medio publicitario? ¿Cómo podría el bibliófilo 

estar al corriente de las novedades si no es por medio de los escaparates, catálogos o 

folletos del librero? En cuanto al turista extranjero, ¿no quedaría a expensas del azar si no 

dispusiera de folletos o guías de hoteles para hacerse una idea de las curiosidades que 

merece la pena conocer y de las posibilidades de alojamiento? 

En el mundo económico actual, dominado por la especialización y por la división del 

trabajo, la publicidad cumple una función indispensable de información del mercado y 

permite a los consumidores tener una visión de conjunto de la existencia de bienes de 

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

De aquí que Bishop hable de una "advertising in its primary purpose of giving public 

information" (publicidad en su función primordial de dar pública información). En base a 

estos datos, se facilita la elección del consumidor e incluso se hace posible en cada caso 

particular. El servicio de información que asegura la publicidad es la condición necesaria de 

un sistema económico que descansa esencialmente en el principio de la libertad de elección 

del consumidor. Si los bienes de consumición estuvieran regulados y distribuidos por los 

poderes públicos, si la consumición estuviera reglamentada por el Estado –como ocurrió 

durante la última guerra– la publicidad no servida para nada. ¿Cómo se harían las compras? 

Muy simplemente: la gente adquiriría las mercancías que le fueran asignadas de las que el 

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

Sin embargo, la publicidad no limita sus funciones a la simple información 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 reducción de gastos fijos por medio de 

una producción masiva. La publicidad aparece entonces como un medio de sugestión de 

“persuasión" (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 

impulsión incansable busca traducirse en una intensificación v una ampliación de la 

consumición. La técnica publicitaria tiene por misión alcanzar este objetivo gracias a un 

arsenal de medios adaptados a la psicología y al poder de compra de los diversos tipos de 

consumidores. Se trata también tanto de estimular la consumición corriente de mercancías y 

de prestaciones como de llamar nuevamente la atención del público 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 campañas publicitarias 

especiales. En todos los casos la publicidad abre puertas para el aumento y la diferenciación 

de la consumición. 

La publicidad turística no es más que un caso de aplicación 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 disposición. Se le 

sugiere que haga estancias más 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, eslóganes impactantes, documentales filmados y publicidad 

electrónica, todo tratando de dar a conocer el seductor encanto de un rincón de tierra 

bendecido por los dioses se esconde la intención de canalizar un flujo tan intenso como sea 

posible de clientes de las industrias de turismo y de irrigar gracias a la aportación de dinero 
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fresco las regiones que constituyen el objeto específico 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 dimensión de las inversiones en la 

mayor parte de las empresas turísticas, viene a disminuir el peso de los gastos fijos, lo que 

equivale a una reducción de los costes. 

En principio, pues, la publicidad turística está también sujeta a las leyes generales que 

rigen la actuación sobre el espíritu de los consumidores. Existe, sin embargo una diferencia 

de grado en la medida en que precisamente la función de la información rebasa la función 

de persuasión. Esta diferencia procede del hecho de que sólo una parte de la publicidad 

turística emana de las empresas profesionalmente interesadas como las hoteleras, las 

empresas de transporte. etc. Los promotores de la publicidad son, en una proporción alta, 

las comunidades locales, regionales o nacionales y los organismos representativos 

encargados de la defensa de los intereses turísticos, los cuales están al servicio no de los 

intereses particulares sino de toda la economía de la región considerada, que tienen la 

misión de promover la prosperidad general de la población que depende del turismo. Este 

carácter colectivo es el que necesariamente desvía la publicidad desde las empresas 

privadas hacia las ventajas ofrecidas por toda una región sobre cuyos encantos turísticos 

hay que hacer más 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 económicas con el exterior en beneficio 

del prestigio cultural y político de una nación. En la medida en que la publicidad turística 

hace vibrar esta cuerda no es ya solo una fuente de información turística sino, además, un 

instrumento de comunicación intelectual a favor del Estado o de la región. 
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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 beneficiará, por tanto, 

indirectamente, a las instituciones turísticas”, sentencia Ferrer (Ferrer, 2006, págs. 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. Éstos deberían basarse en la información 

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 

desempeñar en el programa global de marketing. (Kotler, Bowen, & Makens, Marketing 

para Turismo, 2004, págs. 360-363) 

Un objetivo de la publicidad consiste en cierta tarea específica de comunicación a una 

audiencia concreta y durante un periodo de tiempo determinado. Los objetivos de la 

publicidad se pueden clasificar según el cometido perseguido: informar, persuadir o 

recordar.  

a. La publicidad informativa. Se usa de modo intensivo cuando se introduce una 

categoría nueva de producto y cuando el fin es conseguir antes que nada una demanda. 

Cuando una compañía aérea abre una ruta nueva, la gestión de marketing a menudo lanza 

anuncios a página completa para informar al mercado sobre el nuevo servicio. Stouffer 

Hotels insertó un anuncio de doble página 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 reunión además de 

otras características que poseía el hotel. Junior’s Deli, un restaurante judío en un barrio de 

Los Ángeles, utiliza campañas 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 sí, solo pueden recogerse en el restaurante. Más de 1,000 vecinos se acercan a 

recibir su lote cada año de manera que este regalo no sólo 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 acentúa y el objetivo de la empresa se convierte en la creación 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 o más marcas. Por ejemplo, Burguer King usó publicidad comparativa directa 

contra McDonald’s, mostrando una hamburguesa en una fotografía y dentro de ella el 

contorno (más pequeño) de una hamburguesa de McDonald’s comparando así ambas. El 

anuncio decía “el único 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% más 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 atención 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 líderes de mercado no deberían nunca usar esta táctica ya que atrae la 

atención 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 están diseñados para que la gente no se olvide de la marca y no para 

informar o persuadir. La Old Spaguetti Warehouse, una cadena de restaurantes envía a los 

clientes tarjetas para agradecerles su influencia en otros clientes. En la tarjeta aparecen 

mensajes como «hasta que volvamos a vernos» o « ¡no 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. 

 Gráfico 6: Objetivos de la publicidad, según Philip Kotler 

 

Fuente: Elaboración Propia 

La publicidad no es un instrumento adecuado para los malos productos. Para que una 

campaña 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 inversión, se anuncian antes de que el personal del restaurante haya sido 

debidamente formado y el sistema de producción probado en las situaciones de mayor 

demanda. 

Debido a que la mayoría de los consumidores suelen estar deseosos de probar un 

restaurante nuevo, las campañas 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 él se sirve comida de poca calidad, el servicio no es bueno o tiene escaso valor 

añadido. Los clientes insatisfechos rápidamente 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 caída por medio de las 

críticas negativas de la gente. El propietario de un restaurante de Houston que pasó por esta 

experiencia y acabó arruinando su negocio culpó a los clientes inconstantes de su fracaso; 

sus palabras textuales eran: «en el restaurante solía haber colas todas las noches de la 

semana, ahora está vacío. No puedo creer lo poco constantes que son los clientes». Una 

buena comida y un buen servicio: esto fue lo que no se ofreció en el restaurante desde su 

apertura. 

El presidente de marketing, publicidad y relaciones públicas de una empresa hostelera cree 

que la puesta en marcha de una campaña efectiva de marketing es una de las maneras más 

rápidas 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 sólo conseguirá aumentar el número de clientes 

insatisfechos". 
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Incluso los clientes muy satisfechos necesitan que se les recuerde el producto con 

frecuencia. Las estaciones de esquí 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 años antes de que un visitante regrese a la estación donde 

una vez estuvo; sin embargo, la publicidad de recuerdo puede servir para acortar ese 

periodo de tiempo. 

 

A.7. Fijación 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 métodos de uso común 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 específicos 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 más bajos, en proporción 

a las ventas. Por ejemplo, un restaurante informal de barrio puede invertir 2.000 euros 

en publicidad al mes en su primer año y el año siguiente pasar a 1.000 euros. Al cabo 

de un año debería haber asentado su clientela. Después de este punto necesita mantener 

a sus clientes habituales y conseguir nuevos (aunque en menor proporción que el 
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primer año). Se espera que sus clientes habituales hayan difundido la buena fama del 

restaurante mediante el boca a boca durante el primer año. 

• La competencia y la saturación del mercado. En un mercado con muchos 

competidores y un sólido 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 más bajas, si se aplica el enfoque 

del porcentaje de ventas. Crear mercado o 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 será mayor si es necesario que se repita 

a menudo el anuncio para presentar el mensaje de la marca. 

• Diferenciación del producto. Los productos de una marca que se parecen mucho a los 

de otra dentro de una misma categoría (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, ¿cuál es el verdadero impacto de la publicidad en las compro de los consumidores y 

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

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

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

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

producto, su presentación 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 metodología. Consideraban que el estudio medía 

básicamente el impacto en las ventas a corto plazo, de manera que esto favorecía las 

políticas de fijación de precios y la promoción de ventas, que tienden a causar un impacto 

más inmediato. La mayor parte de la publicidad tarda muchos meses o incluso años en 

construir un sólido posicionamiento de marca y en conseguir la fidelidad del consumidor. 

Los efectos a largo plazo son difíciles de evaluar. Este debate recalca el hecho de que la 

evaluación de resultados derivados de la publicidad está aún 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 más importantes. Los principales medios publicitarios se resumen en el 

siguiente cuadro y siguiendo el orden del volumen publicitario son: periódicos, televisión, 

correo personalizado, radio, revista y los medios de exterior. Cada medio tiene ventajas y 

limitaciones. Por ejemplo, McDonald’s utiliza paneles publicitarios exteriores con señales 

para que los conductores sepan dónde están los restaurantes y cuándo tostar la salida en la 

autopista. A la compañía le resultan satisfactorios estos paneles porque le permiten 

transmitir un solo mensaje para todo el mercado, además de mensajes específicos o locales 

para promociones, productos y precios. La capacidad de adaptación de los paneles 

publicitarios exteriores para las necesidades del marketing en cada zona geográfica es un 

punto fuerte de la publicidad exterior. 
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 Gráfico 7: Perfil de los principales medios de comunicación 

Medio Ventaja Limitaciones 

Periódicos 

Flexibilidad; atemporalidad; buena 

cobertura en el mercado local; amplia 

aceptación, alta credibilidad. 

Corta vida por ejemplar; poca 

calidad de reproducción; poca 

audiencia secundaria. 

Televisión 

Combina el audio, el vídeo y el 

movimiento; atractivo para los sentidos; 

alto nivel de atención y de cobertura. 

Coste muy alto; elevada saturación 

de mensajes; el audio, el vídeo; 

exposición fugaz a los anuncios; 

menor selección de la audiencia. 

Publicidad 

directa 

Selección de audiencia; flexibilidad; no 

existe la concurrencia publicitaria en el 

mismo medio; personalización. 

Alto coste relativo; imagen 

negativa de correo basura. 

Radio 
Medio de masas; alta selección 

geográfica y demográfica; bajo coste. 

Sólo hay presentación en audio; 

atención menor que en la 

televisión; exposición fugaz a los 

anuncios. 

Revistas 

Alta selección geográfica y 

demográfica; credibilidad y prestigio; 

alta calidad de reproducción; 

perdurabilidad; buen nivel de audiencia 

secundaria. 

Transcurre mucho tiempo entre 

adquisición del espacio y la 

publicación del anuncio; no se 

garantiza la ubicación exacta del 

anuncio. 

Publicidad de 

exteriores 

Flexibilidad; alta repetición de las 

exposiciones; bajo coste; baja 

concurrencia entre anunciantes. 

No hay selección de audiencia; 

limitaciones a la creatividad en los 

mensajes. 

Correo 

electrónico 

Selectividad de audiencia; 

personalización; bajo coste. 

Necesita la obtención de permiso 

de acceso; el mensaje debe ser 

importante o se considerará correo 

basura. 

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

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

del medio, entre los cuales se hallan los hábitos o preferencias mediáticas de los 

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

hasta los jóvenes. La naturaleza del producto también afecta a la selección 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 Día de la Madre se transmite eficazmente por radio o en periódicos. 

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 selección del medio. 

La televisión es muy cara; la publicidad en periódicos cuesta mucho menos. Se han de 

comparar los costes totales derivados de la utilización 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 televisión y las revistas dominaron las combinaciones de medios de los 

anunciantes, mientras otros medios eran ignorados. Recientemente, los costes y la 

saturación 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 más pequeños 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 televisión por 

cable a la publicidad exterior. Dadas éstas y otras características de los medios, el 

planificador debe decidir qué proporción de espacio publicitario contratar en cada uno. 

La selección de los soportes específicos en los medios 

El planificador de medios debe elegir los soportes específicos dentro de cada clase general 

de medios. Una comparación entre los mejores programas de televisión en EE.UU. con 

audiencias jóvenes (1834) y más mayores (3554) encontró que no había programas que 

apareciesen entre los 10 mejores para ambos grupos. Cada grupo tiene un perfil único, así 

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» o «Caza y Pesca». 

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

los costes de los diferentes tamaños, el color, la posición del anuncio y la frecuencia en 
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varias revistas especializadas. El planificador de medios pasará entonces a evaluar a cada 

revista mediante factores tales como la credibilidad, el estatus, la calidad de reproducción, 

el enfoque editorial y los plazos de entrega del anuncio. El planificador decide qué 

vehículos 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 página a todo color en 

una revista nacional cuesta 100.000 euros y el número total de lectores es de 3,3 millones 

de personas, el coste de llegar a cada 1.000 personas es de 28 euros. El mismo anuncio en 

otra revista de ámbito nacional puede costar sólo 57.000 euros, pero si la cobertura es de 

sólo 775.000 personas, el coste por 1.000 saldrá a unos 74 euros. El gestor publicitario 

elegirá aquellas revistas (soportes) que supongan menor coste por mil para llegar al 

mercado objetivo. 

El planificador de medios también debe considerar los costes de producción de un anuncio 

en cada medio. Mientras que la producción de un anuncio en prensa puede costar muy 

poco, otro en la televisión puede costar millones. El coste medio de producción de un solo 

anuncio de 30 segundos para la televisión en EE.UU. es de 180.000 euros. Algunos 

anuncios con efectos especiales y de la misma duración pueden llegar a costar más de 1 

millón de euros. 

 

A.8. Tipos de publicidad 

Los objetivos de la publicidad determinarán el tipo de publicidad que será empleada. 

Publicidad del producto e institucional 

Cuando la publicidad está orientada hacia el producto, los anunciantes informan y 

persuaden al mercado sobre el bien. La publicidad institucional, por otro lado, brinda una 
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información sobre la organización 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 compañía como un miembro responsable de la comunidad. 

CEDRO en el Perú es una institución dedicada al bien social: ayuda al adicto y a la 

planificación 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 

categoría genérica de productos. Este tipo de publicidad se utiliza cuando el producto se 

encuentra en la etapa de introducción. 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 más. 

La publicidad de demanda selectiva tiene como finalidad estimular la compra (demanda) de 

marcas individuales. Este tipo de publicidad se presenta más 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 

específica. Este tipo de publicidad se emplea cuando el producto ya ha pasado la etapa de 

introducción. 

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

así diferenciarlo de los otros en el mercado. 

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

anunciante señala 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 o más empresas 

que comparten el costo de la misma. Existen dos formas: (i) Vertical: utilizada por 

empresas con niveles de distribución diferentes. (ii) Horizontal: utilizada por empresas que 

tienen el mismo nivel de distribución. El objetivo principal de este tipo de publicidad es 

llegar a un mayor número de consumidores, lo cual no podrían lograr anunciando 

individualmente. 

 

A.9. Objetivos de publicidad 

Como ya se dijo, la publicidad tiene como propósito fundamental "vender”. Sin embargo, 

existen objetivos específicos que serán 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. Creación de nuevos usos para los productos. 

Antes de crear un programa de publicidad, se deben fijar las metas. Éstas deberán estar de 

acuerdo con el mercado meta al cual se dirige el producto y/o servicio, el posicionamiento 

que 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 deberá fijar el presupuesto. 

La publicidad tiene como fin incrementar las ventas; por lo tanto, la compañía deberá 

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

Anteriormente, se indicó de los diferentes métodos que se utilizan para calcular los 

presupuestos de la promoción. Hay que tener en cuenta que no es una tarea fácil. (Pipoli, El 

Marketing y sus aplicaciones a la realidad peruana, 2002) 

 

A.11. Campaña de publicidad 

La campaña de publicidad tiene las mismas características que la campaña promocional. Es 

una serie de actividades que giran alrededor de un mismo tema para alcanzar una meta 

predeterminada. 

La campaña de publicidad puede estar considerada dentro de una campaña promocional, ya 

que primero se tendrá que establecer el programa estratégico de mercadotecnia y luego la 

campaña promocional. Una vez establecidas ambas, se subdividirá la campaña promocional 

en campaña publicitaria, de ventas personales y de promoción de ventas. 

Una vez establecidas las diferentes subcampañas, se deberá planear con mayor detalle para 

lograr una congruencia de metas. Esto quiere decir que el tema central, el tema en el cual se 

insistirá a lo largo de la campaña, ya ha sido determinado de acuerdo con los hábitos y los 

motivos de compra del mercado meta. En esta etapa, el presupuesto está ya establecido y 

los diferentes métodos de promoción seleccionados. 

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

de publicidad para la creación y la producción de los anuncios. 
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A.12. Selección de medios para la publicidad 

Para la selección de los diferentes medios, se deberá tomar en cuenta el tipo de medio que 

se desea emplear, la categoría de los mismos y el vehículo específico. Los factores que 

ayudan a tomar esta decisión son: 

a. Objetivos del anuncio: Los objetivos que se desean alcanzar influirán en la selección 

de los diferentes medios. 

b. Público abarcado/target: El medio seleccionado debe llegar al mercado meta de la 

manera más eficiente posible. Se debe tomar en cuenta la distribución geográfica del 

producto. 

c. Requisitos del mensaje: El medio debe concordar con el mensaje que se desea 

transmitir. Existe una regla práctica que se utiliza para que éste se recuerde fácilmente, 

y es que debe ser corto, de seis o menos palabras preferiblemente. 

d. Tiempo y ubicación de la decisión 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. Características de los medios 

a. Impresiones (periódicos/volantes/dípticos/trípticos): Este medio de comunicación 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. Televisión: A través de la televisión 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 información masiva 

gracias a la presencia web de la empresa conjuntamente con su oferta a través de los 

productos y servicios. 

d. Radio: Impresión auditiva, por la cual el cliente debe tener la capacidad para retener la 

información al escucharla. 

e. Revistas: Útil para mensajes largos y complicados, debido a que las revistas son leídas 

con tranquilidad y tienen un costo bajo. 

f. Publicidad al aire libre: Tiene un costo bajo por exposición. Es útil para la 

recordación, gracias al tamaño y a los colores. 

 

A.14. Creación de anuncios 

El anuncio es un mensaje que ayuda al propósito 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 acción o actitud por parte del consumidor. 

Para lograr todo esto, las empresas buscan atraer la atención presentando el producto de una 

forma inusual. Luego se tendrá que hacer que el anuncio sea interesante, valiéndose de 

herramientas como el humor, los personajes atractivos o conocidos, o algún otro factor que 

ayude a mantener la atención del auditorio. El deseo por el producto se podrá lograr 

presentando los beneficios que ofrece el mismo. La acción esperada por parte del 

consumidor puede ser la compra del producto, la solicitud de mayor información sobre el 

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

El anuncio contiene un texto y una ilustración, los cuales buscan un interés visual y/o 

verbal. Una vez diseñado el anuncio, se seleccionarán los medios que se usarán para 

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

imagen que hable por sí sola. 

 

A.15. Evaluación del esfuerzo publicitario 

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

retroalimentación y mejorar las dificultades que se pueden presentar. 

La evaluación puede resultar difícil, puesto que los instrumentos de la publicidad están 

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 o campañas sobre los volúmenes de venta. Los métodos indirectos, por otro 

lado, utilizan las pruebas de recordación 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. Recordación ayudada: Se les pregunta a las personas si recuerdan el anuncio de una 

marca determinada. 

c. Recordación sin ayuda: Se les pregunta a las personas si recuerdan algún anuncio de 

una categoría de producto. 

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

comprador, continuará dificultando la medición de la eficacia de la publicidad. 
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B. Decisión de compra 

B.1. Definición 

De acuerdo a Philip Kotler, se entiende como decisión de compra a la fase más importante 

de todo el proceso de compra, el mismo que comprende: el reconocimiento de la necesidad, 

la búsqueda de información, la evaluación de alternativas, la decisión de compra y el 

comportamiento posterior a la compra. Este modelo destaca que el proceso de compra 

empieza mucho antes y continúa mucho después de la propia compra. Impulsa al marketing 

a orientarse hacia la totalidad del proceso más que a la decisión de compra solamente 

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

 

B.2. El turismo y la decisión de compra 

Según Cebrián, las actividades turísticas son un factor de primer orden para atraer turistas. 

Las actividades turísticas 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.(Cebrián, 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 únicamente 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, degustación de productos típicos, exposiciones, cursos de pintura, 

restauración de muebles, etcétera. 
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B.3. Las expectativas sobre el servicio turístico 

Las expectativas van a condicionar la actitud, positiva o negativa, que el consumidor va a 

tener con respecto al servicio o destino turístico. Dicha actitud puede no tener una base real, 

pero determinará su comportamiento y su decisión de compra final. Una actitud favorable 

hacia un servicio/destino turístico no implica, necesariamente, la compra del mismo, pero 

una actitud desfavorable actúa como factor determinante de rechazo. La comunicación va a 

ser, en este sentido, una herramienta fundamental para lograr mantener, cambiar o 

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

 Gráfico 8: Las expectativas sobre el servicio turístico 

 

Fuente: Arturo Crosby: “Desarrollo Y Gestión del Turismo en Áreas Rurales Naturales”. Pág. 78. 

Las expectativos van a ser determinantes, asimismo, en la satisfacción 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 sentirá satisfecho y considerará 

que su experiencia turística ha sido de calidad. Sin embargo, si las expectativas eran 

superiores a las percepciones, se producirá una brecha entre lo esperado y lo efectivamente 
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recibido, creando el malestar en el consumidor, que probablemente no volverá a repetir su 

experiencia en el mismo lugar o con el mismo prestatario. De ahí 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 captación de los segmentos objetivo, así como en la retención de los mismos. 

La interacción entre las diversas motivaciones, expectativas y comportamientos da lugar a 

diferentes tipos de turistas, cuya identificación y clasificación deben ayudar o planificar las 

estrategias de producción, distribución y comunicación. Existen muchas tipologías 

realizadas por varios estudiosos. Nos hemos inclinado aquí por analizar la de Plog (1974), 

por considerar que es bastante representativa. 

 Gráfico 9: Tipología del usuario: Enfoque plog 

 

Fuente: Arturo Crosby: “Desarrollo Y Gestión del Turismo en Áreas Rurales Naturales”. Pág. 79. 

Plog dibuja un continuum en el que sitúa, 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 áreas no turísticas, 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 

turística, por lo que también suelen ser más exigentes que otros grupos de consumidores. 

Generalmente, se integran bien en el destino que visitan y producen pocos impactos 

(Crosby, 2010, pág. 79). 

Mientras, los psicocéntricos son aquellos turistas motivados por destinos que les son 

familiares, con un alto desarrollo en equipamiento turístico, en los que desarrollan poca 

actividad. Al tener motivaciones básicas, sus expectativas respecto a la experiencia turística 

suelen ser bajas. Normalmente, estos turistas no se adaptan a la comunidad local visitada y, 

por otra parte, no tienen ningún interés en hacerlo, si bien al contrario, suelen formar 

ghettos con nacionales propios dentro del mismo destino. 

Lo mayoría de la población puede ser categorizada entre estos dos tipos de turistas, en un 

grupo que Plog denomino mid-céntrico. Esto clasificación, aunque por supuesto no es 

inmutable espacial ni temporalmente, resulta útil como guía básica para conocer las 

necesidades, expectativas y efectos de cada tipología de turistas con respecto a un destino 

concreto y puede ayudar a los planificadores y promotores turísticos a ponderar la 

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

El enfoque Plog puede revelarse útil, asimismo, para determinar en qué grado de desarrollo 

se encuentra el destino turístico, extrapolando de alguna manera el análisis sobre el ciclo de 

vida de un producto aplicado en marketing: en efecto, si la mayoría 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 mayoría de los visitantes son allocéntricos, el destino 

suele ser incipiente. En general, los allocéntricos huyen de los lugares que atraen a los 

psicocéntricos 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 identificación de los diferentes motivos, 

necesidades y determinantes que configuran las vacaciones elegidos por un turista, permite 

establecer estrategias que indiquen dónde puede usarse la acción de comunicación y 

comercialización a fin de influir en el proceso decisorio a favor de un determinado destino. 

Una buena estrategia de publicidad facilita la construcción de imágenes positivas en la 

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

 Gráfico 10: Proceso de toma de decisiones: Modelo de Schmoll 

 

Fuente: Arturo Crosby: “Desarrollo Y Gestión del Turismo en Áreas Rurales Naturales”. Pág. 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 especificación de las fases 

en las que la información 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 

llegar a la compro final permite o la empresa/destino turístico ser consciente de aquellos 

elementos sobre los que efectivamente puede influir y aquellos otros sobre los que no. Así, 

por ejemplo, la imagen de un destino está formado por una imagen orgánica -que representa 

la suma de toda la información que no ha sido deliberadamente dirigida a un colectivo por 

la publicidad o promoción de dicho destino–y una imagen inducido– configurada por la 

promoción de las organizaciones u organismos turísticos del destino. El destino no puede 

influir en lo imagen orgánica, pero si la toma en consideración podrá ser más eficaz en la 

elaboración de la imagen inducido, sobre la que sí influye, contrarrestando los elementos 

negativos que se hubiesen desprendido de la primera. 

 

B.4. Fases del proceso de decisión de compra 

Vamos a analizar a continuación cómo toman sus decisiones de compra los consumidores. 

En el siguiente cuadro se muestra que el proceso de decisión del comprador consta de 5 

etapas: el reconocimiento de la necesidad, la búsqueda de información, la evaluación de 

alternativas, la decisión de compra y el comportamiento posterior a la compra. Este modelo 

destaca que el proceso de compra empieza mucho antes y continúa mucho después de la 

propia compra. Impulsa al marketing a orientarse hacia la totalidad del proceso más que a la 

decisión de compra solamente. 
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 Gráfico 11: El Proceso de decisión de compra 

 

Fuente: Philip Kotler: “Marketing para Turismo”. Pág. 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 implicación, los consumidores pueden 

saltarse o invertir algunas de estas fases. De ahí que un cliente que consume en un bar una 

cerveza pasa directamente a la decisión de compra, saltándose la búsqueda de información 

y su evaluación. El modelo dé la Figura 6.4 muestra las consideraciones específicas que 

surgen cuando un cliente se enfrenta con una situación 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 estímulos internos. A partir de su experiencia previa, la 

persona ha aprendido a hacer frente a esta necesidad, motivándose por la clase de objetos 

que lo satisfacen. 

Las necesidades pueden también ser provocadas por estímulos 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 cómo han llevado a los consumidores a elegir ese 

producto concreto. 
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Al recoger ese tipo de información, se pueden identificar los estímulos que suelen provocar 

el interés por el producto y desarrollar programas de marketing que incluyan estos 

estímulos. Se puede también mostrar en qué medida el producto es una solución a un 

problema. 

La búsqueda de información 

Un consumidor al que le haya surgido una necesidad se inclinará a buscar información. Si 

la motivación 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 información pertinente. 

La duración de la búsqueda que haga un consumidor dependerá de la fuerza de la 

motivación, de la cantidad de información inicial, de la facilidad para obtener más 

información, del valor asignado a la información adicional y a la satisfacción que se obtiene 

de la búsqueda. 

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

a. Fuentes personales: familia, amigos, vecinos, conocidos. 

b. Fuentes comerciales: publicidad, vendedores, detallistas, envases, etiquetas o 

estanterías. 

c. Fuentes públicas: análisis de restaurantes, editoriales en la sección de viajes, 

organizaciones de consumidores. 
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Gráfico 12: Fases del proceso de compra entre la evaluación y la decisión 

 

Fuente: Philip Kotler: “Marketing para Turismo”. Pág. 138. 

En los productos de turismo, las fuentes de información personal y pública son más 

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 oír 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 más impacto que la publicidad porque se perciben como más 

creíbles. Christopher Lovelock clasifica estas fuentes de información en función de la 

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

a. Buscar información de fuentes personales respetadas (familia, amigos, compañeros). 

b. Fiarse de una empresa que goza de buena fama. 

c. Buscar garantías. 

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 física. 

g. Utilizar Internet para comparar ofertas de servicio. 

La empresa debe diseñar su marketing mix para que los clientes potenciales tomen 

conciencia y conozcan las características y las ventajas de sus productos o marcas. Si no lo 

consigue, habrá perdido su oportunidad de venta. Una empresa debe también reunir 

información sobre los competidores y planificar una oferta diferenciada. 
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El marketing debe identificar detenidamente las fuentes de información de los 

consumidores y la importancia de cada fuente. Se debería preguntar a los consumidores 

cuándo oyeron la marca por primera vez, qué información recibieron y la importancia que 

le dan a las diferentes fuentes de información. Esta información ayuda a preparar una 

promoción del producto eficaz. 

La evaluación de alternativas 

Hemos visto cómo el consumidor utiliza información para llegar a un conjunto final de 

marcas. Pero, ¿cómo elige el consumidor entre las alternativas? ¿Cómo selecciona 

mentalmente y procesa la información el consumidor para llegar a las elecciones de marca? 

Por desgracia, no existe un único y simple proceso de evaluación utilizado por todos los 

consumidores o incluso por un único consumidor en todas las situaciones de compra. Hay 

varios procesos de evaluación. 

Algunos conceptos básicos explican los procesos de evaluación 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 selección del menú, la calidad de servicio, el ambiente, la ubicación y el 

precio. Los consumidores conceden distinta importancia a los atributos que consideran 

relevantes. Prestan más atención 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 

o deseos exclusivos. En tercer lugar, es probable que el consumidor desarrolle un conjunto 

de creencias acerca de dónde se sitúa cada marca en relación 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 percepción selectiva, la distorsión selectiva y la retención 

selectiva mencionados antes. En cuarto lugar, se supone que el consumidor tiene una 

función de utilidad de cada atributo. Ésta muestra cómo espera el consumidor que una 

satisfacción total del producto varíe en función de niveles diferentes de atributos distintos. 

En quinto lugar, el consumidor llega a actitudes hacia las distintas marcas mediante algún 

procedimiento de evaluación. Se utilizan uno o varios procedimientos de evaluación, 

dependiendo del consumidor y de la decisión de compra. 

La decisión de compra 

Durante la fase de evaluación, el consumidor forma preferencias entre las distintas marcas 

que componen el conjunto de elección y se forma una intención de compra. Normalmente, 

el consumidor comprará la marca preferida. Sin embargo, entre la intención de compra y la 

decisión pueden intervenir dos factores 

El primer factor lo constituyen las acritudes de otras personas. 

Cuanto más intensa sea la actitud de las otras personas y cuanto más cercanas estén estas 

personas al consumidor, en mayor medida ajustará éste su intención de compra. Esto se da 

sobre todo en el caso de los niños. Los niños no disimulan sus deseos y los padres y abuelos 

se ven muy influidos por ello. 

La intención de compra está también influida por factores de situación imprevistos. El 

consumidor se forma una intención de compra a partir de factores como los ingresos 

familiares, el precio y los beneficios esperados del producto. Cuando el consumidor está a 

punto de actuar, ciertos factores de situación imprevistos pueden originar un cambio en su 

intención de compra. 
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Dado que el consumidor no sabe cuál 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 están 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 evaluación 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 quedará satisfecho o insatisfecho y llevará a cabo 

ciertas conductas postcompra que serán de mucho interés para el marketing. ¿Qué 

determina que un comprador esté satisfecho o insatisfecho con una compra? La satisfacción 

del comprador es una función de la diferencia entre las expectativas que tenía sobre el 

producto y el rendimiento percibido del mismo". Si el producto coincide con las 

expectativas, el consumidor quedará satisfecho. Si se queda corto, el consumidor quedará 

insatisfecho. 

Los consumidores forman sus expectativas a partir de las experiencias pasadas y de los 

mensajes recibidos a través de los vendedores, amigos y otras fuentes de información. Si el 

vendedor exagera los beneficios, los consumidores quedarán desengañados. Cuanto mayor 

sea la diferencia entre las expectativas y el rendimiento real, mayor será la insatisfacción 

del consumidor. Esto indica que los vendedores deben representar fielmente las 

prestaciones del producto para que los compradores queden satisfechos. 

La mayoría 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 comprensión de las necesidades de los consumidores y de los procesos de compra es 

esencial para poder construir estrategias eficaces de marketing. Comprendiendo cómo 

pasan los compradores por el reconocimiento del problema, la búsqueda de información, la 

valoración de alternativas, la decisión 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 diseñar programas de marketing 

más eficaces. 

 

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

Valarie Zeithaml, un consultor de marketing, publicó un artículo que se hizo clásico, en el 

que describe cómo difiere el proceso de evaluación del consumidor entre bienes y servicios. 

Las personas que compran servicios de turismo recurren más a la información recibida de 

fuentes personales. Cuando buscan un buen restaurante, preguntan a sus amigos o 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 evaluación posterior al consumo de servicios es importante. La intangibilidad de los 

servicios hace que sea difícil juzgar el servicio de antemano. Los consumidores pueden 

buscar consejo en sus amigos pero utilizarán la información que reciban cuando compren 

realmente el servicio para evaluarlo. El cliente que compra por primera vez está haciendo 

una prueba. Si el hotel o el restaurante satisfacen a los clientes, éstos volverán. 
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Cuando compran productos turísticos, 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 erróneas al consumidor acerca de la calidad del producto. 

Cuando los clientes compran productos turísticos, suelen percibir algún riesgo en la 

compra. Si los clientes desean impresionar a los amigos y a sus colegas, los llevarán 

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 turísticos 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 sí mismo por la mala elección. Le encanta la forma en que su 

restaurante favorito prepara este plato, pero debería haber sabido que este restaurante no 

sabe prepararlos de la misma manera. Cuando el camarero pregunta si todo está bien, 

contesta que sí. Los empleados deben saber que los clientes insatisfechos pueden no 

quejarse. Deben intentar buscar las causas de insatisfacción de los clientes y resolverlas. Un 

camarero que se da cuenta de que alguien no está comiendo su plato le puede preguntar si 

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

 

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

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

la decisión 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 investigación se hace imperante elegir un modelo 
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para su comprensión abarcando los ejes esenciales de la misma. Un modelo puede 

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

Francesco Nicosia fue uno de los primeros modeladores del comportamiento del 

consumidor en hacer la transición del acto de compra al proceso de decisión más complejo 

que realizan los consumidores. Presentó un diagrama de flujo en el que se considera que 

todas las variables interactúan sin que ninguna sea intrínsecamente dependiente o 

independiente. De esta manera, el modelo describe un flujo circular con más de una 

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

El modelo representaría una situación donde existen comunicaciones (anuncios, productos, 

etc.) al público, para influir sus comportamientos. En términos generales, el modelo 

contiene cuatro grandes campos: 

1. Los atributos y comunicaciones de la empresa y los atributos psicológicos del 

consumidor;  

2. La evaluación de alternativas disponibles por parte del consumidor;  

3. Su acto de compra y  

4. Su retroalimentación.  

Esta propuesta incorpora la influencia de la empresa dentro del proceso de decisión de 

compra, así como también le da una entidad propia a la Retroalimentación. 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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 Gráfico 13: Modelo de intención de compra, según Nicosia 
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3.3. Definición 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 

obtención, consumo y desecho de productos y servicios, incluidos los procesos de decisión 

que anteceden y siguen a estas acciones. 

Decisión 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 ubicación, la rapidez del servicio, la accesibilidad a la mercancía, precios, el 

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

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

fundamental para la decisión. 

Estilo de vida. Es el patrón de forma de vivir de una persona en el mundo como expresión 

de las actividades, intereses y opiniones de la persona. 

Gasto turístico. El gasto turístico hace referencia a la suma pagada por la adquisición de 

bienes y servicios de consumo, y de objetos valiosos, para uso propio o para regalar, 

durante los viajes turísticos y para los mismos. 

Hits. Número de páginas y mensajes gráficos 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 campaña publicitaria. 

Publicidad electrónica. Es aquel la publicidad nueva, moderna y tecnológica orientada al 

uso de las redes sociales, la autopista de la información y mensajes que se generan a través 

del uso de ordenadores. 
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Rama hotelera. Organización de empresas que proporciona servicios relacionados al 

hospedaje y descanso. 

Servicio. Cualquier actividad, beneficio o satisfacción 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 físico o tangible. 

Visitante. Es una persona que viaja a un destino principal distinto al de su entorno habitual, 

por una duración inferior a un año, con cualquier finalidad principal (ocio, negocios u otro 

motivo personal) que no sea la de ser empleado por una entidad residente en el país o lugar 

visitados. Un visitante interno, receptor o emisor) se clasifica como turista (o visitante que 

pernocta), si su viaje incluye una pernoctación, o como visitante del día (o excursionista) en 

caso contrario. 
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IV. MATERIALES Y MÉTODOS 

 

4.1. Tipo de estudio 

De acuerdo a la orientación 

Esta investigación es de carácter aplicativa porque genera conocimientos sobre la 

influencia de la publicidad electrónica en la decisión de compra de los turistas extranjeros 

de los hoteles de tres estrellas de la ciudad de Huaraz, información que será de gran utilidad 

para los trabajadores, clientes y visitantes. 

De acuerdo a la técnica de contrastación 

Es Descriptiva, porque nos ha permitido describir la realidad sobre la publicidad 

electrónica en la decisión de compra de los turistas extranjeros de los hoteles de tres 

estrellas de la ciudad de Huaraz. 

 

4.2. Diseño de la investigación 

La investigación es de tipo no experimental y transeccional, debido a que la recolección de 

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

Del mismo modo, esta investigación es correlacional, ya que se analizó la interrelación 

entre una variable independiente y una dependiente que para el caso es la publicidad 

electrónica y la decisión de compra. 

 

4.3. Población o universo 

Esta investigación toma la población de los turistas extranjeros registrados en los hoteles en 

la categoría de tres estrellas. 
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La cifra poblacional de 215 se ha obtenido en función al año 2011 correspondiente al mes 

de Abril que corresponde a la medición realizada para la investigación. 

 

4.4. Unidad de análisis y muestra 

La muestra se obtuvo aplicando la fórmula del muestreo aleatorio. De esa manera, la cifra 

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

estrellas en la ciudad de Huaraz en un día particular del mes de indicado en el ítem anterior. 
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Dónde: 

N=población 

Z=1.96, para un nivel de confianza del 95% 

S= 0.05como margen de error 

p=probabilidad de éxito 

q=probabilidad de fracaso 

n= Tamaño de muestra 

 

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

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

La Unidad de análisis 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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 Gráfico 14: Determinación 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 Huascarán 20 9% 13

13 Sierra Nevada 4 2% 3

215 100% 138  

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

 

4.5. Instrumentos de recopilación de datos 

Para la recolección de datos se utilizaron las encuestas con su respectivo cuestionario. 

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

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

 

4.6. Análisis estadístico e interpretación de la información 

Para el análisis de datos se utilizó el análisis estadístico, a través de la estadística 

descriptiva para las variables tomadas individualmente y se presentan en una distribución 

de frecuencias, específicamente en gráficas. Este análisis se realizó de acuerdo con la 

codificación que se estableció para la recolección de datos. Se efectuó 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 número de incidencias de las variables. Los porcentajes obtenidos facilitan la elaboración 

de gráficas de cada una de las variables establecidas para este aporte de investigación. De 

los resultados del análisis de datos se obtuvieron las conclusiones y recomendaciones. 
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Interpretación de datos 

Una vez finalizado el análisis de datos, se pasó a la interpretación, que es el análisis 

racional de los resultados obtenidos aplicando las distintas técnicas en la presente 

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

 

5.1. Análisis e interpretación de los resultados 

 

Tabla 1: Género del encuestado 

Género Frecuencia Porcentaje 

 

Masculino 77 55,8 

Femenino 61 44,2 

Total 138 100,0 

 

Interpretación: 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 años 44 31,9 

31-40 años 38 27,5 

51 a más 25 18,1 

18-20 años 20 14,5 

41-50 años 11 8,0 

Total 138 100,0 

 

Interpretación: Los turistas extranjeros de 21 y 30 años son los que más pernoctan en los 

hoteles de tres estrellas de la ciudad de Huaraz; mientras que el 8,0% de turistas entre los 

41 y 50 años pernoctan menos. 
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Tabla 3: Ocupación del encuestado 

Ocupación Frecuencia Porcentaje 

 

Estudiante 19 13,8 

Empleado Público 14 10,1 

Trabajadores de turismo 9 6,5 

Geólogo 8 5,8 

Psicólogo 8 5,8 

Publicista 8 5,8 

Ingeniero 12 8.7 

Abogado 6 4,3 

Traductor 6 4,3 

Pedagogía 6 4,3 

Doctor 5 3,6 

Arquitecto 4 2,9 

Bellas Artes 4 2,9 

Químico 4 2,9 

Técnico 4 2,9 

Catedrático 3 2,2 

Diseñador 3 2,2 

Economista 3 2,2 

Enfermera 3 2,2 

Periodista 3 2,2 

Analista Financiero 2 1,4 

Sociólogo 2 1,4 

Administrador de Empresas 1 ,7 

Contador 1 ,7 

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 

 

Interpretación: 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 más 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 

Más de una vez 28 20,3 

Total 138 100,0 

 

Interpretación: La mayoría 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 

Interpretación: 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 están los 

europeos y un 8,7% de otros países 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 Sebastián 19 13,8 

Huascarán 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 

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

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

Decisión de Alojamiento Frecuencia Porcentaje 

 

No 78 56,5 

Sí 50 36,2 

No (pero incidí) 10 7,2 

Total 138 100,0 

 

Interpretación: En la tabla podemos observar que la mayoría de los turistas extranjeros 

encuestados no tomaron directamente la decisión de alojarse en los hoteles de tres estrellas 

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

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

Factor para Tomar la Decisión Frecuencia Porcentaje 

Válidos 

Consejo de amigos 36 26,1 

Publicidad del Hotel 17 12,3 

Consejo de familiares 5 3,6 

Total 58 42,0 

Perdidos 0 80 58,0 

Total 138 100,0 

 

Interpretación: Deducimos que la mayoría 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 

Válidos 

No recuerdo 17 12,3 

No 15 10,9 

Sí 14 10,1 

Total 46 33,3 

Perdidos 0 92 66,7 

Total 138 100,0 

 

Interpretación: Se aprecia que la mayoría de los turistas encuestados no recuerda si usó 

Google AdSense para contactarse o buscar publicidad del hotel, empero un 10,9% que 

afirmó que no usó esta herramienta. 

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

A través de su Sitio Web  Frecuencia Porcentaje 

Válidos 

Sí 31 22,5 

No 15 10,9 

No recuerdo 14 10,1 

Total 60 43,5 

Perdidos 0 78 56,5 

Total 138 100,0 

 

Interpretación: La mayoría de los turistas extranjeros encuestados sí hizo uso del sitio web 

del hotel para contactarse con el mismo o buscar información del hotel. Una cuarta parte de 

los encuestados afirma que no usó el sitio web del hotel y por último 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 

Válidos 

No 25 18,1 

No recuerdo 14 10,1 

Sí 5 3,6 

Total 44 31,9 

Perdidos 0 94 68,1 

Total 138 100,0 

 

Interpretación: Gran parte de los encuestados no hizo uso del eMail para realizar contacto 

con el hotel, en contraposición 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 usó o 

no para contactarse con el hotel. 

Tabla 13: Referencia con el hotel a través de Facebook 

A través de Facebook Frecuencia Porcentaje 

Válidos 

Sí 48 34,8 

No 4 2,9 

Total 52 37,7 

Perdidos 0 86 62,3 

Total 138 100,0 

 

Interpretación: En la tabla nos indica que la mayoría de los turistas extranjeros 

encuestados encontró 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 

Válidos 

No 28 20,3 

Sí 23 16,7 

No recuerdo 2 1,4 

Total 53 38,4 

Perdidos 0 85 61,6 

Total 138 100,0 

 

Interpretación: Observamos que la mayoría de los encuestados afirma no haber 

encontrado ninguna referencia del hotel en YouTube; sin embargo un 16,7% afirma haber 

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

mismo. 

Tabla 15: Información complementaria del hotel con información digital 

Información Digital Frecuencia Porcentaje 

Válidos 

No 24 17,4 

Sí 3 2,2 

No recuerdo 3 2,2 

Total 30 21,7 

Perdidos 0 108 78,3 

Total 138 100,0 

Interpretación: En la tabla vemos que la mayoría de los encuestados negó haber recibido 

información digital por parte del hotel, un 2,2% afirmó haber recibido; un 2,2% afirmó no 

recordar si lo recibió o no. 
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Tabla 16: Información complementaria del hotel con información impresa 

Información Impresa Frecuencia Porcentaje 

Válidos 

Sí 45 32,6 

No recuerdo 2 1,4 

No 1 ,7 

Total 48 34,8 

Perdidos 0 90 65,2 

Total 138 100,0 

 

Interpretación: Observamos que la mayoría de los encuestados afirmó haber recibido 

información impresa, un escaso 1,4% no recuerda si recibió o no y por último un 0,7% 

negó haber recibido información impresa por parte del hotel. 

Tabla 17: Información complementaria del hotel con información directa 

Información Directa Frecuencia Porcentaje 

Válidos Sí 60 43,5 

Perdidos 0 78 56,5 

Total 138 100,0 

 

Interpretación: La tabla nos da una clara ilustración de que todos los turistas extranjeros 

encuestados recibieron algún tipo de información 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 

Válidos 

Sí 18 13,0 

No 10 7,2 

Total 28 20,3 

Perdidos 0 110 79,7 

Total 138 100,0 

 

Interpretación: Podemos observar que la mayoría de los turistas extranjeros encuestados 

recibió algún tipo de mensaje informativo previo a su hospedaje en el hotel, a diferencia de 

un 7,2% que no recibió. 

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

Mensaje Persuasivo Frecuencia Porcentaje 

Válidos 

Sí 36 26,1 

No 5 3,6 

Total 41 29,7 

Perdidos 0 97 70,3 

Total 138 100,0 

 

Interpretación: En la tabla N°19 podemos observar que la gran mayoría de los 

encuestados recibió algún tipo de información persuasiva previa a su hospedaje en el hotel, 

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

Mensaje Recordativo Frecuencia Porcentaje 

Válidos 

Sí 19 13,8 

No 9 6,5 

Total 28 20,3 

Perdidos 0 110 79,7 

Total 138 100,0 

 

Interpretación: El 13,8% de los encuestados recibió algún tipo de mensaje recordativo 

previo a su hospedaje en el hotel; y el 6,5% afirma no haber recibido ningún tipo de 

mensaje recordativa. 

Tabla 21: Decisión de hospedarse en el hotel 

Decisión de Hospedarse Frecuencia Porcentaje 

Válidos 

A través de una reserva 28 20,3 

A través de un registro (Check In) 5 3,6 

Total 33 23,9 

Perdidos 0 105 76,1 

Total 138 100,0 

 

Interpretación: Vemos que la gran mayoría de los turistas extranjeros encuestados realizó 

una reserva previa a su hospedaje en el hotel, a diferencia de un 3,6% que realizó por medio 

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

Conformidad del Servicio Frecuencia Porcentaje 

Válidos 

Conforme a mis expectativas 33 23,9 

No conforme a mis expectativas 27 19,6 

Total 60 43,5 

Perdidos 0 78 56,5 

Total 138 100,0 

 

Interpretación: 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. ¿Cuán importante es para su gestión hotelera la publicidad electrónica? 

Sabemos que la publicidad electrónica 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 campaña publicitaria en las diferentes herramientas del 

internet. 

2. ¿Qué herramientas relacionadas a los mensajes electrónicos usa en su gestión 

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 público, 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 gestión hotelera?  

▪ YouTube. 

▪ Facebook. 

▪ Twitter. 

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

electrónica? 

No le tomamos mucha importancia a la publicidad electrónica porque tenemos 

conocimiento de que ese tipo de publicidad está dirigido más para captar turistas 

extranjeros; y la verdad es que tenemos una escasa acogida por parte de los mismos 

durante todo el año. En lo que más nos enfocamos es en fidelizar a nuestros clientes 

potenciales quienes están conformados por empresas nacionales. 

5.3. Prueba de hipótesis 

 

  

n % n % n %

Decisión de Compra 20 33.3 40 66.7 60 100.0

n % n % n %

Publicidad Electrónica 9 15.0 51 85.0 60 100.0

No Compra

Compra No Compra
Variable Dependiente

Si

No Compra

No
Variable Independiente
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Prueba de chi cuadrado: 

 

Se observa que la publicidad electrónica se encuentra asociada a la decisión de compra de los 

turistas extranjeros de hoteles de tres estrellas de la Ciudad de Huaraz en el año 2012, con un nivel 

de significancia del 5%.          

Las variables están asociadas, pero según nuestros resultados podemos confirmar que la publicidad 

electrónica incide poco en la decisión de compra de los turistas extranjeros de hoteles de tres 

estrellas de la Ciudad de Huaraz en el año 2012 (se rechaza la hipótesis nula aceptándose la alterna) 

Ho: “la Publicidad electrónica incide en la decisión de compra de los Turistas Extranjeros de 

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

Ha “La Publicidad electrónica tiene poca incidencia en la decisión de compra de los Turistas 

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

 

    

     

  

Total

Si No % Valor P

9 11 20

100.0 21.6 33.3

0 40 40

0.0 78.4 66.7

 Total 100.0 100.0 100.0

0.000
No compra

Decisión de Compra

17.795

Prueba X2

Compra

Publicidad Electrónica



  

Página 80 

 

VI. DISCUSIÓN 

Con los resultados obtenidos mediante la aplicación de los instrumentos de recolección de 

datos en comparación con los objetivos planteados en la investigación y la teoría propuesta 

sobre la Publicidad Electrónica y la Decisión de Compra del turista extranjero en los 

hoteles de tres estrellas de las ciudad de Huaraz, 2012; se toman las siguientes 

consideraciones: 

Como está planteado en el marco teórico, la información digital es un medio nuevo y 

directo. Por ello, como se registra en el marco teórico“…se utiliza la red virtual de 

información 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 información digital por parte el hotel, mientras que el 2,2% de los turistas 

extranjeros afirmó haber recibido algún tipo de información digital (Tabla N°15).Esta 

realidad es coherente con las respuestas recibidas a través de las entrevistas que se ha 

utilizado en esta investigación cuando el empresario hotelero de Huaraz menciona: 

“…sabemos que la publicidad electrónica 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 campaña publicitaria en las diferentes herramientas del 

internet.”. En el mismo sentido, son pocas las herramientas electrónicas que se usan en la 

realidad local. Para ser exactos solo se usa el correo electrónico 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 público, 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 mínimas en nuestra localidad 

está lejos de las experiencias que exponen y justifican los autores a través de sus aportes 

bibliográficos. Esto se contrasta de manera adversa evidenciadas en los antecedentes de J. 

Enrique Bigné y Carla Ruiz (“Antecedentes de la decisión de compra en los entornos 

virtuales, propuesta de un modelo descriptivo en la compra interactiva”) donde leemos, 

“…las empresas deben investigar las características de los innovadores y primeros 

adoptadores y dirigirles esfuerzos de marketing específicos…en la literatura específica 

sobre el comportamiento del consumidor a través de Internet, se incide tanto en los 

factores personales que influyen en la decisión de compra así como en las relaciones con el 

medio Internet…”. 

Según el marco teórico la información impresa como medio de comunicación se 

caracteriza por ser “flexible y oportuno”. Así, se expone lo siguiente“…tiene 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 

recibió información impresa por parte del hotel (Tabla N°16). Estos resultados muestran 

que todavía se utiliza este tipo de alternativas tradicionales, posiblemente por su carácter de 

efectividad y resultados favorables. 

La teoría se plantea que cuando una compañía abre una ruta nueva, la gestión de marketing 

a menudo lanza anuncios a páginas 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 categoría 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 recibió algún tipo de mensaje informativo previamente a su estadía en 

el hotel; mientras que un 7,2% no recibió. Claramente con estos datos se observa una 



  

Página 82 

 

práctica ausente de las nuevas oportunidades de promocionar la oferta hotelera de la 

categoría de tres estrellas de nuestra localidad. Este aspecto es preocupante porque los 

mensajes de persuasión, de acuerdo al marco teórico, es un aspecto directamente 

relacionado con el quehacer turístico, 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 Bazán, Rafael (2009): “Publicidad y Decisión 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 decisión de compra pues existen otros factores más influyentes a la 

hora de decidir la compra, tales como: la calidad del servicio, la recomendación de 

terceros, el precio y la garantía”. 

Coadyuvando el punto anterior, según nuestro marco teórico algunos anuncios 

pertenecientes a publicidad como mensaje persuasivo, se han convertido en publicidad 

comparativa, la que compara una marca directa o indirectamente con una o más marcas. Se 

plantea que “Esta publicidad gana importancia cuando la competencia entre marca se 

acentúa y el objetivo de la empresa se convierte en la creación de una demanda selectiva”. 

Pero en la tabla N°19 sucede que el 26,1% de los encuestados recibió algún tipo de 

información persuasiva previa a su hospedaje en el hotel; a diferencia de un escaso 3,6% 

que no recibió ningún tipo de mensaje persuasivo. 

Respecto a los mensajes recordativos, como está planteado en el marco teórico “Es 

importante en los productos veteranos ya que 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% recibió algún tipo 

de mensaje recordativo antes de hospedarse en el hotel y el 6,5% afirmaron no haber 
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recibido algún tipo de mensaje (Tabla N°20).Esta situación de la rama hotelera indica una 

preocupación exenta de parámetros y postulados teóricos que sí se toman en cuenta en otros 

sectores, aunque puede explicarse con la conclusión de Juan Fernando Bustamante en su 

trabajo “Publicidad Emocional”, de la Universidad de Chile. Fernando indica que las 

emociones integran la ecuación 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 decisión de compra, sabemos que la teoría 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 quedará satisfecho o insatisfecho y llevará a cabo ciertas conductas 

postcompra que serán de mucho interés para el marketing. La satisfacción del comprador 

es una función de la diferencia entre las expectativas que tenía sobre el producto y el 

rendimiento percibido del mismo. Si el producto coincide con las expectativas, el 

consumidor quedará satisfecho. Si se queda corto, el consumidor quedará 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 satisfacción. 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 

 

a. De acuerdo al estudio se puede afirmar que la publicidad electrónica incide poco en 

la decisión de compra de los Turistas Extranjeros de Hoteles de tres estrellas de la 

ciudad de Huaraz en el año 2012. 

  

b. La publicidad electrónica, descrita como el uso del Google AdSenseTM, Google 

AdwordsTM, la presencia online, junto a las redes sociales en los hoteles de tres 

estrellas de la ciudad de Huaraz, es deficiente, en razón a que su aplicación como 

promoción digital es mínima.  

 

c. Por lo anterior, se incide en afirmar que el nivel de decisión de compra en los 

Hoteles de tres estrellas de la ciudad de Huaraz es bajo, sentencia que se realiza en 

función a los esfuerzos de publicidad y uso de herramientas digitales dispuestas en la 

autopista de la información. 

 

d. La satisfacción del servicio que reciben los usuarios de los hoteles de tres estrellas es 

una cuestión particular y exenta de la promoción electrónica. 
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VIII. RECOMENDACIONES 

 

a. Aun cuando la incidencia de la intención de compra en los hoteles de tres estrellas 

de la Ciudad de Huaraz gracias a la publicidad electrónica es mínima, 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 económico.  

b. Ampliar la aplicación de las herramientas de promoción digital tomando en cuenta, 

en primer lugar, la difusión de las bondades de cada hotel de tres estrellas y, en 

segundo lugar, los beneficios que se desprendan de llegar a esta parte del país, el 

Callejón de Huaylas. Este reto debe ser desarrollado de manera sostenida por los 

responsables de la promoción hotelera local. 

c. El uso de las redes sociales, que duda cabe, una tendencia nueva en la vorágine 

empresarial del negocio del descanso, debería ser una práctica continua aprovechada 

por los empresarios para fortalecer la imagen empresarial hotelera y, por ende, el 

escenario turístico del Callejón de Huaylas, alternativa para la elección de los 

turistas extranjeros. 

d. Tomar en cuenta la retroalimentación 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 



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

 

N°

C

L

A

S

E

C

A

T

NOMBRES 

APELLIDOS

o

RAZON SOCIAL

ALOJAMIENTO
DOMICILIO DISTRITO PROVINCIA TELEF. FAX

E-mail           
 (de ser el caso)

Web
(de ser el caso)

1 HOTEL 3 *** EL PATIO SAC

EL PATIO DE 

MONTERREY

CARRETERA 

HUARAZ

 CARAZ KM 206 INDEPENDENCIA HUARAZ
424965 426967 elpatio@terra.com.pe w w w .elpatio.com.pe

2 HOTEL 3 ***

INGENIERIA 

INVERSIONES

SARAVIA EIRL PASTORURI JR CORONGO Nº145 INDEPENDENCIA HUARAZ
427018 429878

ventas@pastorurihotel.com w w w .pastorurihotel.com

3 HOTEL 3 ***

INMOVILIARIA 

SANTA LOS PORTALES AV RAYMONDI  Nº 903 HUARAZ HUARAZ 428184 _._ losportales2020@yahoo.es _._

4 HOTEL 3 ***

HOTELES 

CADENA

REAL SAC

REAL HOTEL

HUASCARAN

AV. SANTIAGO 

ANTUNEZ

DE MAYOLO 

CUADRA 10

INDEPENDENCIA HUARAZ

422821

01-989305350 

(adm) 422821 hotelhuascaran@yahoo.es

_._

5 HOTEL 3 ***

EMPRESA DE 

TURISMO

ANDINO SRL

ANDINO CLUB 

HOTEL

JR. PEDRO

COCHACHIN N°357 HUARAZ HUARAZ
421662

422830 informes@hotelandino.com w w w .hotelandino.com

6 HOTEL 3 ***

SAN 

SEBASTIAN 

EIRL SAN SEBASTIAN JR. ITALIA N°1124 HUARAZ HUARAZ

426960, 425856

943530384
422306 andew ay@terra.com.pe w w w .sansebastianhuaraz.com

7 HOTEL 3 ***

INVERSIONES 

AMERICA SAC

AMERICA 

HUARAZ

AV. LUZURIAGA 

N°479 HUARAZ HUARAZ
421127 421630 hebel_invasac1@hotmail.com w w w .hotelamericahuaraz.com

8 HOTEL 3 ***

NEGOCIACIONE

S E 

INVERSIONES 

COLOMBITO COLOMBA

JR FRANCISO DE 

ZELA Nº210 INDEPENDENCIA HUARAZ

421501

421241

422773

427106

colomba@terra.com.pe
w w w .huarazhotel.com

9 HOTEL 3 ***

HOTEL LA 

JOYA SAC LA JOYA

JR. SAN MARTIN 

N°1187 HUARAZ HUARAZ

425527 - 427596

01-992262048 396184

informes@hotellajoya.pe

reservas@hotellajoya.pe www.hotellajoya.pe

10 HOTEL 3 ***

EMPRESA 

HOTELERA

EL TUMI SCRL EL TUMI

JR. SAN

MARTIN N°1121 HUARAZ HUARAZ

421784-421852

421913 421223

marketing@hoteleltumi.com

reservas@hoteleltumi.com w w w .hoteleltumi.com

11

HOTEL

3 ***

SIERRA 

NEVADA SA SIERRA NEVADA

CARRETERA 

HUARAZ

 MONTERREY KM 3.0 INDEPENDENCIA HUARAZ 427725 427726 hsierranevada@terra.com.pe

12 HOTEL 3 ***

HOTELES 

CADENA

REAL SAC

REAL HOTEL 

BAÑOS 

TERMALES

DE MONTERREY

LOCALIDAD DE 

MONTERREY

INDEPENDENCIA HUARAZ

427690-

01-

989305350(adm)

427690

hotelhuascaran@yahoo.es
_._

13 HOTEL 3 ***

GRAND HOTEL 

CÉSARS EIRL

GRAND HOTEL 

CÉSARS

JR. LARREA Y 

LOREDO 721 INDEPENDENCIA HUARAZ

422227, 426536 422227, 

426536

hotelgrandcesar@yahoo.

es
www.grandcesarhotel.com

ESTABLECIMIENTOS DE HOSPEDAJES CLASIFICADOS Y CATEGORIZADOS



Anexo 2: Operacionalización de variables 

Variable 
Definición 

Conceptual 
Dimensiones  Indicadores 

Tipo de 

Variable 

Independiente 

X (Publicidad 

Electrónica ) 

Toda comunicación 

electrónica no 

personal y pagada 

para la presentación 

y promoción de 

ideas, bienes o 

servicios por cuenta 

de una empresa 

identificada. (*) 

Publicidad Digital 

 

• Google AdSense 

• Google Adwords 

• Presencia online vía.com 

• Oferta con e-Mail 

• CTR (click through rate) 

Cuantitativo 

y 

Cualitativo 

Redes Sociales 

• Publicidad vía Facebook TM 

• Publicidad vía Twitter TM 

• Publicidad vía YouTube TM 

Dependiente 

Y (Decisión de 

Compra ) 

La fase más 

importante de todo 

el proceso de 

compra. Es el 

instante en que el 

cliente decide por 

elegir un servicio 

turístico. (**) 

• Información 

disponible 

para el cliente 

potencial 

• Información digital 

• Información impresa 

• Información en tiempo real 

Cuantitativo 

y 

Cualitativo 

• Referente en 

la evaluación 

de alternativa 

• Mensaje informativo 

• Mensaje persuasivo 

• Mensaje recordativo 

• Decisión de 

compra 

• Reserva 

• Registro (Check In) 

• Disonancia 

cognitiva 

• Relación precio/servicio 

justificado 

• Expectativas satisfechas 

(*) (Kotler & Armstrong, Mercadotécnia, 2006) 

(**)(Pipoli, El Marketing y sus aplicaciones a la realidad peruana, 2002)  
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Anexo 3: Matriz de consistencia 

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

Problema Objetivo Hipótesis Variables 
Tipos de 

Variable 
Indicadores 

Técnicas de 

recolección de 

datos 

Informantes o 

Fuentes 

General General General Independiente Independiente Independiente 

Técnicas: 

Encuesta 

(trabajadores) 

 

Entrevista 

(administradores 

o gerentes) 

 

Instrumentos: 

Cuestionario  

(turistas 

extranjeros) 

 

Guía de 

entrevista 

(administradores 

o gerentes) 

Los Turistas 

Extranjeros de 

los Hoteles de 

tres estrellas 

 

 
Los Gerentes o 

Administradores 

de los Hoteles. 

¿Cómo incide la Publicidad 

electrónica  en la decisión de 

compra de los Turistas 

Extranjeros de Hoteles de tres 

estrellas de la Ciudad de Huaraz, 

2012? 

Establecer la incidencia de la 

Publicidad electrónica en la 

decisión de compra de los 

Turistas Extranjeros de Hoteles 

de tres estrellas de la Ciudad de 

Huaraz, 2012. 

“La Publicidad electrónica 

tiene poca incidencia en la 

decisión de compra de los 

Turistas Extranjeros de 

Hoteles de tres estrellas de 

la Ciudad de Huaraz, 

2012”. 

Publicidad: 

 

Toda comunicación 

electrónica no personal y 

pagada para la 

presentación y promoción 

de ideas, bienes o servicios 

por cuenta de una empresa 

identificada. 

Cualitativa 

Cuantitativa 

• Google AdSense 

• Google Adwords 

• Presencia online vía.com 

• Oferta con e-mail  

• CTR (click through rate) 

• Publicidad vía Facebook 
TM   

• Publicidad vía Twitter TM 

Específicos Específicos Específicos Dependiente Dependiente Dependiente 

- ¿Cómo es la Publicidad 

electrónica en los Hoteles de 

tres estrellas de la Ciudad de 

Huaraz? 

 

- ¿Cuál es el nivel de decisión de 

Compra de los Turistas 

Extranjeros de tres estrellas de 

la Ciudad de Huaraz? 

- Describir la Publicidad 

electrónica de los Hoteles de 

tres Estrellas de la Ciudad de 

Huaraz.  

 

- Determinar el nivel de 

Decisión de Compra de los 

Turistas Extranjeros de los 

Hoteles de tres estrellas de la 

Ciudad de Huaraz. 

- La publicidad 

electrónica en los 

Hoteles de tres Estrellas 

de la Ciudad de Huaraz, 

es deficiente.  

 

- El nivel de decisión de 

compra en los Hoteles 

de tres estrellas de la 

Ciudad de Huaraz, es 

bajo. 

Decisión de Compra : 

 

La fase más importante de 

todo el proceso de compra. 

Instante en que el cliente 

decide por elegir un 

servicio turístico. 

Cualitativa 

Cuantitativa  

• Información digital 

• Información impresa 

• Información en tiempo 

real 

• Mensaje informativo 

• Mensaje persuasivo 

• Mensaje recordativo 

• Reserva 

• Registro 

• Relación precio/servicio 

justificado 

• Expectativas satisfechas 

TRATAMIENTO DE DATOS ANALISIS DE INFORMACION 
TIPO DE INVESTIGACION: 

De acuerdo a la orientación: aplicada. 

De acuerdo a la técnica de aplicación: descriptiva 

De acuerdo a su alcance temporal: es seccional o transversal, según su carácter 

va a ser cualitativo cuantitativo. 
SPSS v20; Excel 2010 

Medidas de dispersión 

Medidas de asociación y correlación 

 


