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PARTE I: PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACION

1. Presentacion

La presente Tesina se presenta como requisito final para la obtencion del titulo de
grado de Licenciatura en Turismo, otorgado por la Universidad Nacional del Comahue,
sede Neuquén Capital, Argentina.

La misma se presenta como sintesis integradora de conocimientos teoricos y

practicos obtenidos durante los 5 afios de cursado de la carrera.

Se encuentra estructurada en cinco apartados, cada uno de los cuales refleja un
momento particular dentro del proceso de investigacion. En su totalidad, permite

visualizar integralmente los lineamientos planteados para la concrecién de la misma.
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2. Introduccidon

El trabajo pretende aportar en primera instancia, una amplia vision del fenémeno
tecnolégico aplicado al negocio turistico, especificamente dando una mirada actual sobre
la situacion de los medios de publicidad turistica on line en contraposiciéon con los medios
tradicionales. Asi también, proyectar cuales son las tendencias de esta herramienta tan
importante tanto para la comercializacion turistica como para las necesidades de los

clientes actuales.

En segunda instancia, la intenciébn es acercar a profesionales, empresarios y
estudiantes de turismo, un material que incorpore nuevos y actualizados conceptos como
por ejemplo: banners, newsletters, marketing digital o CRM (Costumer Relationship
Managment), empresa.com, estrategias de marketing en la Web aplicadas al turismo,
campafas publicitarias y mediciones on line, entre otros; para colaborar de esta manera,

en una formacion adaptada a las nuevas necesidades del mundo empresarial.

Por dltimo, se pretende comparar esta hueva modalidad de publicidad, desde
dentro de una empresa.com que se dedica a ello, con la publicidad tradicional para
arrojar diferentes conclusiones como asi también intentar satisfacer la necesidad de
saber con rigurosidad cientifica, que estd pasando, donde estamos en materia de

publicidad turistica y hacia donde vamos.
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3. Definicion del temay planteamiento del problema de investigacion

Hoy en dia, es una realidad que las nuevas tecnologias estan transformando las
formas y vias de comunicacion e informacion de los individuos y las instituciones. Dentro de
estas tecnologias, Internet se convierte en un medio eficaz de comunicacién empresarial y de
la vida diaria. Por su capacidad para “almacenar, intercambiar, gestionar y distribuir
informacion, Internet se sitia como un medio de difusiéon y comunicacion ideal para el sector
turistico”.* Asimismo, el turismo es una industria intensiva en informacion, ya que al contrario
de la mayoria de los bienes de consumo, la actividad turistica ofrece servicios intangibles los
cuales no pueden ser expuestos en el punto de venta; consumiéndose asi en un periodo
posterior a la compra o reserva. Se traslada informacion acerca de los servicios sobre sus
caracteristicas y disponibilidad, de la forma mas visual y atractiva posible. De ahi el rol que

juega la publicidad en el mundo de turismo sea tan importante.

En el caso especifico de Argentina, segun el Informe elaborado por la Consultora
D’Alessio Irol?, existen, hasta Junio de 2006, 10.320.000 usuarios de Internet en el pafs, de
los cuales el 81% ingresa todos los dias a la Web. Esto significa que est4 compitiendo
directamente con la televisién, la radio, los medios graficos y el teléfono. Ademas, 9 millones
de personas consultan sobre productos y servicios para su posterior consumo. La poblacién
conectada a Internet aument6 el 36% en un afio, a la vez que el medio va madurando en sus
usos (actualizacién permanente, nuevas pautas comerciales, valor agregado, etc.). Por otra
parte, se perfila como medio mas valorado para la consulta de bienes y servicios. A 9 de
cada 10 personas, el e-commerce lo ayudé en la decision final de la compra y mas del 60%
compra por canales tradicionales luego de consultar Internet, tendencia que sigue en
aumento. Dentro de este contexto, el sector de viajes y turismo es uno de los mas

consultados por los internautas de todo el mundo.

Por otro lado, Internet es uno de los medios mas utilizados para publicitar, hacer
marketing y exponer la IMAGEN CORPORATIVA de las empresas en general y turisticas en
particular. Hoy por hoy una empresa no esta compitiendo con otras de su ciudad o pais, sino
gue, la competencia se maneja a nivel mundial por lo cual se debe tener pleno conocimiento

y manejo del medio de comunicacion primordial para ese efecto, como lo es el canal digital.

Por este canal, dicha imagen corporativa se refleja o proyecta a través de una pagina

Web. Esta es una de las herramientas de publicidad en Internet mas utilizadas actualmente

! Pablo Diaz Luque, Antonio Guevara Plaza, José Luis Caro Herrero, “Promocion Turistica de las
Comunidades Auténomas en Internet”. V Congreso “Turismo y Tecnologias de la Informacién y las
Comunicaciones”. Turitec. Barcelona, Espafia. Afio 2004.

% Informe “Internet en Argentina 2005-2006”. Consultora D’Alessio Irol. Buenos Aires, Argentina. Junio
2006.
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ya que facilitan al instante la informacion, promocion y transaccioén de un destino o empresa a

los potenciales visitantes. Es una plataforma de informacion en términos cuantitativos y
cualitativos. En cantidad, porque la capacidad de almacenamiento de datos continla
aumentando hasta dejar de ser variable restrictiva; y en calidad, porque la informacién puede

ser seleccionada de forma oportuna, actualizada, de facil acceso y a un bajo costo.

¢,Puede entonces este tipo de publicidad reemplazar a otros medios como la via publica,
la radio o la television? ¢Cuales son las ventajas que hacen a cada tipo de medio de

comunicacion mas atractivo que el resto para determinados objetivos?

Preguntas de esta indole y mas son las que se pretenden contestar a lo largo de esta
investigacion, partiendo de la premisa de que la publicidad en Internet y el marketing

interactivo digital reemplazaran en un futuro cercano a la publicidad tradicional®.

Asimismo, para este analisis se toma el caso de una empresa.com de publicidad

turistica, www.escapadasargentinas.com, para por un lado, contribuir a un mejor
entendimiento de la funcionalidad y uso de las actuales formas de comercializacion turistica
en Internet, como es una pagina Web, aclarando los principales conceptos y formas de

expresion, y por otro lado, corroborar la hipétesis de la cual se parte:

“Pautar en Internet es mas beneficioso que hacerlo en los medios tradicionales, tanto en
referencia a ventajas econémicas como a la calidad del feedback que proporciona con el
cliente, al tipo de diversificacion de mercado que se puede llegar a captar y a la posibilidad

creativa y de imagen que ofrece como opcion de interactividad con el consumidor”.

% Con “tradicional” se hace referencia a los medios habituales clasificados como ATL (via publica, TV,
radio, prensa gréfica, etc.).


http://www.escapadasargentinas.com/
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4. Definicion de Objetivos:

Objetivos

a. Objetivo General

“B Analizar la publicidad turistica en Internet y la publicidad turistica tradicional,

comparando distintas variables y factores, e intentar corroborar la hipotesis de la
cual se parte. Para ello, se toma como caso de estudio a la Empresa de

Publicidad www.escapadasargentinas.com, localizada en Capital Federal, Buenos

Aires, Argentina.

b. Objetivos Especificos
Establecer y delimitar las diferencias entre la publicidad tradicional y la publicidad en
Internet, a través de la comparacion de las siguientes dimensiones: confiabilidad,
costo de uso, interactividad/feedback cliente-empresa, medicion de resultados y
aspectos mas priorizados.
Establecer las ventajas y desventajas de cada medio.

Analizar qué tipo de publicidad es la mas apropiada para el sector turistico.

Analizar si la publicidad turistica en Internet reemplazara en un futuro a los medios
tradicionales de publicidad.

10
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5. Marco Referencial

“B 5.1 Estadisticas de Internet en Argentina

A continuacién se describen los puntos mas sobresalientes sobre Internet en Argentina
durante el periodo 2005-2006, seguin un informe elaborado por la Consultora Dalessio I'Rol®.

v' Existen 10.320.000 usuarios de Internet en Argentina.

v'Internet sigue sumando usuarios por dos razones principales:

» La expansion de los canales: cada vez mas gente se conecta desde el trabajo, cybers,
locutorios e instituciones educativas.

» El contexto econdmico colabora para incorporar Internet en el hogar, principalmente
Banda Ancha.

v' ¢Quiénes ingresaron a Internet en el Ultimo afio?: Los jévenes de clases medias
bajas y bajas, los adultos de clases medias y medias altas.

v Internet comienza a tener “peso” propio como medio y genera cambios en el mundo
de las comunicaciones:

» Se accede diariamente convirtiéndose en un medio incorporado a la vida cotidiana del
Internauta - 81% ingresa todos los dias a la Web -.

» Compite en entretenimiento con la TV y como medio de comunicacion con el teléfono.

(En la encuesta se destaca que los usuarios declararon ver menos TV y hablar menos por
teléfono por el uso de Internet).

» En materia informativa tiene un atributo Gnico como medio: la actualizacién permanente de
las noticias.

v' El diario on line genera nuevos habitos: mientras que antes las personas se
informaban basicamente en dos momentos del dia (al salir y al regresar a su hogar),
ahora el diario on line permite informarse durante todo el dia.

v Internet colabora e incide en la vida cotidiana:

» Optimiza el trabajo.

» Ahorra tiempo.

» Actualiza.

» Genera “interaccion social” (chat, e-mails, etc.).
» Entretiene.

v' Las expectativas del Internauta se complejizan: se espera mas “interaccién” y mas
efectos multimedia en los sitios de Internet.

v' El poder comercial de Internet crece y se vuelve una “vidriera gigante”: 9 millones de

* “Internet en Argentina 2005-2006” en http://www.dalessio.com.ar

11
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personas consultan sobre productos y servicios para su posterior consumo.

v" Lo que hasta hace un afio sélo era util para “mostrar’ esta tornando en canal de
comunicacion y herramienta comercial.

v' Esta comenzando a reemplazar otros canales (teléfono, atencion personal), con
caracteristicas propias y nuevas.

v' Lo que viene: Internet continuara creciendo y llegando mas lejos que su funcién de
informacién (navegacion) y comunicacion (e-mails, chat).

v' Para los jévenes comienza a ser una forma de socializacion (para hacerse amigos), y
una fuente de ganancia de dinero. Para los adultos, conexién con lo que los rodea y

tiempo.

De marzo de 2000 a Junio de 2006, el n° de internautas en Argentina crecio
considerablemente (de 1.000.000 de personas a 10.320.000, es decir casi 9 millones y

medio de internautas en 6 afios).

Gréfico 1: “Usuarios de Internet”

Usuarios de Internet
- En millones de personas -
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Fuente: “Internet en Argentina 2005-2006” en http://www.dalessio.com.ar

Asimismo, se da un doble fen6meno:
v/ Mientras mas personas ingresan a Internet, se amplian los canales de acceso.
v Internet va madurando en sus usos como medio, ya que:
» Genera nuevas pautas de informacion (nace la actualizacién de la informacion durante todo
el dia).
12
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» Cambia la relacién de Empresas y Personas (el publico interactia cada vez mas con las

empresas a través de sus paginas Web y se vuelve un servicio nuevo y valorado).

» Crece como medio de comunicacién (acorta distancias) y en las generaciones jovenes
hasta inicia relaciones.

» Colabora en la vida cotidiana agilizando tramites, resolviendo consultas, ahorrando tiempo
(servicios).

» Se perfila como el medio mas valorado para consultas de productos y servicios. Ayuda a
decidirse y a consultar sin pasar por vendedores. Se transforma en una poderosa

herramienta de promocion y de comercializacion.

Segun las encuestas realizadas por esta Consultora, Internet se encuentra presente a lo
largo de todo el dia en los hogares.
v' +En la primera hora compite en interés con la radio. A la tarde es el medio que
predomina.
v" Durante el “prime time” comparte el tiempo de los usuarios con la TV.
v De 22 a 24 hs. la TV cobra ventaja, ya que en general a partir de ese momento el
usuario se “desconecta’.
v" Internet ya no es un bloque y las diferentes funciones que cumple compiten entre si
por el tiempo del usuario.
v' Durante la mafiana es pareja la incidencia de la lectura de diarios on line con la
navegacion.

v' A partir de ese momento predomina junto a otras funciones.

Otro dato interesante es el e-commerce (comercio electrénico).
El poder comercial de Internet aumenta:
v' Es el canal de consulta por excelencia. A 9 de cada 10 personas la ayudé en la
decision de una compra.
v' La mitad de los Internautas ya se animé a comprar por Internet.

v' Mas del 60% compra por canales tradicionales luego de consultar en la Web.

Ante la pregunta realizada: ¢consulta sitios para informarse sobre productos y servicios?, el

86% respondio que “Si”.

13
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Gréafico 2: “Respuesta de usuarios a la pregunta si consulta sitios de Internet previo a la compra de

algun producto o servicio”

Mo mesponde
1%

Mo
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261

Fuente: “Internet en Argentina 2005-2006” en http://www.dalessio.com.ar

Internet se consolida como una “vidriera” gigante:
v' Alrededor de 9 millones de argentinos estan usando Internet para decidir un
consumo.
v" Millones efectuaron una compra on line.
v' Aproximadamente 6 millones compré algo luego de verlo en Internet.
v' El canal Internet suma un nuevo canal a las Empresas de Consumo y Servicios, pero
no reemplaza otros canales. No se produce migracion de uso de canales, sino que se

amplian los contactos con las empresas.

Los datos de este informe se basaron en dos estudios paralelos:

Cuadro 1 "Estudios del Informe”

Estudio de estimaciin de wswarios en el paiy Estudio para conocer al Intermatita
= Técnica: Encuesta telefonica probabilistica |» Técnica: Encuesta on ling nacional sobre
nacional. panel de Usuarios de Internet.
* Muestra: 1300 casos, * Muestra: 2300 casos.
= Errorestimado: £2.7 con 95% de confianza. |* Error estimado: £2.0 con 935 de confianza.
» Fecha de realizacion Junio 2006, * Fecha de realizacicn Junio 2006,
* Informacicn recabada: Caracteristicas + Informacion recabada: Habitos y costumbres
globales del mercad de Internet - cuantos, de los usuarios.
quienes, accesos -.

Fuente: “Internet en Argentina 2005-2006” en http://www.dalessio.com.ar

14
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“B 5.2 Estadisticas de Internet en el Mundo

Segun un estudio realizado por la Consultora Espafiola Price Waterhouse
Coopers publicado en el diario digital Infobae®, la publicidad on line crece a tasas mas
altas que la tradicional. Internet es el formato donde mas se invirtié en el afio 2004 en
ese pais. La publicidad on line superé en un 10,5% a la invertida en medios tradicionales.
Los datos se calcularon sobre la base de los ingresos publicitarios de las empresas
espafiolas y de una estimacion que realizé el Interactive Advertising Bureau Spain.
Segun el informe, el crecimiento de la publicidad en soporte en linea se debe al aumento
gue han hecho los anunciantes tradicionales, que han elevado la inversién on line. El
sector financiero representa, en esta torta, el 15% del total invertido. En tanto, el area
automotriz significa un 10% y el turistico, un 5%. Otro item que contribuy6é al
crecimiento de la publicidad on line fueron los anuncios basados en buscadores, una
tendencia que se comparte con los mercados norteamericano Yy britanico.
Sin embargo, lo que mas ha crecido con respecto al afio pasado es el enlace patrocinado

(links) y la publicidad en buscadores (como Google o Yahoo).

“B 5.3 Razones por las que la publicidad tradicional nunca va a desaparecer

En contraposicion a lo que se viene analizando sobre el importante auge de

Internet, existe la corriente que reivindica a la publicidad tradicional.

Segun un Articulo escrito en un portal Web espafiol®, existen 3 razones para

seguir confiando en ella:

5.3.1 Razon 1: Tener un mensaje Unico en millones de consumidores.

Se dice que la publicidad tradicional es la Unica que puede conseguir de una manera
rapida y controlada que los consumidores conozcan a una empresa “X” tal cual es y no

segun lo que piensa la opinién publica.

® Diario Infobae.com, “La publicidad online crece a tasas mas altas que la tradicional”, 2006,
http://www.infobae.com/notas/nota.php?ldx=148534&ldxSeccion=100439
(Consulta: 12 de marzo de 2007).

6 Martin, César, “3 razones por las que la publicidad tradicional nunca va a desaparecer”, 2005,
http://www.alzado.org/articulo.php?id_art=454 (Consulta: 10 de febrero de 2007).
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Por otro lado, los anuncios de Internet, segun esta vision, se perciben mas como una

molestia que como una ventaja. Mientras que en los medios tradicionales como la
television pasa lo contrario, ya que en general los programas no tienen un buen nivel
cultural y los anuncios, en algunos casos, se perciben como "lo mejor" dentro de la

programacion.

5.3.2 Razdn 2: Tocar la emocidn

La publicidad tradicional y sus soportes tienen la ventaja de” tocar la emocion”. Internet
toca la razon y de forma superficial, pero la emocion en muchos casos es mas poderosa
que la razén. El impulso de compra tiene una parte de razén objetiva, pero finalmente la

emocion y el deseo es lo que motiva a decir que “si” frente a un producto o servicio.

5.3.3 Razon 3: Es una industria que mueve unos 6.000 millones de euros al afio en Espafia

Seguramente las cifras varien entre unas fuentes y otras, pero la estimacién general es
la de ese numero. Esto evidencia que una industria con semejantes ingresos al afio,

dificilmente desaparezca.

Finalmente lo que se concluye en este articulo, es que el sector "social" de la publicidad
deberia moverse a nuevos territorios. Esto es que, como dice el autor del articulo, “los
sectores dirigidos a valores sociales, deberian pensar mas alla del spot, de la pagina de
prensa y adentrarse en otros formatos y medios ya que por agotamiento, los medios
tradicionales han dejado de ser un soporte creible’.
Y se citan ejemplos, como: meter entre un anuncio de Danone y otro de Fairy un
mensaje antidrogas no tiene sentido. O intentar convencer a “papa” de que se ponga el
cinturén en el descanso del partido de fatbol entre un anuncio de cervezas y otro de

BMW tampoco.
Lo oOptimo seria profundizar y diseflar mejor los contenidos, conocer realmente las

motivaciones del mercado y sobre todo, abrirse a otros medios y soportes, colocando los

mensajes para que sean percibidos de forma mas creible.
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“B 5.4 El Turismo antes y después de Internet

El perfil del “turista on line” estda cambiando. Tradicionalmente era una persona joven
de clase media y de nivel cultural medio o medio-alto. Actualmente se encuentran todo tipo
de perfiles, desde personas jévenes que hacen un gasto puntual en un billete de avién de
bajo costo hasta el de matrimonios de clase media-alta que contratan paquetes vacacionales

enteros.

En Argentina, segun el Director del Area de Desarrollo y Promocion Turistica de la
Subsecretaria de Turismo del Gobierno de la Ciudad, Pablo Rascovan, el “40% de los
turistas extranjeros que visitan la ciudad de Buenos Aires deciden su viaje y estadia por

Internet’”.

Asimismo, el funcionario expres6 que “el Gobierno de la Ciudad no tiene dudas
qgue Internet es un aliado para el desarrollo del Turismo en Capital, pero si que el desafio

serd ser encontrado en Internet”, refiriéndose al posicionamiento Web.

De todo esto se desprende la tremenda importancia de la presencia en la red de la
industria turistica y las excelentes oportunidades a futuro de la promocién y comercializacion

de los productos turisticos.
Por otro lado, en base a una Conferencia de las Naciones Unidas sobre “El Comercio
Electrénico y el Turismo™, se muestra la estructura que tenfa el turismo antes de Internet y

los cambios que el turismo ha sufrido a través del uso de Internet.

Cuadro 2: “El turismo antes de Internet”

Productores Intermediarios Consumidores
Hoteles Cadenas de hoteles
Restaurantes Operadores de turismo Turistas

Compaiiias aéreas
Provisiones y otros servicios
Esparcimiento

Agentes de viajes
Asociaciones de empresas de

turismo

Fuente: “El comercio electrénico y el turismo: nuevas perspectivas y retos para los paises en
desarrollo”. Conferencia de las Naciones Unidas sobre Comercio y Desarrollo. Septiembre, 2000.

" http://www.rgxonline.com/capacitacion/distancia_exportar turismo.htm. Fecha de acceso: 21 de

marzo de 2007.

8 «

El comercio electronico y el turismo: nuevas perspectivas y retos para los paises en desarrollo”.

Conferencia de las Naciones Unidas sobre Comercio y Desarrollo. Septiembre, 2000.
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Cuadro 3: “El turismo a través de Internet”

Productores Intermediarios Informediarios Consumidores
Hotel.com
Hoteles Cadenas de hoteles
Reservas
Restaurantes Operadores de turismo | de viajesy Compafiia
. . . turismo aérea.com
Compaiiias aéreas Agentes de viajes
por laWeb
Provisiones y otros Asociaciones de Agentes de
. mpr rism viajes.com
servicios empresas de turismo ajes.co
Esparcimiento Otros Turistas

productores.com

Cadena de
hoteles.com

Asociacion de
empresas de
turismo.com

Guia de
viajes.com

Fuente: “El comercio electrénico y el turismo: nuevas perspectivas y retos para los paises en
desarrollo”. Conferencia de las Naciones Unidas sobre Comercio y Desarrollo. Septiembre, 2000.

“B 5.5 Nuevas formas de consumo del viajero actual

Por otro lado, es importante destacar los cambios en las formas de consumo del turista

actual. En base a un Informe turistico® elaborado en Asturias, Espafia, los cambios mas

importantes que se estan produciendo en las formas de consumo turistico son:

“B Demanda de instalaciones relacionadas con la salud, la recuperacion fisica, la

relajacion y la comodidad.

‘B Sobre todo en los mercados especializados, los viajeros demuestran un

mayor conocimiento acerca del destino que las propias agencias de viajes.

Turistas cada vez mas experimentados, lo que exige profundizar en la

necesidad de personalizar las ofertas y garantizar la satisfaccion emocional.

‘B Incremento de las vacaciones independientes y descenso de la compra de

paquetes turisticos.

“B Aumento de los requisitos legales, sobre todo en paises de la Unién Europea,

para la defensa del turista.

o http://www.sita.org: “Los retos futuros de la comercializacion turistica para Andalucia”. Cap.6. Sistema

de Informacion Turistica de Asturias, Espafia. Afio 2005.
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“B Inclusion de aspectos relacionados con el arte, la cultura y la historia en la

oferta turistica de los operadores y destinos.

“B Mayor preocupacion institucional y social por el desarrollo sostenible de la
actividad turistica y mayor interés con los productos relacionados con la
naturaleza.

“B Creciente importancia de club de vacaciones, asociaciones, colectivos de
interés especifico y otros grupos sociales en la organizaciéon de los viajes

turisticos.

Estos cambios en la demanda sumados a los procesos de innovacion tecnoldgica
constante estan incidiendo en las formas de produccion y distribucion del turismo. Ademas, la
apertura de las fronteras en un mundo cada vez mas globalizado y la tendencia a viajar mas
frecuentemente durante todo el afio, hace que medios como Internet y especificamente el
“comercio electronico”, cobren una especial relevancia. Dicho término se refiere basicamente
a la venta de productos y servicios por Internet. Gracias al costo minimo que engloba, hasta
la empresa méas pequefia puede llegar a clientes de todo el mundo con sus productos y
mensajes. Es asi, que la utilizacién de Internet esta experimentando un crecimiento cada vez
mayor, no sélo en cuanto a su utilizacion como medio de comunicacién e informacién, sino

como medio mas habitual de compra de productos y servicios.

Y8 5.6 Empresa del Caso de Estudio aplicado: Escapadas Argentinas

La empresa www.escapadasargentinas.com a la cual se aplica el caso de esta

investigacion, se encuentra en el barrio de Colegiales (sector 13 del plano que se muestra a
continuacion), en la ciudad de Buenos Aires, Argentina.

Buenos Aires esta ubicada en el hemisferio sur del continente americano, (latitud 34°
36' y longitud 58° 26") y es la capital de la Republica Argentina. La ciudad se extiende sobre
un terreno llano, y tiene una superficie de 202 Km. cuadrados. La habitan aproximadamente
3 millones de personas. Sumando la poblacién del area metropolitana, la poblacion total
supera los 10 millones de habitantes, lo que la convierte en uno de los 10 centros urbanos

mas poblados del mundo.
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Mapas y Planos 1: “Plano de los barrios de Capital Federal’
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Fuente: http://mapa.buenosaires.gov.ar/sig/index.phtml. Fecha de acceso: 18 de marzo de 2007.

5.6.1 Organigramade la empresa

La empresa es una agencia de publicidad con 6 afios de trayectoria en el mercado
turistico. Su funcion es la intermediar entre el anunciante y el soporte donde se hacen
publicos los mensajes, en este caso, una pagina Web y una Guia Grafica de
Establecimientos Turisticos.

Cuenta con 9 empleados de distintas areas, como Marketing, Administracion, Turismo, mas
el Director, Mario Zuker, quien esta involucrado en Publicidad desde hace mas de 30 afios,

con la Receptoria del Diario Clarin, sucursal Colegiales.
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El organigrama se compone de la siguiente manera:

Director

}

Departamento de Contenidos
Y Servicios al Cliente
(1 persona)

!

Dpto. de Disefio y Programacion o, Dpto. de Ventas o _, Dpto. de Administracion

(2 personas) (4 personas) (2 personas)

Todos los Departamentos, estdn en constante comunicacion y retroalimentacion,

incluido el Director. Se destaca el buen clima laboral y la edad joven de las personas que

componen la misma.

Existen diversas formas de publicitar los establecimientos turisticos (en general

del sector de alojamiento, de todo el pais y Uruguay):

¥

A través de la Web, la posibilidad de pautar es por 6 meses 0 12 meses, con
participacién full (que incluye todas las herramientas publicitarias como banners,
destacados, envio de newsletters a la base de datos, participacion en los sorteos,
link a su Web oficial, actualizacion de datos, etc.) o participaciéon béasica (sélo
presencial y con un link a su Web oficial). A la pagina la visitan diariamente 4.000
usuarios y tiene 58.000 suscriptores (personas que se registran en la pagina y

dejan sus e-mails para recibir promociones y novedades del sitio).

A través de la Guia Grafica de Establecimientos Turisticos, la cual es de
formato libro, de 164 paginas, papel ilustracion, dividida por provincias, es de
distribucién gratuita y los principales puntos de distribucion son Casas de
Provincias ubicadas en Capital Federal, Shoppings Buenos Aires Design y
Galerias Pacifico, principales Restaurantes de Recoleta, Palermo y Puerto
Madero y Ferias de Turismo como la FIT (Feria Internacional de Turismo) y la ETI

(Exposicién de Turismo de Invierno).
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Imagen 1: “5 Ediciones de la Guia de Establecimientos Turisticos de Escapadas Argentinas”

* P e e
Escapadas Argentinas

Fuente: www.escapadasargentinas.com. Noviembre 2006.

i A través de ambos medios, como un paquete.

Por otro lado, se realiza publicidad institucional periddica en el Diario Clarin, La
Nacion.com y en el Catalogo Infinity e Infinity Gold del Banco Santander Rio.
Actualmente se acaba de lanzar la 62 Edicion de la Guia de Establecimientos, Invierno
2007.

Imagen 2: “6° Edicion de la Guia de Establecimientos Turisticos de Escapadas Argentinas”

EEe
escapadasargentinas
com

@ Tu punto de partida

Guia de Establecimi Turisti
Mayo / Noviembre 2007 - Ao 6 - Nro. 6

Fuente: www.escapadasargentinas.com. Junio 2007.
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6. Marco Téorico

‘B 6.1 Origenes de Internet

El verdadero origen de Internet

Siguiendo a Katie Hafner™, el origen de Internet no surgié como la mayoria asegura:
ni como proyecto militar estadounidense de los '60 ni por la creacion de Bill Gates. Los
creadores de ARPANET (Agencia para Proyectos de Investigacion Avanzados), la red
precursora de Internet, no tenian nada parecido en mente y llevan afios intentando terminar

con esta percepcion.

Internet surgié en realidad de la necesidad cada vez mas imperiosa de poner a
disposicién de los contratistas de la Oficina para las Tecnologias de Procesado de la
Informacion (IPTO) mas recursos informéticos. El objetivo de la IPTO era buscar mejores
maneras de usar las computadoras, yendo mas alla de su uso inicial como grandes maquinas

calculadoras.

Laidea de Taylor

Robert Taylor, nombrado director de la IPTO en 1966, tuvo la idea de conectar entre
si mas de una computadora. Con esta idea en mente Taylor fue a ver a su jefe, Charles
Herzfeld, el director de la ARPA, para exponerle la idea de que podrian montar una pequefia

red experimental.

El Departamento de Defensa, del que a su vez depende la ARPA, era en aquel
entonces el mas grande comprador de computadoras del mundo, pero existian
problemas técnicos ya que no habia un mismo fabricante y las computadoras de cada

fabricante funcionaban de forma distinta a las de los demas, por lo que una de las

19 Este articulo fue publicado originalmente el 1 de diciembre de 1996 en el periédico El Ideal Gallego
dentro de una serie de articulos que le valié a la autora ser finalista de la Primera Edicién de los
premios de la AUI en la modalidad "Periodista que, durante 1996 mas haya aportado mas a la difusion

sobre Internet y/o Infovia en prensa diaria".
Mas tarde se public6 como especial en la Web de iWorld, la revista de Internet e IDG -donde ya no esta
disponible- y ligeramente retocado en el libro Ciencia y Tecnologia en Iberoamérica editado por la OEI.

También aparece en unos cuantos lugares a lo largo y ancho de Internet, uno desde los cuales fue

tomado para esta investigacion: http://www.microsiervos.com/archivo/internet/el-verdadero-origen-de-

internet.html.
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prioridades de este Departamento fue encontrar una manera de estandarizar su uso.

Finalmente las computadoras de diferentes fabricantes pudieron ser interconectadas.

El probable origen de la confusion

La idea de que ARPANET surgié como un proyecto militar para proteger la seguridad
nacional frente a un ataque nuclear parece tener su origen en dos hechos muy concretos
cuya importancia se ha ido exagerando con el tiempo y que han eclipsado las intenciones

reales de sus creadores.

El primero de ellos es que ARPANET fue creada y puesta en marcha por una agencia
del Departamento de Defensa de los Estados Unidos, aunque en aquella época la ARPA se
dedicaba a financiar investigaciones académicas de cualquier tipo con el objetivo de
asegurarse de que Estados Unidos no se quedara atrds en el desarrollo tecnolégico,
independientemente de la posible aplicacion militar de lo que se investigaba. El otro factor
gue contribuy6 a la creacion de esta leyenda acerca del origen de ARPANET fue que sus
creadores incorporaron en el disefio, con el objeto de hacerlo més resistente a posibles fallos
de los ordenadores o de las lineas de comunicacién que lo integraban, las ideas de Leonard
Kleinrock. Desafortunadamente, la idea de la destruccion nuclear vende més y es la que

sigue vigente a pesar de todos los esfuerzos de Taylor y Kleinrock.

Ellos crearon Internet

En 1994, para conmemorar los 25 afios transcurridos desde la creacion de ARPANET
la empresa Bolt Beranek and Newman, a la que la ARPA contrat6 para poner en marcha esta
red, reunié en su sede de Boston a la mayoria de los que formaron parte del grupo que puso

todo en marcha.
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Imagen 3: “Creadores de Internet”

Fuente: http://www.microsiervos.com/archivol/internet/el-verdadero-origen-de-internet.html. Marzo

de 2007

Foto © Clark Quinn, Boston, Massachusetts

Estos son de izquierda a derecha, primera fila: Bob Taylor (1), Vint Cerf (2), Frank Heart (3); segunda fila: Larry Roberts
(4), Len Kleinrock (5), Bob Kahn (6); tercera fila: Wes Clark (7), Doug Engelbart (8), Barry Wessler (9); cuarta fila: Dave
Walden (10), Severo Ornstein (11), Truett Thach (12), Roger Scantlebury (13), Charlie Herzfeld (14); quinta fila: Ben
Barker (15), Jon Postel (16), Steve Crocker (17); ultima fila: Bill Naylor (18).

“B 6.2 Conceptos relacionados con el Origen de Internet

Internet no es simplemente una red de computadoras. Se trata de una asociacion de
miles de redes conectadas entre si. Todo ello da lugar a la “RED DE REDES”, en la que
cada maquina de una red puede intercambiar informacién con otra situada en una red
remota.

En gran parte, este espectacular crecimiento se debe a la notable mejora en la
facilidad de uso de los servicios ofrecidos, dado que, ain manteniéndose los servicios
originales de transferencia de ficheros, correo electrénico o acceso remoto, la irrupcion de la
“TELARANA MUNDIAL”, World Wide Web (www), un servicio de consulta de documentos

hipertextuales, ha sido el paso definitivo hacia la popularidad actual.
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Elementos imprescindibles para acceder a Internet

Los elementos necesarios son los siguientes:

e EI PC y el médem: a Internet se accede desde un PC conectado al proveedor
mediante un mdédem que esta conectado a una linea telefonica, cable o conexion
inaldmbrica.

e Proveedor: el proveedor es el que proporciona acceso a la Red.

Por otra parte, los principales servicios que ofrece Internet son:

e Correo electronico: por el cual se pueden intercambiar mensajes, los cuales puede
abarcar tanto texto como ficheros informaticos de cualquier caracteristica, que se
almacenan en el servidor de correo hasta que el destinatario se conecta y los recoge.
El correo electronico es una forma rapida y barata de comunicarse con todo el
mundo.

e Transferencia de archivos o FTP: Internet contiene gigabytes de software y
millones de archivos a los que se accede facilmente mediante un proceso llamado
FTP o “protocolo de transferencia de archivos”, que permite conectar a una
computadora de acceso publico y copiar archivos en un disco rigido.

e Grupos de discusion o news: se puede participar en mas de 15.000 grupos de
discusion distintos o incluirse en la lista de distribuciéon sobre un tema especifico y
recibir informacién de forma automética.

e Word Wide Web: las paginas de la WWW son el aspecto mas vistoso e innovador de
Internet. Haciendo click en palabras, imagenes e iconos, se pasa de un sitio a otro de

una forma rapida y sencilla.

ISOC (Internet Society)

La red de redes esta formada por redes que tienen su propio gobierno y equipo
directivo. Sin embargo, no es posible una existencia totalmente anarquica, se necesita una
minima organizacion para subsistir, al menos, algo que aporte una cierta coherencia en el
plano técnico, estableciéndose para ello una serie de normas comunes a todos los usuarios.
Sin la coherencia en el plano técnico, seria inviable la interconexién de equipos de marcas y
sistemas operativos tan variados como los que actualmente conviven en la Red. Con este fin,
se fundé en 1992 una sociedad de voluntarios denominada Sociedad Internet o 1ISOC

(Internet Society), que regula su labor mediante la elaboracion de recomendaciones. En
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Internet no existe una empresa o institucion que se encargue de forma global de la operacién

y explotacion de la red, ese es un tema del que se ocupa el administrador de cada subred.

‘B 6.3 Ventajas de Internet

Internet es ampliamente reconocido como una herramienta extremadamente valiosa
en la comercializacidon de productos y servicios. Es sabido por todos que Internet ofrece
ventajas sustanciales con respecto a los medios de la comunicacién tradicionales: costos
reducidos de intercambio de informacion; velocidad creciente de la transmision informativa;
implicacién del cliente en el control de transacciones y una mayor flexibilidad en el uso de los
elementos del marketing-mix. Las aplicaciones principales de negocio incluyen las
comunicaciones (internas y externas), la investigacién de mercados, la atencién al cliente, la
penetracion en el mercado, el desarrollo del producto, los ahorros de costo en la reingenieria
de procesos, la comercializacion directa y la publicidad de los productos.

Segln un andlisis realizado por la Avantur'’, dichas capacidades inherentes a

Internet se concretan en los siguientes puntos:
Direccionabilidad

Internet tiene la cualidad Unica de, con su direccionalidad, poder transformar el gran
paradigma de la comunicacion y de la comercializacion ya que permite dirigir los mensajes de
un emisor a muchos receptores o bien de un emisor a un solo receptor. Los medios
tradicionales, tales como los medios escritos, la radio o la television, son medios pasivos de
comunicacion. Esto obliga a que una empresa, a la hora de lanzar un mensaje publicitario,
llegue tanto a su publico objetivo como potencial. Estos tipos de comunicacién poseen dos
problemas: no tienen capacidad de personalizar el mensaje en funcién de cada consumidor
ni la posibilidad cierta de que los mensajes emitidos alcancen audiencias desinteresadas.

Sin embargo, Internet permite que una empresa pueda dirigirse individualmente a los
consumidores en sus comunicaciones de comercializacion ya que cada vez que un usuario
visita su sitio Web, el servidor almacena informacién del usuario.

Las comunicaciones bien disefiadas en Internet, a través de sitios Web, los correos

electrénicos y los grupos de noticias, pueden ser casi tan eficaces como la venta personal.

Interactividad
Otra importante caracteristica de la Red y que la distingue de los medios de

comunicacion tradicionales, es su capacidad de responder a las solicitudes de informacion

" AVANTUR, “Posibilidades del Turismo en Internet’, 2000, www.avantur.com (Consulta: lunes, 15 de

enero de 2007).
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del usuario, es decir, la interactividad. Internet es capaz de generar acciones de respuesta en

funcion de los comportamientos de los usuarios. Esta relacion en dos sentidos se convierte
en un componente importante de la comercializacion. Los clientes se comunican con las
empresas para informarse sobre los productos y realizar transacciones a la vez que las
empresas pueden entrar en contacto facilmente con los clientes para clarificar sus
necesidades o bien para informarles sobre nuevos productos.

Por otra parte, y en contraste con los canales de comunicacion tradicionales, como por
ejemplo los periddicos o la televisidn, en la Red el cliente es un participante activo y dispone
de un mayor control sobre la informacién que selecciona y sobre el proceso de compra. Es el
cliente - y no el vendedor - quien decide navegar por la red, qué sitios visitar, qué paginas

ver, por cuanto tiempo, con qué frecuencia y cuanta informacion obtener.

Flexibilidad

Internet es un medio de marketing mucho mas flexible que los medios de
comunicacion de masas tradicionales. Una pagina Web se puede considerar como una
cartelera electronica o un catalogo electrénico que proporciona informacién de productos o
servicios ademas de informacion de contacto para los consumidores interesados en éstos.
Pero un anuncio o un catalogo virtual es mucho mas flexible que uno fisico. Se puede afiadir
informacién actualizada basada en la retroalimentacion directa recibida de los consumidores.
Puede mantener a los consumidores informados constantemente de las nuevas ofertas de
las empresas, las modificaciones de precio y las nuevas iniciativas de promocion de ventas.
En el sector de viajes, la flexibilidad y la instantaneidad en la transmisién de informacion se
tornan bésicas.

Accesibilidad

Otra ventaja que tiene Internet frente a otros medios es la exposicion permanente y la
capacidad de alcanzar de una manera global los mercados. Con un sitio eficaz en la Red,
una empresa permanece en el negocio 24 horas al dia, 365 dias al afio. Cualquier internauta
puede tener acceso a dicha informacion en cualquier momento. Este aspecto es
especialmente interesante en el comercio internacional donde el negocio se ubica en
diferentes husos horarios. La exposicion global de la informacién es especialmente deseable
para los destinos turisticos. Internet facilita realizar negocios en el extranjero evitando las
regulaciones y las restricciones que las empresas deben seguir cuando estan fisicamente
presentes en otros paises. Por ultimo y comparado con los medios tradicionales, la Red
proporciona no sélo acceso virtual ilimitado a millones de usuarios sino que también ofrece

una cantidad de informacion ilimitada pues no hay practicamente restricciones en términos de
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tamafo del anuncio - el nimero de paginas que un sitio puede disponer o el nimero de

"bytes" que debe tener una base de datos.

Mejoras en el servicio

Internet ayuda a las empresas a mejorar la calidad del servicio en cada una de las
etapas de la interaccion con el cliente: pre-venta, venta y post-venta. En primer lugar, el
cliente dispone de un amplio nimero de opciones de productos y de servicios; en segundo
lugar, una forma de pago mucho mas rapida - con el proceso automatico de pago con tarjeta
-; en tercer lugar, un reducido plazo de distribucién para muchos productos tales como
software y musica; y en cuarto lugar, una disponibilidad mas facil y rapida de la literatura de
ayuda, ya sea ayuda detallada o bien individualizada.

En el sector turistico las paginas Web basadas en sistemas de distribucion de viajes
satisfacen las necesidades de los consumidores gracias a un acceso facil y transparente, la
posibilidad de comparar informacion de un amplio abanico de destinos, de vuelos, de
alojamientos y de servicios de ocio. También proporcionan la confirmacién inmediata y la
documentacién de las reservas y por tanto aportan un mayor grado de flexibilidad. Cada vez
mas, la satisfaccion de los turistas depende de la exactitud y de la calidad de la informacion

como de la rapidez de respuesta a las exigencias de los consumidores.

Reduccioén de costos

La capacidad de reduccién de costos de Internet se basa principalmente en cuatro
puntos:

1) El proceso electrénico de las reservas y de los pagos reduce el costo de las
ventas.

2) La automatizacién de las tareas reduce la intensidad y el costo de formacién
de personal.

3) Ofreciendo conexiones directas entre el productor y el consumidor, la Red
ayuda al productor a salvar costos en el proceso de distribucion.

4) La capacidad de comunicacién de Internet conduce a ahorros importantes en

la promocion.

.Comparado con los gastos de las agencias de viajes, compafiias aéreas y hoteles en
publicidad y promocion, Internet es un medio de bajo costo para la promocién. La simple
presencia de una pagina Web, proporcionando informaciéon, permite que los clientes
encuentren ellos mismos las respuestas a sus preguntas reduciendo por tanto, los gastos de

teléfonos basados en nimeros 0800.
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Marketing turistico

Los productos turisticos son ideales para ser expuestos en Internet. Esto es asi
debido a que, como se dijo anteriormente, el turismo es una industria intensiva de
informacion e Internet es el medio mas eficaz de intercambio de informacién a nivel mundial.
La Red puede facilitar en gran medida la promocién y la distribucion de productos turisticos y

potencialmente permitir que destinos y empresas turisticas compitan a un mismo nivel.

El turismo es unaindustria de uso intensivo de informacién

El sector turistico se convirtié6 en una de las primeras industrias en aplicar a partir de
los afios ‘60, el comercio electronico. Ahi nacieron los sistemas de reservas (CRS) y los
sistemas de reservas globales (GDS). Sin embargo, los CRS y GDS tradicionales habian
mejorado solamente la comunicacion de la informacion entre los diferentes agentes
participantes en los negocios turisticos, originalmente lineas aéreas y los agentes de viajes,
pero sin interactuar directamente con los consumidores. Basadndose en el enorme potencial
de Internet, las compafilas de GDS han comenzado a desarrollar sistemas basados en
paginas Web pudiendo transformar el paisaje de la distribucion de viajes en un futuro

cercano.

Los productos turisticos y los servicios son dificiles de evaluar

Como industria de servicios, la mayoria de los productos turisticos son servicios
intangibles, no pudiendo realmente evaluar su calidad hasta la llegada al destino. Los
turistas, han confiado durante mucho tiempo en la informacién limitada de los folletos y de
otros tipos de literatura para evaluar viajes y destinos.

Una informacién comprensiva, relevante, oportuna y exacta es esencial en el proceso de
toma de decision. Con Internet, la cantidad de informacién es virtualmente ilimitada y
obtenible a través de sitios Web. Un ndmero ilimitado de usuarios pueden extraerla en
cualquier momento y desde cualquier punto del mundo. No sélo puede proporcionarle mas
informacién, sino que también puede aportarle una gama mucho mas amplia de fuentes de
informacién, mientras que en el pasado, los turistas eran casi exclusivamente dependientes
de la informacién aportada por los agentes de viajes.

La Red también puede ofrecer la informacién en una mayor variedad de formatos, desde el
texto a las fotos, los graficos, el sonido y los videoclips, mientras que en el pasado, los
turistas confiaban sobre todo en folletos impresos pues las copias limitadas de videos

estaban solo disponibles para algunos. El folleto electronico basado en una Web facilita el
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proceso de eleccién entre centenares de posibilidades vacacionales obteniendo dicha

informacién de una base de datos dinAmica ubicada en servidores Web. A través de camaras
Web instaladas en hoteles, playas, monumentos o cualquier otro tipo de recurso de atraccion
turistica los turistas pueden observar en tiempo real y el dia antes de la salida la situacion
real del destino elegido. Los videoclips pueden también mostrar a los turistas aquellos
elementos que les permitan evaluar los servicios intangibles y la calidad de los mismos, que

de otra manera seria dificil de evaluar por adelantado.

La distribucién de viajes no tiene mas que emisiéon de contratos de viaje

El turista es el que viaja al destino y no viceversa. Cuando un turista reserva un
asiento de una compafiia aérea, una habitacién de hotel, o un paquete turistico, éste
adquiere el derecho de uso de ese asiento, habitacion o paquete en el periodo especificado.
Tras la finalizacion de viaje, el turista se lleva sélo las experiencias vividas (con algunas fotos
y recuerdos). Durante el proceso de salida del origen hasta la llegada al destino y su
correspondiente vuelta, las Unicas cosas transportadas son los contratos de viaje y el turista
mismo. Esta caracteristica es de gran ventaja en la comercializacion a través de Internet, ya
gue tiene como Unico costo de la venta online el costo de la transaccion mas un pequefio

costo de envio.

La fragmentacion de los productos en el destino

Como producto ubicado en el mismo lugar de consumo, el turismo incluye todos los
elementos que un destino tiene que ofrecer a los turistas, incluyendo el ambiente social,
cultural y fisico, atracciones, transportes, alojamiento y cualquier otro servicio relacionado
con el viaje. Entre las dificultades de comercializacion de un destino turistico se destaca uno:
el producto turistico se fragmenta mientras que el turista confia en unas vacaciones como
una "experiencia completa”, tal como le ha sido vendido en el mercado. Pero sin embargo,
las camas, las comidas, los traslados, las plazas de avion, etc., son suministrados por
proveedores individuales que funcionan independientemente unos de los otros. Internet
proporciona al destino un medio eficaz para desarrollar una "infraestructura electrénica
sostenible" que permite establecer un sitio comprensivo y multilingtie en la Web del destino.
La base de datos principal del destino puede integrarse a través de vinculos con las
empresas turisticas individuales que permitan al cliente “empaquetar” a su medida sus
propias vacaciones. En comparaciéon con los medios tradicionales, conseguir informacion
relevante de un destino, obliga al turista a menudo a ir a una agencia de viajes por un folleto

0 a una libreria por una guia del destino. Por lo general, la literatura impresa que los turistas
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adquieren esta generalmente desactualizada mientras que una Web correctamente

construida y mantenida puede proporcionar informacion completa y actualizada.

La mayor parte de las empresas turisticas son PYMES

La fragmentacion de la industria del turismo también se encuentra polarizada.
Por un lado, lineas aéreas, operadores de viajes, cadenas de hotel y parques tematicos; y
por el otro, miles de pequefos negocios a menudo familiares. Para las pequefias empresas
turisticas, Internet es probablemente el medio mas eficaz y factible para comercializar mas
alla de las ventas basicas. Internet ha abierto la puerta para que las pequefias empresas con
poco capital puedan llegar a un mercado de tamafio mundial. En el sector de la hoteleria, las
pequefas empresas pueden también tener una comercializacién mas rentable a través de la

Web oficial del destino en el que se ubican, que en un directorio turistico impreso.

Aplicaciones de Internet

1) Estudio de mercados

Internet es un importante recurso de bajo costo pero a la vez con capacidad de llevar
a cabo acciones de marketing inteligente (informacion de los clientes) y de otros sitios de la
Red (informacion sobre la competencia, las condiciones de mercado y el entorno en general).
Con el uso de software ldgico es facil recopilar datos sistematizados sobre los visitantes de la
Web de la empresa. Esta informacién se puede utilizar para identificar perspectivas,
comprender las necesidades del cliente y modificar los servicios para adaptarse a requisitos
particulares y por tanto, aportando mayores niveles de servicio a los clientes.
El historial de las transacciones on line debe ser el recurso primario de comercializaciéon de
las empresas turisticas, determinandose con ello qué clase de productos de viajes se pueden
ofrecer y a qué segmentos de mercado sirven mejor. Buscando en la Red, una empresa
puede conseguir informacion valiosa sobre la demanda del mercado y la competencia.
Las Web de la administracién publica y de los medios informativos proporcionan una gran
cantidad de informacién libre; mientras que las Web comerciales por lo general, son buenas
fuentes de la informacién sobre nuevas tecnologias, la practica del negocio y las iniciativas

de la industria.

2) Mercado objetivo

Una caracteristica importante de la Red es que el consumidor es el que esta
buscando activamente informacién sobre productos. A través del comportamiento en la visita

a la Web se proporciona un feedback vital para el oferente de los productos. Todo este
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comportamiento se puede almacenar en un servidor. Aplicando técnicas de data mining, las

empresas pueden encontrar datos de interés para la planificacion de sus estrategias. Los
datos de visitas de usuarios muestran los modelos del comportamiento de la demanda y de
las acciones de compra. Esto conduce a la identificacion de los segmentos de demanda
potencial.

Un uso apropiado de los perfiles de los usuarios y de los datos obtenidos por su
comportamiento puede mejorar la eficacia de la segmentacion. Por lo general, la
segmentacion de mercado se basa a menudo de forma bastante simplista en variables
geogréficas, demograficas y econémicas mientras que los datos del comportamiento son
costosos recoger y dificil de medir y de comparar. Es mucho mas efectivo apuntar al objetivo

mediante la personalizacion de los correos electrnicos.

3) Producto

Internet permite que el consumidor pueda participar activamente en el proceso de
produccién del servicio. Un turista puede ensamblar su propio producto segin sus propios
deseos.

Los operadores de viaje, por ejemplo, pueden ofrecer productos singulares, como vuelos,
habitaciones de hotel, viajes, coches de alquiler, etc., a la vez que permite que el usuario
participe en el desarrollo de los paquetes vacacionales usando un menu de opciones. De la
forma planteada los operadores de viaje negocian con los proveedores para ofrecerle al

cliente el producto a medida solicitado.

4) Fijacion de precio

La capacidad del intercambio de informacién permite a las empresas fijar y cambiar

precios en tiempo real.

5) Lugar

La uniformidad de Internet como medio de distribucion lleva a la conclusién de que el
lugar es una variable poco significativa o incluso inaplicable.
Para el minorista, la Red amenaza su sustento y cambia su factor clave del éxito de "lugar”
por el "acceso". El elemento clave de la Red en la distribucion turistica es la posibilidad de
efectuar reservas y transacciones electronicas directas entre el oferente del producto turistico
y los consumidores.
Para los operadores de viaje, la desintermediacion tiene un efecto doble. Por un lado, pueden

ser evitados por los productores de los servicios como lineas aéreas y hoteles que venden
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directamente sus productos a agencias de viajes y consumidores; y por otro, los operadores

pueden beneficiarse de su propia operacion directa en la venta eliminando a los minoristas

de viajes.
6) Promocién

Indiscutiblemente, el elemento de marketing que mas rapidamente se ha adaptado al

uso de Internet es la promocién. Internet proporciona de una forma eficiente y rentable la
distribucion de la informacion casi instantdneamente a millones de clientes potenciales en los
mercados globales.
La promocion a través de Internet combina la posibilidad de llegar a todo el mercado con la
personalizacién de los mensajes, lo que solo era posible hasta ahora en la venta personal.
Puede ser utilizada para la imagen corporativa, el reconocimiento de marca, la publicidad, las
relaciones publicas, patrocinio corporativo, las ventas directas, la promocion de ventas, el
servicio al cliente y la asistencia técnica.

Hay varios puntos claves en la aplicacion de Internet en la promocion turistica:

1) Presentar la informacion promocional de la empresa a través de la Web. La Red posibilita
gue cuanta mas informacién transmitida (potencialmente) a mas gente mas barato resulte. La
clave para alcanzar esta ventaja es disponer de un sitio disefiado y mantenido de forma
atractiva, informativa e interactiva.

2) Vinculos con otros sitios Web, el posicionamiento en los motores de blsqueda, en
directorios turisticos o bien a través de banners, son acciones recomendables si la Web de la
empresa no es aun muy conocida.

3) La promocion del sitio Web a través de los medios tradicionales es también importante,

especialmente cuando éste se acaba de crear.

Y 6.4 Marketing y Publicidad

Es importante aclarar aqui estos términos. Existen innumerables definiciones de
marketing. Unas de las mas aplicables a la economia actual son las que plantea Miguel
Santesmases Mestre™?, el cual dice que el marketing es “un modo de concebir y ejecutar la
relacion de intercambio, con la finalidad de que sea satisfactoria a las partes que intervienen
y a la sociedad, mediante el desarrollo, valoracion, distribuciéon y promocion, por una de las
partes, de los bienes, servicios o ideas que la otra parte necesita”. Asimismo, el autor explica
gue la misién del marketing “consiste en identificar necesidades y deseos insatisfechos de los
consumidores, definir y calibrar su magnitud, determinar cuales son los mercados objetivo

gue la empresa puede servir mejor, decidir qué productos o servicios son los mas apropiados

2 Serra Cantalops, Antoni: “Marketing Turistico”. Ed. Piramides. Madrid, Espafia. Afio 2002.
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para servir esos mercados y conseguir que cada persona dentro de la organizacion o

empresa piense en como servir mejor al cliente”.

Lo que destacan ambas definiciones es un enfoque orientado hacia el consumidor,
ya que se coloca al cliente en el centro de atencion de todas las acciones y departamentos
de la empresa. Se dice entonces, que el marketing es tanto una técnica como una filosofia.
Es por un lado, un conjunto de técnicas e instrumentos que permiten ejecutar acciones
conducentes a la consecucién de los objetivos comerciales de la empresa y por otro lado, es
una forma de pensar y entender esa relacion de intercambio de la empresa con sus
mercados. Se parte de las necesidades y requerimientos del consumidor para que las

mismas orienten la oferta de las empresas.

Por otro lado, la publicidad constituye una de las variables del “marketing mix”, la
cual, para su uso 6ptimo debe ir acompafiada de las otras tres variables (producto, precio y
plaza). Existen innumerables definiciones del concepto “publicidad”. Siguiendo a Juan
Antonio Gonzélez Martin?, la publicidad es “un instrumento basico de consumo, que trata de
adecuar la demanda a la oferta, para controlar los mercados, de acuerdo a las necesidades
de los mas fuertes”. Asimismo, es “un sistema de comunicacién pagada, intencional e

interesada, que sirve siempre a causas comerciales, sociales y politicas concretas”.
‘B 6.5 Marketing Tradicional

Dentro del marketing, existen dos grandes divisiones: el marketing tradicional y el
marketing digital o el “Customer Relationship Management” (en adelante CRM). A su vez,
dentro del Marketing Tradicional se encuentra la Publicidad Tradicional la cual se diferencia
de la Publicidad Digital segun el tipo de medio y soporte que se utilice para la comunicacion

publicitaria.

Siguiendo al autor anteriormente mencionado, un soporte es “un canal o instrumento por
el que se puede emitir un mensaje publicitario” y un medio es “una agrupacién de soportes
homogéneos”.* Su descripcién es necesaria ya que, como la mayoria de los anuncios se
orientan a una gran audiencia, los medios publicitarios segun el autor, coinciden con los de la
cultura de masas. Asi, la publicidad es un medio de medios, sin la cual la cultura no podria

darse.

13 Gonzalez Martin, Juan Antonio: “Teoria General de a Publicidad”. Fondo de Cultura Econémica. México.
Afio 1996.
1 Gonzalez Martin, Juan Antonio: “Teoria General de a Publicidad”. Fondo de Cultura Econdmica. México.
Afio 1996.

35



“Publicidad Turistica Tradicional vs. Publicidad en Internet ”
Caso empresa .com de publicidad turistica en Capital Federal. Tesista: Marina Espinosa.

™
Los medios clasicos o tradicionales se clasifican en:
8 Prensa/Gréfica:
- Medio diarios o periddicos.

- Medio revistas.

“B Audiovisuales:
- Medio cine.

- Medio television.

“B Radiofdnicos:

- Medio radio.

“f Otros medios:

- Medio publicidad exterior.

- Medio publicidad en el lugar de venta (PLV).
- Medio publicidad directa.

La opcidn entre uno u otro medio y la consiguiente compra de soportes para difundir los
mensajes publicitarios no se adopta por azar, sino de acuerdo con los siguientes criterios:

-La naturaleza del producto.

-La audiencia del medio.

-El costo de los soportes.

-La naturaleza comunicativa del mensaje.

-La linea ideolégica y la estructura de los soportes.
Y8 6.6 Comercializacion de pautas en los Medios Tradicionales

Siguiendo al autor Alberto Scopesi®, a continuacién se detallan las principales

formas de comercializacion de las pautas tradicionales de publicidad.
6.6.1 Gréfica

Las revistas venden sus espacios publicitarios segun una serie de "standards" de uso

corriente, tales como:

“B Contratapa.

YD Retiracion de Tapa.

15 SCOPESI, Alberto, “Publicidad: Amala o Déjala”. Ed. Macchi. Buenos Aires, Argentina. Afio 1995.
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P&gina Corte.

Pagina Caja.

Media Pagina americana.
Media Péagina horizontal.
Media Péagina vertical.

P D DD D D

Pie de Péagina.

Por otra parte, los diarios venden sus espacios publicitarios por unidades

denominadas "centimetro columna" y/o “lineas”.

Las tarifas de las paginas impares son un tanto mas elevadas que las de las pares.
Para comparar el costo por contacto de grafica vs. el costo de otros medios, puede
utilizarse la cantidad de lectores (contactos), comprendidos en lo que se denomina

“readership”.
6.6.2 Television

En Argentina la unidad de compra es el segundo. En el resto de los paises, los

comerciales se pagan segun estén dentro de los 15, 30 o 45 segundos de duracién.

Existen topes minimos en duracion de comerciales, como por ejemplo su
duracién no puede ser menor que 15 segundos. Asimismo, también hay topes maximos
en cuanto al tiempo de las tandas, que no pueden exceder los 12 minutos como maximo

por hora (10 de publicidad comercial y 2 para promocién del canal).

Las tarifas del segundo de TV varian segun el horario (participacion circular y
rotativos), o segun el programa (fijos). Los medios recargan el costo del segundo hasta

un 50% cuando el aviso va colocado como "cabeza de tanda".
6.6.2.1 Mediciones de audiencias de TV

Existen auditorias que permiten conocer los habitos del publico con respecto a la
forma en que ven televisién. Esto permite observar el comportamiento de los distintos
niveles socioeconémicos; la movilidad de la audiencia de un canal a otro y la audiencia

de los diferentes programas.

Ademas, hay 3 métodos para la obtencién de datos en estas encuestas:
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1 — Sistema de Cuadernillo: se consulta al miembro encuestado sobre los programas que

han visto en su hogar durante un periodo determinado.

2 — Dispositivo electrénico (people meeter): adosado al selector de canales, registra en
qué canal esta sintonizado el televisor y todos los cambios que en él se producen.

3 — Sistema de consulta telefonica: se pregunta cual es el programa de TV que se esta

viendo en el momento de la llamada.

6.6.3 Radio

La unidad de compra es el segundo, pero también es factible la compra de
"flashes" o "micros". La radio es un medio flexible para la negociacién de tarifas. Su
audiencia se mide con encuestas de automovilistas y por el sistema de cuadernillos para

los hogares.

6.6.4 Via Publica

Puede dividirse en 3 tipos de vehiculos:

1 — Afiches dobles: son de propiedad de cada municipio y a través de licitaciones, se
otorga la licencia para comercializarlos. Se trata de: publiobras, publicierres, publivallas,

carteleras municipales, supercart (en subte) y afiches cuadruples (en ferrocarriles).

Los afiches dobles tienen fijaciones que duran de 3 a 5 dias y de acuerdo a eso varia su

tarifa.

La via publica es uno de los medios mas complicado en cuanto a su medicion, por la
poca exactitud que presenta. Sin embargo en algunos casos, como subterraneos o

trenes, se pueden inferir los contactos por la venta de pasajes o0 boletos.

2 — Gigantografias o poster panel: se ubican a 3 o 5 metros de altura en calles, avenidas
y autopistas transitadas. Las medidas de las gigantografias son mayores que las de los

afiches dobles, alcanzando un tamarfio de 7 x 3 metros.

El sistema de comercializacion es quincenal y por circuitos.

3 — Carteles monumentales / espectaculares: se colocan en grandes avenidas y rutas.

Los materiales utilizados son chapa, backlight, murales, frontlight, etc.
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Se comercializan por contratos anuales y por unidades.

“B 6.7 Marketing Digital o CRM

Por otro lado, esta el Marketing Digital o CRM, tan en boga hoy en dia. Siguiendo a
Enrique Dans Perez *°, el CRM es un concepto ligado a una nueva visién del marketing, a un
concepto de economia cliente-céntrica que se opone al producto-centrismo habitual y que

trasciende del area de marketing.

Las primeras menciones a conceptos relacionados con el CRM aparecen en el afio
1993, en «The One-to-One Future», de Don Peppers y Martha Rogers. Si bien no utilizan el
término CRM y aparece ademas en un momento que muchos definirian como anterior a la
explosion de Internet; lo que se busca es contraponer el llamado marketing one-to-one al
marketing masivo tradicional, de manera que mientras éste desarrolla productos y busca
posteriormente clientes para él, el marketing one-to-one desarrolla clientes y busca productos

para ellos.

Se trata, segln los autores, de una reversion de la cadena de valor, consistente con
la nocion de cadena de valor invertida desarrollada més adelante en la literatura sobre e-
business (Kalakota y Robinson, 1999), donde antes las empresas podian permitirse el lujo de
iniciar el proceso productivo examinando sus propias capacidades internas, viendo qué
sabian hacer, diseflando procesos e infraestructuras para hacerlo, buscando canales
adecuados y llegando a unos clientes. Ahora el proceso cambia totalmente. Va a ser preciso
fijarse no en lo que la empresa sabe hacer, sino en lo que el cliente necesita.

Como respuesta a la innovacion promovida por el marketing one-to-one, nace,
originalmente en el mundo tecnoldgico, el concepto de CRM: Customer Relationship
Management, para dar una respuesta mediante tecnologia a los requerimientos de las
técnicas de marketing one-to-one, para lo cual es preciso un nuevo conjunto de herramientas
gue posibiliten ese nuevo tipo de interaccidon con el cliente, de aprendizaje constante, de

adaptacion.

Se trata de tecnologias como las bases de datos masivas, que comienzan a
popularizarse apoyadas por una progresiva disminucién del precio del almacenamiento, pero
también de las herramientas adecuadas para darles sentido: el data mining y todo el abanico

de tecnologias estadisticas preexistentes, pero que ahora se destinan a este fin. De la misma

18 Danz Perez Enrique: “Sobre modas y realidades: CRM o el nuevo marketing digital”. Revista Nueva
Economia y Empresa. N° 791. Abril-Mayo 2001.
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manera aparecen tecnologias como la estandarizacion computarizada y la fabricacion

modular que permiten a una compafiia desagrupar sus productos y reagruparlos de manera
individualizada, haciendo posible la llamada «customizacién» masiva. Por Ultimo, aparecen
las tecnologias de la interactividad, fundamentalmente a partir del crecimiento desenfrenado
de la Web, y se integran con tecnologias existentes como los callcenters o centros de
atencion telefénica (CAT).

La definicion de CRM es por tanto, de una manera genérica:

«una estrategia centrada en el cliente, que busca un crecimiento
en beneficios a través de proporcionar un
mayor valor al cliente».
Mark Rieger, 1996

Asimismo es:
«una estrategia de negocio que busca construir proactivamente
un sesgo o preferencia por una organizacion
con sus empleados, canales y clientes, que resulta en
una mayor retenciéon y un rendimiento econémico superior».

Carlson Marketing Group, 1997

Con respecto a la anterior, esta definicién precisa mejor tanto el fin como los medios y
da idea de cudles son los actores implicados. Proporciona una idea de que el cliente de una
estrategia no es necesariamente el cliente final, el que paga por el producto o servicio, sino
en muchas ocasiones es un cliente interno, otro departamento, determinado personal de la
propia compainiia, etc., al que se pide que para ejecutar la estrategia modifique determinadas
pautas de su comportamiento e incorpore tareas como, por ejemplo, la alimentacion de una

base de datos con la informacién obtenida del cliente.

El CRM, por tanto, se articula como un concepto surgido a la luz de la evolucion
tecnoldgica, consistente en un redisefio del negocio y sus procesos en torno a las
necesidades y deseos del cliente. Combina un conjunto de metodologias, software y medios
tales como Internet o el teléfono con esa visiéon cliente-céntrica, y busca optimizar los
ingresos y el beneficio por cliente, asi como su satisfaccion. La idea es conseguir que,
gracias a esa mayor atencion y sensibilidad hacia los deseos del cliente, éstos se fidelicen vy,

consecuentemente, proporcionen un mayor margen de beneficio.
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Aunque la definicion de CRM es, en esencia, conceptualmente sencilla y facil de

entender, su implantacion requiere un alto grado de introspeccion por parte de la empresa.
Esta debe analizar cuidadosamente la relacion con sus clientes en ambos sentidos: quiénes
son esos clientes, de qué manera son vistos por la empresa y como es vista y valorada la
empresa por sus clientes. Segun el autor anteriormente mencionado, esta tarea, “es mucho
mas compleja de lo que parece, ya que aleja el CRM del concepto de «solucion
empaquetada», en la que basta con romper el celofan, sacarla de la caja e instalarla para
gue funcione”. “Hacerse cliente-céntrico es mucho mas que comprar una licencia de este o
aguel paquete de software, mucho mas que instalarlo en toda la empresa”. Es un cambio de
visién, de orientacion, de filosofia, que es posiblemente el responsable de que muchas
organizaciones permanezcan todavia reticentes al CRM y muchas otras fracasen en su

puesta en funcionamiento.

El CRM no tiene relacién alguna con la llamada «fiebre Internet», no es una de esas
«cosas de dot.coms». Internet ha podido tener algo de elemento desencadenante en cuanto
a lo que conlleva de mejora en las posibilidades de interactividad con el cliente (via Web o e-
mail), pero nada mas. Las empresas contindan enfatizando cada vez més la transicion desde
la produccion masiva a la personalizacién, las expectativas de los clientes contindan
aumentando, y la complejidad de las relaciones con los clientes, esenciales para el desarrollo
del negocio, aumenta también. En un entorno como éste, parece que la trascendencia del

CRM sobrepasa las cuestiones de moda y supone mas bien una tendencia.
“B 6.8 Conceptos del Marketing Digital

Siguiendo al Lic. Marcelo Moreno’, a continuacién se enuncia los principales

conceptos relacionados con el Marketing Digital:

E-mail marketing:

Su canal es Internet y la herramienta fundamental es el correo electrénico. Consiste en usar
el mismo como medio para transmitir mensajes que logren la captacion de clientes a través

de la interaccion e informacion por esta via.

17 Moreno, Marcelo, “Charla sobre Marketing Digital en Turismo, Gastronomia y Hoteleria”, 2005
http://criterionet.com.ar/descargas.php (Consulta: miércoles, 21 de marzo de 2007).
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Web Marketing:

Concepto méas abarcativo y completo que el anterior. Aqui el medio o canal es también
Internet, pero empleando distintas herramientas (Chat, SMS, Website, E-mail, Banners,
Mensajeria, etc.).

La confianza es la condicion sine qua non de la economia digital. En el mundo fisico,
la gente se conoce Yy si alguien “viola” la confianza del otro, se sabe quién fue. En el mundo
digital, en cambio, se pierde la certeza de quién es el otro, por eso la relaciéon es mucho mas
compleja.

En un mundo interactivo, la marca es un vinculo, no una imagen. Una empresa puede
decir que sus productos son los mejores, pero de no ser cierto, los clientes encuentran el

mejor producto en 30 segundos.

Por otro lado, es interesante mostrar la “comparacion” que realiza este autor del
tradicional Marketing Mix, con las nuevas “categorias” instaladas a partir

de la modificacién de paradigmas del marketing y el desarrollo de Internet como nuevo canal.

Cuadro 4: “Tipos de Marketing”

TRADICIONAL EXPERIENCIAL DIGITAL
(delas 4 P) (delas 4 C) (delas 5C)
Precio Conveniencia Canal
Producto Costo de uso Contenido
Plaza Comunicacion Comercio
Promocioén Carencia Comunidad
Conectividad

Fuente: Moreno, Marcelo, “Charla sobre Marketing Digital en Turismo, Gastronomia y Hoteleria”,
2005 http://criterionet.com.ar/descargas.php (Consulta: miércoles, 21 de marzo de 2007).

6.8.1 Ventajas del Marketing Digital:

Las principales ventajas de este tipo de marketing son:

e Dinamismo
e Costo reducido
e Automatizacion
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e Alta personalizacion
e Medicion de resultados
¢ Retroalimentacion

Esta serie de factores incrementan poderosamente las posibilidades de relacién con
el cliente, pudiendo incorporar informacién sobre ellos para, en la medida de lo posible,

anticiparse a sus necesidades 0 superar sus expectativas hacia los productos.

6.8.2 Focalizacion del Marketing Digital:

Medicion de campafias
Perfiles de navegantes
Patrones de navegacion
Desarrollo de comunidades
Fidelizacién del navegante

La importancia de estos conceptos, no radica en su significado o su aplicacion en forma
independiente, sino en las combinaciones o integraciones que puedan hacerse entre ellos,

para sacar el mayor provecho de la informacion, mejorando la relacion con los clientes.

6.8.3 La fidelizacion por la base de datos:

El mayor valor de una base de datos como herramienta de fidelizacion, radica en la
posibilidad de utilizar la informacion y la tecnologia, como recurso estratégico para construir

una relacion personalizada con nuestro cliente, en un mercado masivo.

El modelo que se propone es el siguiente:

Las “"4F”;

e Flujo (experiencia interactiva de valor)
e Funcionalidad (continuidad del flujo)
e Feedback (cierre del flujo)

e Fidelizacion (cosecha del flujo)

% 6.9 Herramientas y aplicaciones del Marketing Digital:

Dentro de la Web, existen dos grandes grupos de paginas: las paginas particulares e
individuales de cada empresa/producto y las paginas genéricas. En ambos casos, se pueden

acceder a las mismas a través de buscadores o insertando la direccién en la barra de
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direcciones del Explorador de Internet con que se cuente (Internet Explorer, Mozilla,

Netscape, Mc Intosh, etc.),

La tendencia actual es la de los portales Web genéricos, es decir, la asociacion
de empresas de un mismo rubro. Las ventajas de estas asociaciones son: por un lado,
facilita al internauta el hecho de obtener variedad de ofertas e informaciéon en un mismo
portal; por otro lado, genera que distintas empresas relacionadas al rubro publiciten sus
servicios de una manera mas efectiva, masiva y a un bajo costo; y por ultimo, que el
portal obtiene asi actualizacién permanente, contenido y retroalimentacion de la base de
datos.

Otros ejemplos de portales genéricos de rubros relacionados con el turismo son:
agencias de viajes (www.despegar.com), alojamiento (www.welcomeargentina.com),
transporte (www.xcolectivo.com.ar), gastronomia (www.guiaoleo.com.ar), informacion

turistica de provincias (www.interpatagonia.com), entre otras.

El primer contacto que se tiene con cualquier tipo de Web acostumbra a ser a través
de la pagina inicial o “home page”. Por medio de buscadores, banners publicitarios o enlaces
relacionados, los internautas accederan a la pagina. Los enlaces son hipervinculos que se
ofrecen a los visitantes de una pagina Web para que visiten otra Web relacionada. Cabe
destacar que, en este sentido, Internet permite utilizar tecnologias multimedia que enriquecen
la forma en que se comunica y trata la informacion, a la vez que entretiene y atrae al

usuario®. Ademas, al ser un medio tecnoldgico, es dindmico y se actualiza constantemente.

En este caso, un internauta que entra en www.escapadasargentinas.com, obtiene

una gran de variedad de alojamiento turistico de distintas categorias y localidades, a la
vez que tiene la posibilidad de acceder a la pagina del establecimiento seleccionando (a

través de un link a la pagina oficial de cada uno).

A continuacién se muestran las principales herramientas digitales de publicidad

dentro de una pagina Web, tomando de ejemplo la pagina de Escapadas Argentinas.

6.9.1 Banners: conocido como “el cartel publicitario del muevo milenio”*. Esta definicién
proviene de la traduccién misma de las palabras banner, que significa CARTEL, y ad, que

seria la abreviatura de advertising significando PUBLICIDAD. Hay dos grandes tipos de

% Diaz Luque, Pablo y otros. “Turismo y Tecnologias de la Promociéon Turistica de las

Comunidades Auténomas en Internet”. V Congreso. Universidad de Malaga. Espafa. Turitec
2004.
9 BUERO, Luis. “La publicidad en Internet”. Medios de Comunicacion . Facultad de Ciencias
Econdémicas y Empresariales. Universidad Nacional de Morén. Afio 2006.
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banners: los fijos, cuya imagen permanece estatica y los rotativos, la cual va cambiando de

forma, color, etc.

Son carteles que se utilizan para llamar la atencion del navegante, sobre todo si
estan situados en lugares estratégicos dentro de la pagina. Los fines pueden ser diversos:
publicitar al mismo sitio en que uno se encuentra, es decir, utilizando el logotipo de la
organizacion para recordarle al visitante dénde es que se encuentra; dirigir al publico hacia
otra pagina Web (a través de un link®®) generalmente ofreciéndole algtn servicio o algin

producto para consumir, o simplemente brindando mayor informacion.

Los publicistas, hoy en dia, deben ser mas creativos que en épocas anteriores ya que
el banner, si no resalta, pierde su finalidad. Es por eso que los profesionales deben hacerlos
MAas Vvistosos o atractivos para captar un mayor niumero de consumidores que el banner de la
competencia. Actualmente se consideran mas atractivos aquellos carteles con animaciones
ya que resaltan més del resto del contenido de la pagina. En un comienzo, los banners eran
simples elementos magnificados, con una tipologia de fuentes mas grande de lo habitual,
simplemente para destacar que lo que estaba anunciando era distinto del resto de la pagina

gue se estaba viendo.

A continuacién, se muestran los conceptos expresados graficamente:

20 | INK: Hipervinculo que permite la redireccién del usuario hacia otra parte de la misma pagina Web o
hacia otra pagina diferente.
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Imagen 4: “Principales herramientas digitales de publicidad”
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Fuente: Elaboracion propia. Afio 2007.

6.9.2 Otras formas de resaltar la presencia de un establecimiento turistico es a través de las
herramientas de “Destacados”; “Los mas visitados” y “Nuevas incorporaciones”, las

cuales se programan a través del sistema de la pagina (Back Office).

6.9.3 Pop-up: los pop-up son ventanas emergentes que se abren sobre la ventana en uso.
Es un tipo de técnica invasiva para mostrar publicidad que obstruye la pagina que se esta
visitando en ese momento. Otra técnica son los pop-under, conocidos como ventanas que se

abren tras la ventana en uso.

Algunas de estas ventanas activan, a su vez, mas ventanas emergentes, lo que
puede dar lugar a una cadena infinita, voluntaria o no. La mayoria de éstas se abren en
pantalla completa o incluso salen de las proporciones normales, lo que dificulta que el

usuario pueda cerrarlas.
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Este formato de publicidad a veces resulta muy molesto para el usuario por lo que se

desarrollan continuamente técnicas y programas que bajo las denominaciones de “anti pop-
ups”, “pop-up killers” o “pop-up blocker”, evitan la aparicion de estas ventanas emergentes.

A lo largo del afio 2004, algunos sitios Web comenzaron a limitar el uso de los pop-
ups considerandolos un formato publicitario demasiado intrusivo, como es el caso de
Mercado Libre o DeRemate.com.

Actualmente, la mayoria de los navegadores de Internet” incorporaron un sistema
gue evita la aparicién de ventanas emergentes no solicitadas. Para determinar si ésta fue
solicitada o no se suele utilizar un antiguo principio de la programacion HTML que sostiene
que “una ventana soélo debe abrirse mediante un click y un sélo click no debe abrir mas de

una ventana”.

Imagen 5: “Pop-Up”
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Fuente: Elaboracion propia. Afio 2007.
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6.9.4 Newsletters:

Las newsletters son gacetillas de comunicaciones de promociones o productos que
se envian por e-mail a una base de datos determinada. Generalmente quienes reciben esta
comunicacion son permeables a estas gacetillas ya que solicitaron anteriormente el envio de
esta comunicacion, a través de la registracion de sus datos en la pagina Web. Estas

personas son llamadas “suscriptores” o “usuarios” dentro de las paginas.

Imagen 6: “Newsletter semanal”
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Fuente: Elaboracion propia. Afio 2007.

Las mismas también pueden ser exclusivas, es decir, proporcionar informacién sobre
un establecimiento, producto o promocién en particular. Estan destinadas a aquellos clientes
gue quieran que aparezca Unicamente su empresa con disefio exclusivo y generando un

impacto mayor. Son herramientas que en general, ofrecen una buena relacién costo —
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beneficio ya que el precio de la misma es bajo si se lo divide por la cantidad de personas a
las que se les manda la publicidad.

Imagen 7: “Newsletter Exclusiva”
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7. Aspectos metodoldégicos

7.1 Fundamentacion del abordaje seleccionado

Conforme a las caracteristicas que presenta el caso que esta siendo abordado,
se considera oportuno realizarlo, desde el método cualitativo, ya que siguiendo a
Eisner (1981) se pretende “captar los diferentes significados de las experiencias vividas
en un ambiente para apoyar la comprension de las relaciones entre los individuos, su
contexto y sus acciones”. Por lo tanto, el objetivo no es buscar pruebas sino revelar e
interpretar los hallazgos, para descubrir una mejor interpretacion del fenémeno en
estudio. Asimismo, el método cualitativo es un proceso comprensivo de problemas
sociales o humanos, basado en una construcciéon compleja y holistica. Esta formado por
conceptos y dirigido en un marco natural, reportando los puntos de vista de los
informantes. Segun Creswell (1994) “en el paradigma cualitativo la Gnica realidad es
aquella que construye el individuo en la situacion de investigacion”.

Ademas, en esta metodologia prevalece la l6gica inductiva, ya que las categorias de
analisis no son previamente identificadas, sino que surgen de los informantes.

Este método es un proceso de descubrimiento que se realiza con grupos
pequerios, elegidos por lo general de manera no probabilistica, ya que no se pretende
sacar conclusiones generalizadas a toda la poblacion.

El problema de investigacién requiere ser explorado ya que no se dispone de
suficiente informacién acerca del objeto a estudiar, siendo necesario profundizar en sus
estructuras y conceptos. Por esto es que el esquema a utilizar es el exploratorio.

El enfoque que se da es el de “Estudio de Caso”, el cual “constituye un conjunto
de Utiles técnicas de investigacién, tales como, sondeo de muchas facetas de la vida del
contestante, el ajuste de la forma de las preguntas para que éstas encajen con la
experiencia peculiar del contestante, entrevistas a Informantes Clave, efc. 22

En este caso puntual, se toma el Caso de www.escapadasargentinas.com para

analizar algunas de las variables, ya que se cuenta con la accesibilidad a la base de
datos (de 3000 datos), por estar trabajando en la empresa actualmente (desde Julio de

2006) en el Sector de Contenidos y Servicios al Cliente.

22 Goode, William: Métodos de Investigacion Social. Trillas. México. 1979.
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7.2 Definicidn de las unidades de analisis

El universo se compone tanto de personas que publicitan en Internet y/o
personas que publicitan en medios tradicionales de publicidad (datos a medir de la base

de datos de www.escapadasargentinas.com) como por personas idoneas en el tema.

Asimismo, por un lado se considera como unidades de analisis del portal Web en
estudio a:
1) personas que publicitan en Internet.
2) personas que publicitan en medios tradicionales (especificamente en Guia Gréafica de
Establecimientos Turisticos).

3) personas que publicitan en ambos medios de publicidad.

Por otro lado, las unidades de andlisis que se consideran fuera del portal Web son:

1) idoneos en el tema tales como: 1) Licenciado en Comercializacion de la
Universidad de Palermo; 2) Licenciada en Publicidad de la Universidad de El Salvador; 3)
Economista de la UBA y Becario del CONICET; 4) Licenciado en Turismo de la
Universidad de Palermo y propietario de la Agencia de Viajes “Cartoon Viajes”, localizada
en el Barrio de Belgrano, Capital Federal y 5) Mario Zuker, Director General de

Escapadas Argentinas e idoneo en publicidad desde hace 25 afios.

Estas unidades, a su vez, “conforman un sistema definido por presentar
determinadas propiedades, algunas de ellas constantes (que son las que definen su
pertenencia a un universo compuesto por todos los sistemas que presentan esas mismas
propiedades) y otras variables (las que son materia de investigacion dentro de ese

universo).’?®

Dentro de las propiedades constantes se pueden mencionar:

“B Ser clientes de la pagina Web de Escapadas Argentinas.
O ser clientes de la Guia de Establecimientos Turisticos.
O ser clientes de ambos medios.

Ser propietarios de establecimientos turisticos.

D D D D

Ser idéneos en el tema.

Y dentro de las propiedades variables se pueden mencionar:

3 Sampieri, Roberto; Collado, Carlos y Lucio, Pilar: Metodologia de la Investigacién. Mc Graw Hill.
Buenos Aires. Segunda Edicion. 1991.
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‘B Diferencias entre la publicidad en Internet y la publicidad tradicional.
B
Y8 Aspectos facilitadores y obstaculizadores que contribuyen a una mayor

Ventajas y desventajas de cada medio.

interactividad de la empresa con el cliente.
“B Servicios y recursos que se ofrecen segun el tipo de publicidad.

P

Tipo de establecimiento y categoria.
“B Lugar de procedencia.

7.3 Seleccién de la Muestra

Considerando las caracteristicas de las unidades de andlisis, el problema a tratar,
y que la generalizacion de los datos a los cuales se arribe no es objetivo de la presente
investigacion- sino que se pretende conseguir la ampliacion de la base teérica-, es que
se plantea trabajar con muestras no probabilisticas. Asimismo, la selecciéon de los
entrevistados se realiza con un criterio plenamente intencional, a fin de rescatar
diferentes visiones de un mismo fenémeno y que sean satisfactorias para las
necesidades de esta investigacion. De este modo, se considera dentro de la seleccion
de los encuestados, que exista la maxima probabilidad de las diferencias entre los
elementos de la muestra, seleccionando asi a duefios de establecimientos de diferentes
categorias, procedencias, y formas de publicitar como asi también a personas idoneas

de diversos ambitos.

Los datos referidos a la cantidad de personas que publicitan en la pagina de

www.escapadasargentinas.com corresponden, como se mencioné anteriormente, a la

base de datos de la empresa, la cual cuenta con 3000 datos y se actualiza

continuamente. Los datos referidos a los idoneos en el tema se recabaran al azar.

7.4 Técnicas de recoleccion de datos

Se cree conveniente utilizar distintas técnicas de recoleccién de datos, tanto
cualitativas como cuantitativas. Por un lado, se utilizard la técnica cualitativa de
entrevista semi-estructurada, dentro de la cual se combinaran preguntas cerradas (en
lo referente a la obtencion de hechos objetivos) con preguntas abiertas (para la
obtencion de informacibn mas subjetiva). La misma se aplicara a los idéneos o
especialistas en el tema. Por otro lado, se complementa dicha técnica con la técnica
actual del e-mailing, el cual se realiza mediante el envio de un cuestionario via e-mail

seleccionando una muestra de la base de datos de la empresa.
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A continuacion se realiza un cuadro resumen-explicativo de la metodologia a utilizar:

_d

Cuadro 5: “Resumen metodolégico”

Técnicas de

recolecciéon de datos

Variables a medir

Unidades de analisis

Objetivos a cumplir

Entrevistas semi-

estructuradas

*ventajas y
desventajas de cada
medio.

*principales
diferencias entre uno
y otro medio.
*aspectos facilitadotes
y obstaculizadores
que contribuyen a una
mayor interactividad
empresa-cliente.
*tendencias de Ia

publicidad.

*Personas idéneas en

el tema.

*Reforzar y ampliar la

técnica  cuantitativa
para llegar a una
mejor  comprension

tedrica del fenébmeno

en estudio.

Cuestionario via e-
mail

(e-mailing)

*lugar de procedencia
*tipo de
establecimiento
*preferencia por uno u
otro medio de
publicidad

*causa de eleccion de
uno u otro medio u o
ambos

*qué otros soportes
utiliza

*cudl piensa que es la
forma mas efectiva de
publicitar

*conceptos en general
de la publicidad
*valoracion de uso de

herramientas

*Personas de la base
de datos que

publicitan en la Web

de Escapadas
Argentinas.
*Personas que

publicitan en grafica
de la base de datos
de Escapadas
Argentinas.

* Personas de la base
de datos de
Escapadas Argentinas
gue publicitan en

ambos medios.

*Recolectar datos
estadisticos para
analizarlos, obtener
categorias

emergentes y poder

arribar a conclusiones

del fenomeno.
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tecnoldgicas

*Forma de medicion
de clientes

*Medios que generan
mas confianza
*cuales son las
ventajas de publicitar
enlaWeb

*cuales son las
ventajas de publicitar
en la gréfica

Fuente: elaboracion

propia. Abril de 2007.
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PARTE Il: PRESENTACION DE LOS RESULTADOS

8. Resultados

8.1 Andlisis de los Cuestionarios

Los cuestionarios via-mail se aplicaron a una muestra (n) de la base de datos de
la empresa del caso en estudio, de 50 establecimientos. Si bien la base consta de 3000
datos activos, se considerdé como poblacion directa y total (N) a los 600 establecimientos
gue actualmente son clientes de la empresa, tanto por Web, por grafica como por ambos

medios.

El criterio de la seleccion de la muestra fue al azar. Las categorias de los
establecimientos resultaron diversas: apart hoteles, hoteles, bungalows, cabafas,
complejos, lodge, spa, posadas y estancias. Asimismo, la procedencia de los mismos
también resulté variada, de distintas provincias de Argentina tales como: Buenos Aires
(Capital Federal y distintas ciudades como Mar del Plata), San Luis, Rio Negro,

Neuquén, Tierra del Fuego, Chubut, Mendoza, Cérdoba, Tucuman, Salta, entre otras.

De las respuestas analizadas, y segun el tipo de pauta que los establecimientos

realizaron con la empresa, resultaron ser:

“B 14 = clientes x Web
“B 3= clientes x Guia Gréfica

“B 33 = clientes de ambos medios
Total= 50

La pregunta sobre los medios de publicidad mas utilizados, se realiz6 con
respuestas multiples y los porcentajes encontrados se basaron en las 161 respuestas
obtenidas.

En general los medios mas utilizados resultaron ser la Web con un 43% y el medio
grafico con el 41%. Lo siguieron la TV con un 9% y Otros (eventos, ferias, workshops,

etc.) con el 5%. Esto denota la baja utilizacion de medios como la TV o la radio en la
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mayoria de los encuestados. A continuacion se muestran estos datos representados en

el siguiente gréfico:

Gréfico 3:"Medios publicitarios mas utilizados en general”

oTv
B Radio
OWeb
O Gréfica
H Otros

Fuente: elaboracién propia. Julio 2007.

En cuanto a los conceptos que se tienen sobre los distintos medios de publicidad,
la calificacion de cada uno de los medios, se realizé en base a las siguientes

categorias:

M= Mala

R= Reqgular

B= Buena

MB= Muy Buena

En cuanto al medio TV, en general, los encuestados tienen un concepto "Bueno”
a cerca de la publicidad en la TV, adjudicandose este medio el 52% de las respuestas.
Cabe destacar que 4 de los encuestados no contestaron sobre el concepto que tenian

sobre este medio.
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Graéfico 4“Conceptos sobre la publicidad en general: medio TV”

1577, 10
10
> 1
0
MB B R M
N vy

Fuente: elaboracién propia. Julio 2007.

En cuanto al medio Radio, los conceptos mayormente relacionados con este
medio fueron el de “Bueno” y “Regular’, con puntuaciones similares. Sélo 2 de los
encuestados la considerd “Muy Buena” y 3 personas no dieron su opinién a cerca de
este medio.

Gréfico 5: “Conceptos sobre la publicidad en general: medio Radio”

Fuente: elaboracion propia. Julio 2007.

Con respecto a la grafica, los conceptos mayormente elegidos fueron “Muy
Bueno” y “Bueno”, con 25 y 23 puntos respectivamente. Cabe destacar que ninguna
persona la considerd ni “Mala” ni “Regular’ y solo 2 personas no contestaron sobre el

concepto formado de este medio.
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Gréfico 6: “Conceptos sobre la publicidad en general: medio Gréfica”

N vy

Fuente: elaboracién propia. Julio 2007.

Finalmente, y en cuanto a la Web, la mayoria de los encuestados (71%) la
considera “Muy Buena”. Es el medio que mejor esta considerado con respecto a los

conceptos que se tuvieron con los otros medios de publicidad.

Gréfico 7: “Conceptos sobre la publicidad en general: medio Web”

MB B R M

Fuente: elaboracion propia. Julio 2007.

En cuanto a la pregunta sobre los aspectos que se priorizan a la hora de optar
por uno u otro medio, la misma se realiz6 también con respuestas multiples; y los

porcentajes encontrados se basaron en 267 respuestas obtenidas.
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El aspecto mayormente priorizado fue la “Relacion calidad/precio” que se obtiene a la
hora de publicitar un producto o servicio, con el 16.1%. Los otros aspectos resaltados
fueron la “Medicién de resultados”, con un 15.3% y luego la “Personalizacién”, la
“Interactividad con el cliente”, la “Reduccion de costos” y “Mejoras en el servicio”, con

porcentajes similares entre si.

Graéfico 8: “Aspectos que se priorizan a la hora de optar por uno u otro medio”

O Flexibilidad

B Reduccion de
costos

O Relacion
calidad/precio

O Rapidez

B Interactividad con
el cliente

O Accesibilidad

W Mejoras en el
servicio

9,7 O Personalizacién

6.7 12,3

B Medicion de
resultados

B Dinamismo

O Otros

Fuente: elaboracion propia. Julio 2007.

Los aspectos que mas se tuvieron en cuenta a la hora de incorporar
herramientas tecnoldgicas en las empresas fueron el “Uso de la pagina Web como
elemento de marketing on line” y el “Posicionamiento Web en buscadores”, con 18%
ambas categorias. Luego, y casi de igual importancia, consideran al “Servicio de valor
agregado asociado a la pagina Web”, con un 17%. Muy de cerca, y como prioridad
también, siguieron las categorias de “Links en buscadores” y “Herramientas de marketing
on line como forma de presentar el producto hotelero”, con un 16 % ambas. Finalmente,
con un 15%, las “Campanas de e-mailings”. Esto denota la poca diferencia de puntaje

entre una y otra categoria, y asimismo, la alta importancia que se le otorga a la
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incorporacion de herramientas publicitarias digitales en
establecimientos encuestados.

la mayoria de los

Aqui las categorias fueron las siguientes:

1=poco importante para mi empresa
5=muy importante para mi empresa
n/s, n/c= no sabe, no contesta

Gréfico 9: “Valorizacion de la incorporacion o el uso de herramientas publicitarias tecnoldgicas por parte de
cada empresa”

Servicios de valor agregado de la pagina Web

Pagina Web como elem. de marketing on-line

Herramientas de marketing on-line para
presentar el producto hotelero

Fuente: elaboracién propia. Julio 2007

Para medir la importancia de las tecnologias como elemento o factor determinante
para tomar estrategias, se le asigné a cada pregunta un valor:

1=poco importante para mi empresa
5=muy importante para mi empresa
n/s, n/c= no sabe, no contesta

En la sumatoria de los encuestados, se puede observar que los puntos asignados en
todas las categorias son muy similares entre si. Sin embargo, la categoria que sumé mas

puntos y a la que por ende se le dio mayor relevancia fue a la de “Mejora del
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conocimiento de los clientes: CRM, herramienta de fidelizacién”, con 243 puntos.

Asimismo, se le dio una alta importancia a la “Gestion de la marca” y a la “Integracion de
la informacion de clientes con la informacion y sistemas de gestion del hotel”, ambas con
238 puntos. Luego consideraron significativa a la categoria de “Mejora, cambios y
generacion de nuevos canales de comercializacion” con 237 puntos y “Mejora en la
infraestructura tecnolégica del hotel como elemento para incorporar nuevos servicios al
cliente”, con 232, entre las mas importantes. Esto denota la alta importancia que en
general se le da al conocimiento personal de los clientes y a la calidad de servicio que se

le pretende ofrecer.
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Gréfico 10: “Importancia de las tecnologias como elemento o factor determinante para tomar estrategias”

O Mejora del conocimiento de los clientes, CRM: Herramientas de fidelizacion.

B Gestion de la marca

O Integracion de la informacion de clientes con la informacién y sistemas de gestion del hotel

0O Mejora, cambios y generacion de nuevos canales de distribucion

B Mejora infraestructura tecnolégica del hotel como elemento para incorporar nuevos servicios al cliente del
mismo

O Mejora infraestructura tecnoldgica del hotel como elemento para la gestion interna

B Potenciacion de la actividad de marketing y comercial

O Analisis de la oferta: gestion de recursos, disponibilidad de alojamiento, gestion oferta vs. reservas

B Herramientas de comunicacion interna

@ Prestacion de nuevos servicios de valor afiadido a la oferta hotelera actual

O Sensibilizacién y sostenimiento. Entorno social, natural y medio ambiental.

O Planes de expansion/ evaluacion de la creacion de nuevos establecimientos hoteleros
N

Fuente: elaboracion propia. Julio 2007.

Ante la pregunta, de si miden y consultan por donde llegan sus clientes al

establecimiento, la mayoria (el 82% de los encuestados), mide la forma en cémo

conocieron su establecimiento sus clientes; mientras que el 18% lo mide en algunas
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ocasiones. Es de destacar que el 100% lo mide siempre o frecuentemente, sin
encontrarse respuestas negativas frente a la mediciébn de por qué canal llegan los

clientes.

Graéfico 11 ¢ Mide y consulta por donde llegan sus clientes al establecimiento?

41; 82%

OSi @ A veces
N J

Fuente: elaboracién propia. Julio 2007

Estas mediciones se realizan principalmente por el canal Boca a Boca, con un
86% de las respuestas de afirmaciones y por la Web, con un 80%. Cabe destacar, que
los principales medios de medicion de Internet son a través de los e-mails y plataformas
o softwares de las paginas Web de cada establecimiento (desde el Back Oficce o Panel
de Control). Las personas que miden la llegada de su publico a través de la Gréfica
fueron 6 y a través de la categoria “Otros”, como por ejemplo, encuesta de satisfaccion

para el huésped, s6lo 1 establecimiento.

Los medios de publicidad que generan mas confianza son tanto la Grafica como
la Web. Cabe destacar que sélo se tomé como medio representativo de la publicidad
tradicional a la parte grafica para compararla con el medio digital. De dicha comparacién
resultd que para el 54% de los encuestados, ambos medios les parecieron confiables.
Mientras que para el 36% solo le pareci6 el medio Web como el mas confiable, frente al

10% de confiabilidad que se le otorg6 al medio grafico.
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Graéfico 12: “Medio de publicidad que genera mas confianza”

27, 54%

5; 10%

Y O Web B Grafica O Ambos

Fuente: elaboracién propia. Julio 2007

En cuanto al medio que favorece a la interaccion y el contacto directo con el
cliente, el 64% opind que tanto la grafica como la Web les parecen adecuadas para dicha
interaccion. Por otro lado, el 34% opin6 que so6lo la Web es el medio mas apropiado para
ello; mientras que sélo 1 persona consider6 importante otros medios como los eventos,

workshops y las relaciones publicas y 3 personas directamente no opinaron a cerca de
esta categoria.

Gréfico 13: “Medio de publicidad que favorece la interaccion y el contacto directo con el cliente”

0O Otros (E-mailings,
eventos, w orkshops,
RR.PP)

N v

Fuente: elaboracion propia. Julio 2007
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Las principales ventajas de publicitar en el medio Web, observadas por los

entrevistados, fueron: la “Interactividad con el cliente” (con 44 puntos); la “Medicion de
los resultados” (con 39 puntos) y la “Relaciéon calidad/precio” (con 37 puntos alcanzados).
Le siguieron la “Reduccion de costos” (con 32 puntos); la “Rapidez” (con 26 puntos) y la
“Accesibilidad para el cliente” (con 24 puntos), como las categorias mayormente

consideradas.

Graéfico 14:"Ventajas de publicitar en la Web”

37

O Interactividad con el cliente B Medicién de resultados

O Relacion calidad/precio 0O Reduccion de costos

B Rapidez O Accesibilidad para el cliente
N P P J

Fuente: elaboracién propia. Julio 2007

Finalmente, y en cuanto a las principales ventajas de publicitar en el medio
tradicional grafico, las caracteristicas mas consideradas fueron las siguientes:
“Credibilidad de la informacién” (con 35 puntos); “Formato” (con 31 puntos) y

“Preferencia del cliente” (con 24 puntos), como las ventajas mas destacadas del medio.
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Graéfico 15:"Ventajas de publicitar en Grafica”

O Credibilidad en la
informacion

B Reduccion de costos

O Formato

O Preferencia del cliente

B Accesibilidad para el
cliente

O Otros (Impacto)

Fuente: elaboracion propia. Julio 2007
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8.2 Resultados de Entrevistas a Idéneos

Para complementar el andlisis cuantitativo y obtener una mayor riqueza en los
resultados, como asi también una visién de las distintas areas del fenémeno, se

realizaron entrevistas a personas idoneas en el tema.

A continuaciéon se enumeran las diferentes categorias analiticas que surgieron de las

entrevistas.
Categorias:

8.2.1 Medicién de Resultados

Una de las principales diferencias que mencionaron los entrevistados entre la
publicidad tradicional (PT) y la publicidad en Internet (PI) es que ésta Ultima resulta mas
facil a la hora de medir y analizar los resultados de una publicidad, para la toma de
decisiones estratégicas de marketing. Esto se ve reflejado en frases tales como:
“...podemos medir los resultados de Internet en pocos dias, mientras que en los medios
tradicionales se necesitan varios meses para poder realizar un estudio de impacto y
efectividad...”; o en frases como “...Internet tiene un porcentaje de éxito de retorno de

mas del 5%, lo cual es bastante interesante...”; entre otras frases.

8.2.2 Rentabilidad de Internet

En cuanto a la variable costos, surgié en general que la Pl es econ6micamente
mas rentable que la PT por sus costos mas bajos y capacidad de medicion mas rapida y
efectiva, sobre todo en empresas relacionadas con servicios intangibles, como es el caso

del turismo. Esto ha sido manifestado en expresiones como: “...los costos en Internet
son menores y se pueden adaptar a las posibilidades financieras de la empresa...”;
“...una pequena empresa puede hacer Pl y llegar a clientes de todo Europa o EE.UU,
cosa que con la PT resulta impensable...”; “...en Internet se permiten realizar cosas
realmente creativas y sorprendentes con un bajo presupuesto...”; “...a veces la
publicidad masiva tradicional es excesivamente onerosa y no produce resultados a corto

plazo...”

Una de las herramientas que sirven para realizar este tipo de Pl de bajo presupuesto son
los envios masivos de e-mails a la base de datos de una empresa con una informacion
practicamente sin limites de contenido y con un costo por contacto realmente bajo. Esto
puede verse reflejado en expresiones tales como: “...con la utilizacion de los e-mailings
los costos son infinitamente mas reducidos y ofrece una mucho mas amplia flexibilidad a

la hora de planear una estratégica de marketing para la empresa...”
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8.2.3 Tipo de contacto y segmentacion

Segun la mayoria de los entrevistados, la Pl facilita el contacto directo entre la
empresa y el cliente y provee mayor informacion del target objetivo, perfil, gustos y
necesidades a través de la alimentacion continua de la base de datos de la empresa; lo
cual se ve reflejado en expresiones tales como: “...Internet como medio es mucho mas

”

segmentable, medible y rico en cuanto a informacion de un target especifico...”; o en

i

frases como: “ ...con este tipo de publicidad, existe una posibilidad mayor de realizar
marketing personalizado...”. A su vez, esto permite y favorece a una mayor interactividad
con el tipo de cliente al cual se dirija la empresa, pudiendo él mismo seleccionar sélo la

informacion a la cual quiera acceder.

8.2.4 PT como medio masivo

Si bien la tendencia actual es que la Pl predomina en la mayoria de los aspectos,
como se estuvo observando hasta ahora, muchos de los entrevistados coinciden en que
los medios mas populares o masivos todavia siguen siendo la gréfica y la TV,
principalmente. Esto ha sido manifestado en palabras tales como: “...el medio tradicional
es hoy en la mayoria de los segmentos mas masivo...”; “...en cuanto a los medios
tradicionales, la ventaja principal es que es un medio masivo y que generalmente la
mayoria de la poblacion lo conoce...”; “...la ventaja de publicitar en medios tradicionales
deviene sobre todo de poder acceder a sectores de la sociedad que no poseen acceso a
la Web, ya sea por motivos socioecondmicos, de edad o costumbre...”. Cabe aclarar
gue, segun los distintos informes sobre el tema, el porcentaje de poblacién que no tiene
acceso a la Web es cada vez menor. Asimismo, la eleccion de un tipo de publicidad u
otro depende del perfil etario y socioecondmico; lo cual se expresa en opiniones tales
como: “...segun sea el perfil etario y socioeconémico, sera conveniente o no la utilizacién
de los medios tradicionales o Internet...los jovenes de medianos y altos ingresos son los

mas propensos a consumir publicidad por Internet...”
8.2.5 Accesibilidad

Una de las principales ventajas de Internet que surgieron en las entrevistas, fue la
de la accesibilidad del medio. Esto se muestra en expresiones tales como: “...en cuanto
a la Pl sin dudas que la principal ventaja resulta de la posibilidad de que cualquier
persona en cualquier lugar del mundo que tenga una conexion a la red pueda verla, cosa
que con los medios tradicionales nunca llegaria...”; o en frases como: “...hoy en dia el
hombre comudn dispone cada vez menos de tiempo libre y a la vez convive con una
computadora casi 8 hs. al dia, por lo tanto, el poder de compra por Internet es una

oportunidad para nada despreciable...”.
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8.2.6 Confiabilidad

En general, los entrevistados coinciden que la Pl es mas confiable por su cantidad
de informacion y posibilidad de medir resultados; lo cual se observa en frases como:
“...la confiabilidad de Internet se da por la gran capacidad de informacién que brinda y el
desarrollo que pueda tener a futuro...”; “...la confiabilidad en Internet se da al ofrecer con
estadisticas seguras e instantaneas...resulta mas sencillo medir la efectividad y nos

brinda flexibilidad a la hora de modificar la estrategia escogida...”.

8.2.7 Efectividad de un medio u otro segun el producto a vender

Segun el producto que se quiera publicitar y el publico al cual esté dirigido, es
conveniente la utilizaciébn de un medio u otro, sin tener que ser excluyente. Esto se
muestra en expresiones tales como: “...me parece que depende del tipo de producto a
promocionar, es decir, si se trata de ropa es probable que se mas dificil porque a la
gente le gusta verla, probarla y tocarla, en cambio en el caso de los productos intangibles
como son los servicios, resulta mas efectiva la publicidad a través de la Web...”;
“...segun el producto o servicio hay que evaluar cual es el medio mas apropiado...”;
“...para la publicidad turistica es mejor la Web, ya que los turistas tienen acceso
cotidiano a ella y su primer vidriera sin duda es Internet...”. “...en nuestro caso
apuntamos a Internet porque consideramos que es el primer medio donde la gente busca

opciones de viaje...”.

8.2.8 Tendencias en materia de publicidad

La mayoria de los entrevistados coinciden en que, si bien los avances tecnoldgicos
son constantes, y la Pl se esta imponiendo como la principal forma de publicidad actual,
aseguran que la PT no desaparecera del todo sino mas bien que los medios tradicionales

irhn cambiando sus estructuras. Esto se ve expresado en frases tales como: “...en el
caso del Diario Clarin, este medio ha ido modificando en estos afios, a medida también
gue ha tomado mas experiencia en su vida digital on line, su estructura grafica en los
medios de papel...yo creo que eso va a pasar con todos, es decir, el cine no va a
desaparecer, quizas se adopten nuevas maneras o0 nuevas tecnologias para ver cine o
televisién, pero television va a seguir siendo television siempre...va a haber televisién, va
a haber Internet, va a haber diarios...quizas éstos aparezcan de una manera distinta,
guizas no sean de papel por un problema de que el papel puede llegar a ser un bien
sumamente delicado y de consumo, digamos, prohibitivo en el futuro, ¢no?; por ahi la
hoja es de plastico, pero bueno, van a seguir siendo diarios...” 0 en expresiones como:
“...yo creo gue van a converger esas cosas; o sea, el televisor va a ser como el portal, en

el buen sentido de la palabra, hacia ese mundo digital...va a integrar los aparatos
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electrodomésticos del hogar, el televisor o esa cajita del televisor se va a comunicar con

la heladera, con la calefaccion, con el sistema de luces, con el teléfono, que va a estar
ahi adentro también...también es interesantisimo el empezar a pensar desde la autoria
el concepto de interactividad, por ejemplo, con el sistema de eleccion de mdultiples
camaras, que se va a usar primariamente para el deporte, pero después puede llegar a
utilizarse para narracion de ficcion, uno podria estar viendo la misma pelicula, pero

desde distintos angulos...es una cosa que es posible hacerla...”;“...va a haber publicidad

que siempre va a necesitar de la TV...”; “...a pesar de lo que se vende en una agencia

de viajes es un bien intangible, el contacto cara a cara sigue siendo indispensable...”.

8.2.9 Reemplazo de un medio por otro

intimamente ligada a la categoria anterior se encuentra la presente. Las opiniones
estan divididas. Por un lado, opinan que quizas la Pl reemplace a los medios gréficos o
radiales pero nunca a la TV; lo cual puede verse reflejado en opiniones como: “...en esto
trabajan los creativos dia a dia, para que la imagen sea impactante, efectiva y a la vez
agresiva...”. Por otro lado, opinan que nunca llegara a reemplazarla pero si creen que la
Pl cobrard mas protagonismo y en un punto llegard a predominar mas lo digital. Se
refleja en frases como: “...dependiendo del tipo de producto o servicio es probable que la
Pl le “robe” una gran porcién de mercado publicitario a los medios tradicionales...”.
Finalmente, esta la opinion de que no existe el reemplazo de un tipo de publicidad por
otro sino mas bien una fusién entre ambos; lo que se refleja en frases como: “...creo en
la fusién y combinacién de los medios mas que en la desaparicién de uno u otro...”; o en
frases como: “...la visién que tengo es que no va a desaparecer la television o el papel
tal como los conocemos...lo que va a haber es por ejemplo, una mayor oferta de
modalidades de ver television, estan las ofertas hiper tecnolégicas y estan las ofertas
tradicionales...ningin formato novedoso elimina los anteriores... si la radio sigue
existiendo, posiblemente tenga que reformular su perfil, asi como lo tuvo que hacer el
diario y la gréfica también, donde hoy se puede acceder al mismo diario a través de

Internet...”
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8.3 Principales datos a destacar de los resultados obtenidos en ambas técnicas

aplicadas

El siguiente cuadro se realizé con el proposito de comparar los principales

resultados hallados en las unidades de andlisis y poder observar las diferencias y

similitudes entre ambos. EI mismo se confeccion6 en base a los objetivos especificos

planteados inicialmente, incluyendo en cada encabezado los conceptos principales de

cada uno.
Cuadro 6: “Resultados Cuantitativos vs. Resultados Cualitativos”
Usuarios Idoneos
Confiabilidad ‘B Para el 54%, ambos Y& Coinciden que la PI es
medios les parecieron mas confiable por su
confiables. Mientras que cantidad de
Diferencias para el 36% solo le informacion y
y pareci6 el medio Web posibilidad de medir
similitudes

como el mas confiable,
frente al 10% de
confiabilidad que se le
otorgd al medio gréfico.

resultados

Costo de uso

B Se tuvo en cuenta la
variable reduccion de
costos en un 11%.

B En general Publicidad
en Internet es
econémicamente mas
rentable que la
Publicidad  tradicional
por sus costos mas
bajos y capacidad de
medicibn mas rapida y
efectiva, sobre todo en
empresas relacionadas
con servicios
intangibles, como es el
caso del turismo.

Interactividad

Y8 El 64% opind que tanto la
gréfica como la Web les
parecen adecuadas para la
interaccion. Por otro lado,
el 34% opiné que solo la
Web es el medio més

apropiado.

“8  La Publicidad en Internet
facilita el contacto directo
entre la empresa y el
cliente y provee mayor
informacion  del target
objetivo, perfil, gustos y
necesidades a través de
la alimentacion continua
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O

P

de la base de datos de la

empresa.
Medicion de El 82% mide los| “0 Internet como medio mas
Resultados resultados de la confiable a la hora de
publicidad a través del medir resultados.
boca a bocay la Web.

Aspectos mas

Relacion calidad/precio;

b

Medicion de resultados,

priorizados medicion de resultados; rentabilidad, tipo de
personalizacion; contacto y
interactividad; reduccion segmentacion,
de costos y mejoras en accesibilidad,
el servicio. confiabilidad y
efectividad.
Tipo de publicidad + apropiada| % Se da una alta| 0 La efectividad de un

para el Sector Turistico

importancia a la
incorporacion de
herramientas

tecnolégicas a la
empresa tca. (CRM y
Pagina Web como
principal forma de
comunicarse con el

cliente).

medio u otro depende del
producto a vender

Reemplazo de un medio por otro ‘5 No se habla de un| “® Las opiniones estan
reemplazo sino mas bien divididas frente al
de un complemento. reemplazo de un medio
sobre otro.

“®  Entre las tecnologias a | Y& La publicidad en Internet
aplicar consideran es mas econdmica,
importante el uso de rentable y global que la

Ventajas pagina Web y el publicidad tradicional.
Y Desventajas posicionamiento de la
misma.
“B  Cultura informatica
actual: cambio el habito
“B  Tanto la gréafica como la de la gente. Cada vez

Medio

Web  parecieron los

mas personas
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Digital medios mas confiables. conectadas a una
Sin embargo, a la hora computadora, lo que a la
de optar por uno de los vez influye en la
dos, el 36% eligi6 la realizacion de todo tipo
Web mientras que el de actividades a través
10% la gréfica. Lo de la misma, como la
mismo sucedié con el reserva de hoteles, por
medio que més favorece ejemplo.

a la interaccion con el
cliente.
El 71% de los
encuestados consider6 a
la Web como “muy
buena”, en
contraposicion con la
Grafica y TV como
“buenas’,
‘B Ventajas Web (en
orden de preferencia):
1) interactividad con el
cliente
2) medicion de
resultados
3) relacion calidad/precio
4) reduccion de costos
5) rapidez
accesibilidad para el
cliente
“B  Ventajas Gréfica (en ‘D Gréfica y TV como
orden de preferencia): medios mas masivos
con un mayor

Medi 1) credibilidad en la y y

edio . . espectro etareo 'y

dici | informacion . o

Tradiciona socioecondmico que
2) formato Internet.

preferencia del cliente Medios tradicionales

se iran readaptando y
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fusionando con el

medio digital.

8.3.1 Principales diferencias y similitudes

Tanto los prestadores de servicios como los idoneos en el tema coinciden en que
el medio digital es el medio mas accesible y confiable para medir resultados.
Asimismo, creen que la Publicidad en Internet favorece al contacto directo con el
cliente y provee mayor informacion sobre el perfil del mismo; como asi también es
mas segmentable. Otra coincidencia que se encontré es que Internet se transformé en

una necesidad de la vida actual.

Por otra parte, la principal diferencia hallada fue que los idéneos consideraron
gue hoy por hoy, la grafica y la TV ain son mas masivos que Internet; mientras que

los encuestados consideraron a la Web como el medio mas utilizado.
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PARTE Ill: CONCLUSIONES

9. A modo de cierre

Culturalmente los medios tradicionales de publicidad aun tienen gran peso. Sin
embargo, las tendencias indican que el medio digital como lo es Internet, es cada vez
mas accesible y predominante. Asimismo, la cultura digital es mas joven y aun se
encuentra en desarrollo. Los avances tecnoldgicos de la comunicacion y la informacion
estan haciendo que la brecha, entre la gente que posee acceso a Internet y la que no lo
posee, cada vez sea menor. A su vez, las comodidades que ofrece Internet no tienen
comparacion alguna con las que ofrecen los medios tradicionales. Sin moverse de los
hogares, las personas pueden informarse, comprar, vender, reservar, gestionar,
entretenerse, trabajar y comunicarse sin limite alguno. Esto hace que la cultura digital
haga de Internet una herramienta imprescindible para la vida cotidiana de las personas.
Como se observé en la investigacion, el medio digital es un medio en el cual los limites
aun son desconocidos y con ritmo de cambio acelerado, a diferencia del medio
tradicional. Es tanta la influencia, que esta logrando que los deméas medios lo emulen en
su formato. Y, como por ejemplo ocurre en la television, se busque mayor interactividad
con el publico (a través de votos telefénicos, votos por mensajes de celulares, blogs,

foros de opinidn, entre otros).

Los medios tradicionales poseen la ventaja de que ya existen desde hace tiempo
por lo que resulta dificil pensar en su desaparicion, desplazamiento o reemplazo. Por
esta razén, resultan mas predecibles a la hora de plantear estrategias.

La televisidbn, por ejemplo, podra sufrir modificaciones en cuanto al aparato de
transmisién, podra ser emitida por la computadora, pero el concepto, la masividad y la
fidelizacion a programas que alcanza, no mermaran.

La radio tampoco desaparecerd, pero a nivel inversién publicitaria, quizas pueda verse
perjudicada ya que hoy la imagen tiene un mayor impacto que lo auditivo.

Por altimo, los medios graficos, gracias a su practicidad en relacién a la posibilidad de
relectura y de facil transporte, tampoco dejardn de existir aunque ya desde hoy se
observa un cambio en su formato, desde la calidad de papel, hasta la de impresion,
periodicidad, etc.

Debido a este gran crecimiento de la Web que se viene dando en estos ultimos afios, los
medios tradicionales de publicidad no han permanecido ajenos a estos cambios y en

muchas ocasiones se han tenido que readaptar en cuanto a su formato.
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Por otro lado, la mayoria de los entrevistados y encuestados encuentran en el

medio digital distintos beneficios como: inmediatez, interactividad, bajos costos, gran

almacenamiento de informacion, segmentacion, medicion de resultados, entre otros.

A su vez, los avances tecnoldgicos no permanecen ajenos al formato tradicional.
Ejemplo de esto es la television digital, la posibilidad de escuchar radio por Internet, los
diarios digitales, entre otros. Es decir, que mas bien que pensar en un reemplazo de uno

u otro medio, la tendencia es la fusién de los mismos, o sea el MULTIMEDIA.

En cuanto al uso de Internet, el sector del Turismo es uno de los ambitos de los
cuales ha aprovechado al maximo los beneficios de este medio. No caben dudas que
modificé la manera de hacer negocios en el sector hotelero, gastronémico y turistico.
Ademas, fue uno de los sectores pioneros en el desarrollo del comercio electronico, con
sistemas de reservas (CRS) y reservas globales (GDS) en los anos ’'60, y
consecuentemente uno de los sectores que actualmente mas aprovecha el canal digital y
las distintas opciones tecnolégicas para el desarrollo de la actividad.

A diferencia de los medios tradicionales resulté ser la herramienta ideal tanto para el

empresario como para el comprador de los servicios, y ambos lo supieron aprovechar.

Desde el lado empresarial, Internet no deja de ser una herramienta con bajo costo
para publicitar a la vez de ser muy creativa, dinamica, accesible, con facilidad en la
medicion de resultados, con la capacidad de recabar facilmente informacion del perfil y
necesidades de su publico objetivo a través de plataformas informéticas como el CRM o
marketing digital, entre las ventajas principales encontradas por los entrevistados y

encuestados.

Desde el lado del usuario, la informacién ilimitada, especifica y atemporal que
encontr6 en este medio, no tiene comparacion con ningln otro. El usuario no sélo
consume contenidos de la Web, sino que los produce, a través de paginas dedicadas a
los mismos, como son los distintos blogs o sitios de opiniones que estan “colgados” en la
Web, y que la principal funcion es intercambiar informacion en forma de texto, imagenes
y videos y dar opiniones acerca de los mismos. Asimismo, el usuario que busca
informacion turistica se va acostumbrando a tener acceso de informacion ilimitada a
través de distintas paginas Webs, desde cualquier lugar del mundo; mientras que en el
pasado, los turistas eran casi exclusivamente dependientes de la informacién aportada

por los agentes de viajes.
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Por otro lado, es una realidad que nadie puede hoy en dia moverse como
profesional dentro del amplio espectro turistico sin tener el conocimiento del manejo de
cualquier sistema informético relacionado con el mercado.
El Turismo ha logrado ser uno de los pocos casos testigos donde la tecnologia no ha
desplazado y mucho menos reemplazado la mano de obra del ser humano, sino que por
el contrario ha venido a colaborar con un notorio mejoramiento a su servicio, ya que sin
la intervencién de un idéneo profesional capacitado ninguna de todas estas ventajas

almacenadas podria ser utilizada.

Asimismo, el sector de servicios ha sido uno de los lideres en cuanto al uso de
Internet. Ademas, este medio ha contribuido en la creacion de nuevas empresas
dedicadas al sector como es el caso en estudio, otras empresas. com, empresas
dedicadas al soporte de estas tecnologias como servidores de Internet, empresas de

disefio y programacién, empresas de viajes on line, entre otras.

Igualmente, mas alla de que la publicidad tradicional presente determinados tipos
de ventajas y la publicidad via Internet otras tantas; la eleccibn de un medio para
publicitar dependera del objetivo que la empresa u organismo tenga como meta
comunicacional. A fin de elegir la mejor estrategia, es necesario contar con un equipo
capacitado de comunicacién, publicidad y marketing, ya sea terciarizando estos servicios
o conformando el equipo dentro del organigrama de la empresa. A la hora de realizar una
campafia publicitaria sobre un bien o servicio en particular, para incrementar las ventas,
mejorar la imagen, o difundir propuestas, es conveniente evaluar todas las oportunidades
gue ofrecen ambos medios y sobre todo estar en permanente actualizacion y

capacitacion.

Gracias a toda la informacion recopilada, tanto del marco tedrico como de las
entrevistas y cuestionarios, y a su posterior analisis, podemos afirmar que la hip6tesis de

la cual se parti6:

“Pautar en Internet es mas beneficioso que hacerlo en los medios tradicionales,
tanto en referencia a ventajas econémicas como a la calidad del feedback que
proporciona con el cliente, al tipo de diversificacion de mercado que se puede

llegar a captar y a la posibilidad creativay de imagen que ofrece como opcién de

interactividad con el consumidor”.
79



“Publicidad Turistica Tradicional vs. Publicidad en Internet ”
Caso empresa .com de publicidad turistica en Capital Federal. Tesista: Marina Espinosa.

¥ ,Lqé\*}

se corrobora plenamente.

Sin embargo, y recordando uno de los objetivos de los cuales se parti6 (analizar
si la publicidad turistica en Internet reemplazard en un futuro a los medios tradicionales
de publicidad) se corrobora parcialmente ya que si bien el canal digital tiene un continuo
y avasallador crecimiento en la actualidad, como lo demuestran los diversos estudios y
conferencias sobre el tema, la publicidad tradicional costara que sea reemplazada
totalmente tal como la conocemos, y mas bien su estructura se ird adaptando a las

nuevas tendencias.
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10. Limitaciones del estudio

Por un lado, una de las principales limitaciones de esta investigacion es el caracter
exploratorio y cualitativo de la misma, ya que si bien son consideradas decisiones
metodologicas pertinentes, debido principalmente a la carencia de datos relacionados
con la tematica tratada, hacen necesario considerar a la informacion recabada como una

primera aproximacion al conocimiento sobre el tema.

Por otro lado, y en cuanto a la tematica especifica de “tecnologias e Internet”, su
vertiginoso y constante avance hace que cualquier investigacion quede rapidamente
desactualizada, sin poder abarcar contundentemente todos los conceptos y aspectos del
fendbmeno. Sin embargo, se puede brindar un patallazo general sobre la realidad de la

publicidad actual, observar tendencias y esbozar un panorama a futuro.
Es por ello, que lo desarrollado en esta investigacion, debe considerarse como base

o pilar sobre el cual continuar profundizando los conocimientos de manera de

transformarlos en un disparador para la realizacién de posteriores estudios.
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PARTE V: ANEXOS

12. Anexo

Instrumentos de recoleccion de datos:

1) CUESTIONARIO ViA E-MAIL

Tipo de Establecimiento
(Hosteria, Estancia, HOtel, €1C.) . .. .

Por favor, seleccione la respuesta correcta, marquela y complete en “negrita” lo que crea
necesario y reenvie como adjunto. jMuchas gracias, su aporte es muy valioso!

1. ¢,Qué productos paut6é en Escapadas Argentinas o pauta habitualmente?

Web
Gréfica
Ambos

2. Indique los medios publicitarios que suele utilizar en general:
(Puede marcar mas de una opcion)

TV
Radio
Web
Gréfica

3. ¢, Qué conceptos tiene sobre la publicidad en general?
Aclaracion: (Marque con una “X”)

Muy buena Buena Regular Mala

TV

Radio

Web

Gréfica

Otros

4. ¢ Qué prioriza a lahora de optar por uno u otro medio?
(Puede marcar mas de una opcion)

Flexibilidad

Reduccion de costos
Relacion calidad/precio
Rapidez

Interactividad con el cliente
Accesibilidad

Mejoras en el servicio
Personalizacién

Medicion de resultados
Dinamismo
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5. Valore de 1 a 5 la incorporacién o el uso de herramientas publicitarias tecnoldgicas
por parte de su empresa, para las siguientes categorias:

- 1 Poco importante para mi empresa. Poco util.
- 5 Muy importante para mi negocio. Muy util.

Aclaracion: (Marque con una “X”)

N/S
N/C

Herramientas de marketing on-line como forma de
presentar el producto hotelero

Uso de la pagina Web como elemento de marketing
on-line

Servicios de valor agregado asociado a la pagina Web
Campanfias e-mailing

Posicionamiento Web en buscadores

Links en buscadores

6. Tomando como base una serie de tendencias o estrategias que se puedan desarrollar en
los proximos afios, evalle la importancia de las tecnologias como elemento o factor
determinante para tomar dichas estrategias.

- 1 Las tecnologias no tendréan un papel importante.
- 5 Las tecnologias tendran un papel importante.

Aclaraciéon: (Marque con una “X”)

N/S
N/C

Potenciacion de la actividad de marketing y
comercial

Gestion de la marca

Mejora del conocimiento de los clientes, CRM:
Herramientas de fidelizacion.

Integracion de la informacion de clientes con la
informacién y sistemas de gestién del hotel

Mejora, cambios y generacion de nuevos canales de
distribucién
Herramientas de comunicacién interna

Prestacion de nuevos servicios de valor afiadido a la
oferta hotelera actual

Sensibilizacién y sostenimiento. Entorno social,
natural y medio ambiental.

Planes de expansion/ evaluacion de la creacién de
nuevos establecimientos hoteleros

Analisis de la oferta: gestién de recursos,
disponibilidad de alojamiento, gestion oferta vs.
reservas
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Mejora infraestructura tecnoldgica del hotel como
elemento para la gestion interna

Mejora infraestructura tecnoldgica del hotel como
elemento para incorporar nuevos servicios al cliente
del mismo

7. ¢Mide y consulta por dénde llegan sus clientes al establecimiento, es decir, através de
gué medio conocieron su oferta?

Si
No
A veces

8. Si realiza la medicién, en general a través de qué medio lo hace:

Web
Gréfica
Boca a boca

9. ¢Qué medio de publicidad le genera mas confianza?

(Puede marcar mas de una opcion)

Web
Grafica
Ambos
Ninguno

10. ¢Qué medio de publicidad cree que favorece la interaccion y el contacto directo con el
cliente?

Web
Grafica
Ambos
Ninguno

11. ¢ Cuédles considera UD. que son las ventajas de publicitar en la Web?

(Puede marcar mas de una opcion)

Flexibilidad

Reduccion de costos
Relacién calidad/precio
Rapidez

Interactividad con el cliente
Accesibilidad para el cliente
Mejoras en el servicio
Personalizacién

Medicion de resultados
Dinamismo

12. ¢ Cuéles considera UD. que son las ventajas de publicitar en Gréfica u otros medios
tradicionales de publicidad?
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(Puede marcar mas de una opcion)

Credibilidad en la informacion
Reduccion de costos
Formato

Preferencia del cliente
Accesibilidad para el cliente

iMuchas gracias por su tiempo, atencién y por colaborar con la investigacion!

2) ENTREVISTA TIPO A PERSONAS IDONEAS EN EL TEMA: “PUBLICIDAD
TRADICIONAL VS. PUBLICIDAD EN INTERNET”

ENTREVISTADO N°:
Nombre:

Edad:

Estudios:

Antecedentes laborales:
Fecha:

ENTREVISTA

1. ¢Qué diferencias observa entre la publicidad tradicional con la publicidad en
Internet?

2. ¢Cuales cree que son las ventajas de publicitar en medios tradicionales y cudles
en Internet?

3. ¢Cuales cree a su criterio que son los medios publicitarios mas confiables? ¢ Por
qué?

4. ¢Qué variables cree que hay que tener en cuenta a la hora de optar por uno u
otro medio?

5. ¢Qué medios considera mas apropiados para publicitar productos o difundir
servicios?
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Mencione algunas caracteristicas que UD. crea que son efectivas para llegar al
cliente a través de la publicidad.

¢, Como cree que puede contribuir a la efectividad de los mensajes y compra de
los productos que brinda, la incorporacion de herramientas publicitarias
tecnologicas?

¢, Qué opinidn le merece el auge de la Publicidad a través de Internet?

¢Qué importancia toma la utilizacion de Internet al momento de planificar
estrategias de Marketing?

¢ Qué tendencias cree que se van a dar en los proximos afilos en materia de
publicidad turistica?

¢UD. cree que la publicidad en Internet reemplazara en un futuro a la publicidad
tradicional?
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CUESTIONARIOS VIA E-MAIL
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ENTREVISTAS

“Forma de ejercicio espiritual que apunta a obtener mediante el olvido de si mismo, una
verdadera conversacion de la mirada que dirigimos a los otros en las circunstancias
corrientes de la vida”

Pierre Bourdieu, 1993.
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Entrevista a personas idoneas en el tema: “PUBLICIDAD TRADICIONAL VS. PUBLICIDAD

EN INTERNET”

ENTREVISTADO N°: 1

Nombre:

Edad: 29 afos

Estudios: Lic. En Comercializacion (en curso)

Antecedentes laborales: Zuker Publicidad — Publicidad Digital (3 afios)
Fecha: 11 de Junio de 2007

ENTREVISTA:

12. ;Qué principales diferencias observa entre la publicidad tradicional con la
publicidad en Internet?

“Si nos referimos a la Publicidad Tradicional cémo la Gréfica, la diferencia principal es que la

publicidad en Internet es casi 100% medible y esto es de vital importancia para tomar decisiones

estratégicas’.

13. ¢Cudles cree que son las ventajas de publicitar en medios tradicionales y cuales en
Internet?

“El medio tradicional, siempre hablando de la Gréfica, es hoy en la mayoria de los segmentos mas
masivo, aunque ya se esta viendo por las tendencias que lo denominado hoy como “medios
masivos”, es bastante distinto que hace 20 afos. Internet como medio es mucho mas
segmentable, medible y rico en cuanto a informacién de un target objetivo especifico. Esa para
mi, es la principal ventaja de publicitar en Internet...la de poder medir los resultados. En cambio,
publicitar en medios tradicionales, mas alla de que también creo que sirva y sea efectivo, se hace

mas dificil su medicion”.

14. ;Cuales cree a su criterio que son los medios publicitarios mas confiables? ¢ Por
qué?

“Los mas confiables para mi son sin duda los de Internet, por la gran capacidad de informacién
gue me brinda y sin duda por el desarrollo que puede tener a futuro. Creo que recién empieza y

que nos vamos a sorprender aun mas en los siguientes afios”.

15. ¢Qué variables cree que hay que tener en cuenta a la hora de optar por uno u otro
medio?
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“Principalmente la segmentacién y la necesidad métrica para evaluar el resultado. Ademas,

obviamente el presupuesto y conocer variables como la competencia, el perfil del mercado al cual

quiero llegar y las tendencias que se van desarrollando”.

16. ;Qué medios considera mas apropiados para publicitar productos o difundir
servicios?

“Segun el producto o servicio, hay que evaluar cual es el medio mas apropiado. Por ejemplo, para
servicios o productos turisticos creo que hoy en dia lo mas apropiado es la Web, ya que la
mayoria de la gente que viaja, sobre todo, extranjeros, tienen acceso cotidiano a Internet, y su
primer vidriera es sin duda, una pagina Web. Luego, para productos de uso diario como la
tecnologia (celulares, Tv, computadoras, etc.) creo que la television es un medio apropiado para
llegar mas a los hogares y las familias. Igualmente creo que se deben estudiar todas las variables
frente a la decisibn de optar por uno u otro medio, segun el producto que se esté

comercializando”.

17. Mencione algunas caracteristicas que UD. crea que son efectivas para llegar al
cliente através de la publicidad.

“Basicamente segmentacion y creatividad...”.

18. ¢Cbémo cree que puede contribuir a la efectividad de los mensajes y compra de los
productos que brinda, laincorporacion de herramientas publicitarias tecnolégicas?

“Las herramientas tecnolégicas son cada dia mas poderosas, por lo tanto ello me permite una
infinidad de posibilidades de segmentar a mi puablico objetivo y para hacer cada dia mas efectiva

la comunicacién publicitaria”.

19. ¢Qué opinién le merece el auge de la Publicidad a través de Internet?

2933

“Simplemente es excelente y no en vano se denomind la dltima “Killer Aplication™.
9. ¢A qué se refiere con ese concepto?

“Es una aplicacion informatica determinante, es decir, que su implantacién supone un cambio total
del paradigma o en la forma en que se realizaban ciertas acciones.

En Internet, una “killer application” se caracteriza porque reemplaza total o parcialmente a otro
servicio tradicional. Una de las primeras killer application fueron los clientes de correo electrénico
gue sustituyeron en gran parte al correo tradicional. Posteriormente produjeron un gran impacto
las aplicaciones de mensajeria instantanea y en el futuro se espera que la popularizacién del

Video on Demand a través de Internet pueda cambiar para siempre el negocio de los video clubs”.

10. ¢Qué importancia toma la utilizacion de Internet al momento de planificar
estrategias de Marketing?
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“Segun la estrategia puede tener mas o menos relevancia, pero hoy en dia Internet tiene

presencia en la mayoria de los planes de marketing de consumo masivo”.

11. ¢ Qué tendencias cree que se van a dar en los préoximos afios en materia de
publicidad en general, y turistica en particular?

“Con respecto a las tendencias publicitarias creo que van a dejar de existir los medios masivos y
la micro segmentacion va a cobrar un rol dominante en materia publicitaria. Quien logre dominar
estas practicas encontrara la mejor efectividad en su comunicacién y en particular con el turismo
va a ver una sobre-comunicacion de destinos y servicios turisticos que va a destacarse quienes

sean los mejores jugadores en servicios adicionales, de valor agregado’.

12. ;UD. cree que la publicidad en Internet reemplazara en un futuro a la publicidad
tradicional?

“No creo que la publicidad tradicional desaparezca por completo, antes de eso van a desaparecer
los recursos del planeta si el hombre no toma conciencia del dafio que le hace al ambiente, pero
ese es otro tema, jaja...En cuanto a la publicidad tradicional si creo que su uso va a disminuir
tanto que se va a revertir la proporcién que cada medio ocupa actualmente, y va a predominar lo

digital...veremos...”.

Entrevista a personas idoneas en el tema: “PUBLICIDAD TRADICIONAL VS. PUBLICIDAD
EN INTERNET”

ENTREVISTADO N°: 2

Nombre:

Edad: 31 afios

Estudios: Lic. En Publicidad (Universidad del Salvador)

Antecedentes laborales: Ejecutiva de Cuentas en Di Paola & Asociados-WPP. Di Paola &
Asociados es una agencia de Marketing Directo y Publicidad en la que la Licenciada atiende

diferentes cuentas siendo las mas importantes Banco Columbia y Compumundo.

Fecha: 22 de Junio de 2007
ENTREVISTA:

1. ¢Qué principales diferencias observa entre la publicidad tradicional con la
publicidad en Internet?

“Lo que tiene Internet es que el medio es un medio bastante mas econémico que los medios
tradicionales, y permite realizar cosas realmente creativas y sorprendentes con un bajo
presupuesto. Ademas, aunque cueste creerlo, los e-mailings tienen excelentes resultados. Esto
es algo que no puedo explicarles bien porque es algo que mucho no se entiende, ya que todo el

mundo dice que borra los emailings Spam que llegan a su casilla sin siquiera mirarlos, pero la
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realidad es que mucha gente los mira y ademas los responde y compra productos por haberlos

recibido. Por ejemplo, muchas grandes empresas como Compumundo, Accor Services, Dell
Computers, VeloCom — Datco, estan realizando campafnas que luego apoyan con el envio de

emailings y tienen resultados muy buenos”.

2. ¢Cuales cree que son las ventajas de publicitar en medios tradicionales y cuéles en
Internet?

“En cuanto a los medios tradicionales, la ventaja principal es que es un medio masivo y que
generalmente la gran mayoria de la poblacion lo conoce. Pero, la publicidad via Internet no suele
tener un costo muy elevado, es faciimente medible (en cuanto a la cantidad de personas
alcanzadas) y todavia tiene un porcentaje de “éxito” o de retorno de més del 5%, lo cual es

bastante interesante”.

3. ¢(Qué medios considera mas apropiados para publicitar productos o difundir
servicios?

“Internet es un canal muy interesante para pautar por el bajo costo y porque cada vez mas gente

lo utiliza, es por eso que se tiene en cuenta como opcion en estos dias. Igualmente se debe

estudiar cada caso en particular, pero yo me inclino mas por el canal digital”.

4. Mencione algunas caracteristicas que UD. crea que son efectivas para llegar al
cliente através de la publicidad.

“Cada accién publicitaria que se realice se debe medirse cuantitativamente para analizar si fue o
no efectiva y por ende si llegdé al cliente que se pretendia. La regla universal dice que debe

generar una especie de golpe de ventas a sostenerse en el tiempo”.

5. ¢Qué opinion le merece el auge de la Publicidad a través de Internet?

“En cuanto a la publicidad en Internet, es verdad que esta teniendo bastante auge, pero es
importante que distingan lo que es publicidad en Internet y lo que es Marketing interactivo, que es

lo que creo que estéa teniendo mas auge que la publicidad”.
6. ¢ Y aqué se refiere con Marketing Interactivo?

“Me refiero a envios de e-mailings, disefios de microsites para campafias especiales, paginas
Web interactivas en las que el usuario pueda interactuar con el anunciante y obtener una

respuesta instantanea’.

7. ¢Qué importancia toma la utilizacion de Internet al momento de planificar estrategias
de Marketing?

“Mira, el problema principal de Internet es que es un medio que si no se usa con cuidado puede

"desprestigiar" la marca o la empresa, por ejemplo si se realizan envios desmedidos de e-mails
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masivos probablemente el usuario reconozca esto como una molestia y automaticamente bloquee

Su mente para esa marca o producto.

Por lo tanto, creo que realmente es un medio que tiene mucha importancia a la hora de planificar
estrategias, pero es necesario que las empresas lo utilicen en forma medida y teniendo en cuenta
no "molestar" al consumidor ya que sino puede volverse un medio mas bastardeado de lo que

esta y puede perderse la efectividad que actualmente tiene”.

8. ¢Qué tendencias cree que se van a dar en los préximos afios en materia de
publicidad?

“El marketing y la comercializacion tienen algo fascinante, que es la evolucién constante. Yo creo
gue evolucioné el marketing a la par de la evolucion de la tecnologia: promociones con los
celulares a partir del boom que se produjo con esto, marketing personalizado a través de la Web o
del e-mail, publicidades en vivo en los cines, publicidades adaptativas, etc.
Si bien estoy en el mercado de la tecnologia y veo lo avances que se producen en materia de
innovacion de la tecnologia en si misma, y del marketing asociado a eso, creo que hoy por hoy la
tendencia ya no es la de la publicidad masiva, sino la del recurso invertido en el publico realmente

potencial’.

9. ¢UD. cree que la publicidad en Internet reemplazara en un futuro a la publicidad
tradicional?

“No creo que sea tan asi. Esto depende de lo que se quiera publicitar y a dénde se quiera llegar.
No creo que haya un medio mas apropiado que otro, sino un medio que mas se ajuste a un
mercado o producto.

Como te dije al principio, la evolucién de la tecnologia y lo que se aplica a marketing hizo que
existan al dia de hoy muchisimos medios de publicitar productos y que gracias a eso la cantidad
de publico a la que se pueda llegar sea exponencialmente mayor. Creo en la fusiéon y combinacion

de los medios mas que en la desaparicion de uno u otro...”

Entrevista a personas idoneas en el tema: “PUBLICIDAD TRADICIONAL VS. PUBLICIDAD
EN INTERNET”

ENTREVISTADO N°: 3

Nombre:

Edad: 28 afios

Estudios: Universitarios (Economista de la UBA)
Antecedentes laborales: Becario CONICET
Fecha: 30 de Junio de 2007.

ENTREVISTA
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1. ¢Qué principales diferencias observa entre la publicidad tradicional con la
publicidad en Internet?

“Una de las principales diferencias es la amplia posibilidad de segmentacién que ofrece la

publicidad en Internet. Es decir, esta la posibilidad de hacer una publicidad masiva, con banners

no segmentados, o una publicidad mas selectiva, publicando en sitios con contenidos especificos

de interés para el cliente buscado. También esta la posibilidad del marketing personalizado, a

través de la utilizaciéon de base de datos (de una forma mucho menos costosa que el envio a

través del correo tradicional).

Sin dudas que la principal diferencia viene de la mano de los costos. Los costos de publicitar en
Internet son infinitamente mas reducidos y ofrece una mucho mas amplia flexibilidad a la hora de

planear una estrategia de marketing para una empresa”.

2. ¢Cuales cree que son las ventajas de publicitar en medios tradicionales y cuales en
Internet?

“La ventaja de publicitar en los medios tradicionales deviene sobre todo de poder acceder a
sectores de la sociedad que no poseen acceso a la web. Ya sea por motivos socioeconémicos,

por edades o simplemente por costumbre.

En cuanto a la publicidad en Internet, sin dudas que la principal ventaja resulta de la posibilidad
de que cualquier persona, en cualquier lugar del mundo, que tenga una conexion a la red pueda
verla. Es decir, se puede acceder a personas a las que con los medios tradicionales nunca se

llegaria.

Por otro lado los costos son menores y se puede adaptar a las posibilidades financieras de la
empresa. Es decir, una pequefia empresa puede hacer publicidad y llegar a clientes en toda
Europa o Estados Unidos, cosa que con la publicidad tradicional resulta impensable. Por otro lado

la publicidad esta disponible las 24 horas, todos los dias y para todo el mundo”.

3. ¢Cuales cree a su criterio que son los medios publicitarios mas confiables? ¢ Por
qué?

“La publicidad en Internet puede ser brindar mayor confiabilidad al ofrecer la posibilidad de contar

con estadisticas seguras e instantaneas acerca de la visibilidad (e incluso la respuesta del

publico) de la publicidad en cuestién. Es decir, resulta mas sencillo medir la efectividad de la

publicidad y presenta una mayor flexibilidad a la hora de modificar la estrategia escogida.

Por otro lado, podemos medir los resultados de la publicidad en Internet en pocos dias, mientras
gue con los medios tradicionales se necesitan varios meses para poder realizar un estudio de

impacto o efectividad”.
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4. ¢Qué variables cree que hay que tener en cuenta a la hora de optar por uno u otro
medio?

“Creo que el aspecto central sera considerar a qué publico queremos dirigir nuestra publicidad.

Segun sea el perfil etareo y socioecondémico serd conveniente o no la utilizacién de Internet o los

medios tradicionales. Los jovenes de medianos y altos ingresos son los mas propensos a

consumir publicidad por Internet (por las horas que pasan al dia en Internet)”.

5. ¢(Qué medios considera mdas apropiados para publicitar productos o difundir
servicios?

“Me parece que depende del tipo de producto a promocionar. Es decir, si se trata de ropa es

probable que sea mas dificil, porque a la gente le gusta verla, tocarla, probarla antes de realizar

una eleccion. En cambio en el caso de bienes intangibles como son los servicios es mas factible

que resulte mas efectiva la promocién a través de la Web”.

6. Mencione algunas caracteristicas que UD. crea que son efectivas para llegar al
cliente através de la publicidad.

“Creo que lo principal es tener claro a quién se pretende apuntar. Es decir, tanto el mensaje como
el medio utilizado deben ser acordes al perfil del cliente que se pretende llegar. Otro factor clave
es crear la sensacion de necesidad del producto o servicio que se esta ofreciendo. El cliente tiene
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que sentir no tanto que “quiere” ese producto o servicio, sino mas bien que lo “necesita”.

7. ¢Cbmo cree que puede contribuir a la efectividad de los mensajes y compra de los
productos que brinda, laincorporacion de herramientas publicitarias tecnolégicas?

“La incorporacion de herramientas publicitarias tecnolégicas pueden influir decisivamente en la
compra de los productos si se acompafia la publicidad on line con la posibilidad de la compra on

line. Si bien en la Argentina aln es muy incipiente la venta on line, es una tendencia a nivel

mundial que es esperable que contintie creciendo”.

8. ¢Qué opinion le merece el auge de la Publicidad a través de Internet?

“Creo que va de la mano del auge de Internet en general. Es un medio en constante crecimiento y
una posibilidad de llegar a un publico muy amplio. A mi entender el auge actual no es pasajero

sino que la importancia de la publicidad en Internet vino para quedarse y crecer”.

9. ¢(Qué importancia toma la utilizacién de Internet al momento de planificar
estrategias de Marketing?

“A mi entender las estrategias de marketing de cualquier empresa ya no pueden prescindir del

uso de Internet para la planificacion publicitaria. Me atreveria a decir que poco a poco la

publicidad on line comienza a ganar cada vez mas espacio dentro de las planes de marketing de

las empresas”’.
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10. ¢Qué tendencias cree que se van a dar en los préximos afios en materia de
publicidad en general, y turistica en particular?

“Me parece que la tendencia es un crecimiento de la publicidad en Internet, sin que esto signifique

el fin de las publicidades en medios tradicionales. Ambas formas tenderan a complementarse.

En el caso de la publicidad turistica creo que la tendencia ser4 un fuerte crecimiento de la
publicidad on line, ain mayor que en otras actividades. La publicidad se servicios turisticos, a mi
entender, encuentra en Internet el medio ideal, porque brinda la posibilidad de acceder a mucha
informacion actualizada y los formatos multimedia permiten que el cliente se vea mucho mas

atraido por las ofertas turisticas en cuestion”.

11. ;UD. cree que la publicidad en Internet reemplazara en un futuro a la publicidad
tradicional?

“Me parece que nunca llegara a reemplazarla, pero dependiendo del tipo de producto o servicio,

es probable que le “robe” una gran porcion del mercado publicitario a los medios publicitarios

tradicionales”.

Entrevista a personas idéneas en el tema: “PUBLICIDAD TRADICIONAL VS. PUBLICIDAD
EN INTERNET”

ENTREVISTADO N°: 4

Nombre:

Edad: 39

Estudios: Lic en Turismo.

Antecedentes laborales: Hoteleria, publicidad, agencias de viajes.
Fecha: 23 de Julio de 2007.

ENTREVISTA

1. ¢Qué principales diferencias observa entre la publicidad tradicional con la
publicidad en Internet?

“Que ambas llegan a un publico masivo, pero la publicidad via Internet puede quizas ser

interpretada por el que la recibe como un contacto mas directo...”.

2. ¢Cuales cree que son las ventajas de publicitar en medios tradicionales y cuéles en
Internet?

“Los medios tradicionales generan una pasividad absoluta. Al publicar en Internet uno ya esta
segmentando el mercado para aquella persona que sea usuaria de cierta tecnologia o de un
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determinado target, si es que la publicidad se hace en un determinado “sitio™.
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3. ¢Cuales cree a su criterio que son los medios publicitarios mas confiables? ¢Por
que?

“Los medios mas confiables son aquellos que nos permitan apuntar al target que buscamos.

Por ej. en mi caso concreto, nosotros vendemos mucho viajes para quinceafieras, y por ende

publicamos en revistas del estilo Parateens o Lunateens. De este modo se enfoca

directamente a nuestros potenciales clientes”.

4. ¢Qué variables cree que hay que tener en cuenta a la hora de optar por uno u otro
medio?

“La variable precio es indispensable. A veces la publicidad masiva es excesivamente onerosa

y no produce resultados a corto plazo. Hay que elegir el medio mas apropiado y ver si lo que

yo invierto me retribuye en clientes”.

5. ¢(Qué medios considera mdas apropiados para publicitar productos o difundir
servicios?
“En nuestro caso apuntamos a Internet porque consideramos que es el primer medio donde la

gente busca opciones de viajes”.

6. Mencione algunas caracteristicas que UD. crea que son efectivas para llegar al
cliente através de la publicidad.

“Como efectivo es siempre un precio tentador, que tiene que ser “valedero” a la hora de que el
cliente quiera concretar. Muchas veces se hace publicidad engafiosa que a la larga resulta ser

contraproducente”.,

7. ¢Cbmo cree que puede contribuir a la efectividad de los mensajes y compra de los
productos que brinda, laincorporacion de herramientas publicitarias tecnolégicas?

“Hoy en dia el hombre comun dispone cada vez de menos tiempo libre y a la vez convive con
una computadora casi 8 hs al dia. Por lo tanto el poder comprar por Internet es una
oportunidad para nada despreciable. Hoy en dia crecen a pasos agigantados las compras de
este tipo en los supermercados como Disco virtual o Le Shop. Afios atras esto era algo

impensado...”

8. ¢Qué opinion le merece el auge de la Publicidad através de Internet?

“Me parece buena, pero también a veces saturante. Suele pasar que uno quiere navegar por
un sitio y se le abren carteles todo el tiempo (refiriéndose a los pop-ups). En este caso es una

publicidad “invasiva” que molesta al usuario”.

9. ¢(Qué importancia toma la utilizacién de Internet al momento de planificar
estrategias de Marketing?
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“Es de suma importancia. Después de la TV y los medios graficos, para mi punto de vista es

la tercera opcion, y ademas en constante crecimiento”.

10. ¢Qué tendencias cree que se van a dar en los proximos afios en materia de
publicidad en general, y turistica en particular?

“En general van a haber productos que siempre van a necesitar por Ej. de la TV. En el caso
del turismo, las agencias que no se adapten a vender por Internet, van a perder un gran
caudal de clientes. A pesar de que cuando lo que se vende es un bien intangible, el contacto
cara a cara sigue siendo indispensable. Como dije antes, el poco tiempo del que dispone el
hombre de hoy, hace que la compra por Internet también se haya extendido hacia este tipo de
rubro. Suele haber ademas una mala informacién, acerca de que lo que se ve en Internet es

siempre mas barato que lo que me puede ofrecer un agente de viajes”.

11. ¢UD. cree que la publicidad en Internet reemplazara en un futuro a la publicidad
tradicional?

“Yo creo que va a reemplazar quizas a los medios graficos o radiales, pero no a la siempre

impactante y efectiva publicidad televisiva. En eso trabajan los creativos publicitarios dia a

dia; para que la imagen sea impactante, efectiva y a la vez agresiva”.

Entrevista a personas idoneas en el tema: “PUBLICIDAD TRADICIONAL VS. PUBLICIDAD
EN INTERNET”

ENTREVISTADO N°: 3

Nombre:

Edad: 44 afios

Estudios: Idéneo en Publicidad Grafica y Digital

Antecedentes laborales: Receptoria Clarin Colegiales desde hace 40 afios. Es Director del
Portal Web de Escapadas Argentinas, desde hace 6 afios y Director de Zuker Publicidad y

Oporturista.com.

Fecha: 29 de Junio de 2007
ENTREVISTA:
1. ¢Me podrias contar como surgio Escapadas Argentinas?

“Todo empieza con Clarin Colegiales hace mas de 40 afios. Primero nos dedicamos junto a mi
padre a esta Agencia y de a poco fui generando distintas unidades de negocios, siempre con la
especialidad de la produccion y comercializacion de espacios publicitarios. Surgieron distintos
negocios como Espacio Campo (suplemento que sale los fines de semana en el Diario Clarin) o

Publicidad Digital (pagina Web). Con la crisis del 2001, surge Escapadas Argentinas, que a pesar
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de que era un momento desfavorable econémicamente, el crecimiento del turismo estaba en

auge. Acompafiada a la idea de la Web, surge como complementacion la Guia Gréfica de
Establecimientos Turisticos, que actualmente estamos sacando la 7° Edicion. Al ser una pyme
intento que se reinvente todo el tiempo y estar atentos a las necesidades del otro, del turista, del
establecimiento, del mercado...Hoy en dia todo el mundo tiene acceso a la red (por Internet) y

hasta se volvié un medio de comunicacion y transaccién tan comun como el celular...”

2. (Y cudles crees que son las ventajas de publicitar en medios tradicionales y cudles
en Internet?

“Yo creo que ventajas existen en las dos formas de publicar y uno se apoya en el otro. Si bien
ademas todo depende mucho de los costos que se tengan y del publico al que se quiera apuntar,
creo que ambas formas son beneficiosas...Si tengo que encontrar una ventaja de Internet con
respecto a la grafica como medio tradicional, es el hecho de la medicion de los resultados que
tiene el cliente. En grafica es muy dificl medir cuantas personas visitaron un determinado
establecimiento por ver la Guia, sino es que el duefio del lugar pregunte uno por uno por dénde
llegaron, que generalmente no sucede, pero aun asi si sucediera, la gente termina visitando la
Web para conocer mas acerca de ese establecimiento que esta publicado. En Web la medicion se
facilita ya que existen programas para determinar cuantos clicks hubieron en un espacio

determinado o banner y arroja toda una serie de estadisticas mas que interesantes”.

3. ¢Qué medios consideras mas apropiados para publicitar productos o difundir
servicios?

“Como te dije recién, toda la publicidad en los diferentes medios considero que es importante,

todo depende del segmento al que te direccionas y como querés hacer la cadena de

consumidores...”

4. ¢Qué caracteristicas principales crees que son efectivas para llegar al cliente a
través de la publicidad?

“Estar continuamente atentos de la competencia y las necesidades del mercado, a las nuevas

tendencias y primordialmente conocer al publico objetivo al cual apuntamos, su perfil, habitos de

compra y necesidades para ajustar al maximo nuestra oferta a sus requerimientos...”

5. ¢Qué opinion te merece el auge de la Publicidad a través de Internet?

“Es increible ver la velocidad del crecimiento de Internet, basicamente en los ultimos 5 afios.
Como te contaba, yo vengo trabajando con papel desde hace mas de 20 afos...pero digamos
que el auge propiamente dicho se visualiza en estos ultimos afios... También muy potenciado por
los avances tecnolégicos permanentes y la aparicion del multimedia, que me parece muy

interesante”.
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6. ¢Qué tendencias crees que se van a dar en los préximos afios en materia de
publicidad...crees que la publicidad en Internet reemplazara en un futuro a la
publicidad tradicional?

“La visibn que tengo es que no va a desaparecer la televisibn o el papel tal como los
conocemos...lo que va a haber es por ejemplo, una mayor oferta de modalidades de ver
television: estan las ofertas hiper tecnoldgicas y estan las ofertas tradicionales. (...) Ningin
formato novedoso elimina los anteriores: si la radio sigue existiendo, posiblemente tenga que
reformular su perfil, asi como lo tuvo que hacer el diario y la gréfica también, donde hoy se
puede acceder al mismo diario a través de Internet. Hoy en dia la grafica se ha adaptado
mucho a la grafica de Internet; el modelo grafico de Internet ha influido muchisimo en los
medios gréaficos sobre su estética, es decir, como organizar la estructura de la lectura de la
pagina, por ejemplo. Por un lado, para que la misma pagina aparezca también en la pantalla y
lo otro, porque el usuario mismo, el lector, encuentra mucho mas atractivo y mas facil de leer
una pagina que tenga, de alguna manera, una estructura similar a las paginas que aparecen
en Internet, que lo que apareceria, por ejemplo, en un diario de 1910: una letra pequefia y una
distribucion de informacion saturada. Es decir, ahora lo que se busca es un acceso rapido a la

informacion y que sea util en definitiva para la vida cotidiana.

En el caso del Diario Clarin, este medio se ha ido modificando en estos afios - a medida
también que ha tomado mas experiencia en su vida digital online - su estructura gréafica en los
medios de papel. Yo creo que eso va a pasar con todos, es decir, el cine no va a
desaparecer, quizds se adopten nuevas maneras 0 nuevas tecnologias para ver cine o
television, pero television va a seguir siendo television siempre. Va a haber television, va a
haber Internet, va a haber diarios. Quizas éstos aparezcan de una manera distinta, quizas no
sean de papel por un problema de que el papel puede llegar a ser un bien sumamente
delicado y de consumo, digamos, prohibitivo en el futuro, ¢,no?; por ahi la hoja es de plastico,

pero bueno, van a sequir siendo diarios”.

Existe una limitacion especifica para lo que seria Internet con el ancho de banda que
disponemos hoy. Es decir, ya hay varias tecnologias que estan emergiendo en el mundo,
como por ejemplo, el XDSL: el X por cualquier DSL que aparezca, el Digital Suscriber Line,
que es una via telefénica. Uno, a través de ese tipo de tecnologia, ya puede ver con
muchisima mejor calidad a “full” pantalla-video por la pantalla de la computadora. Yo creo que
van a converger esas cosas; 0 sea, el televisor va a ser como el portal, en el buen sentido de
la palabra, hacia ese mundo digital. Va a integrar los aparatos electrodomésticos del hogar, el
televisor 0 esa cajita del televisor se va a comunicar con la heladera, con la calefaccién, con

el sistema de luces, con el teléfono, que va a estar ahi adentro también.

También es interesantisimo el empezar a pensar desde la autoria el concepto de
interactividad. Por ejemplo, con el sistema de eleccién de multiples cAmaras, que se va a usar

primariamente para el deporte, pero después puede llegar a utilizarse para narracion de
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ficcién, uno podria estar viendo la misma pelicula, pero desde distintos angulos. Es una cosa

que es posible hacerla {(...)".

108



“Publicidad Turistica Tradicional vs. Publicidad en Internet ”
Caso empresa .com de publicidad turistica en Capital Federal. Tesista: Marina Espinosa.

VN

GLOSARIO

ANCHO DE BANDA: Cantidad de informacion que se puede enviar, a través de una conexion. Se

mide normalmente en bits por segundo.

ARPANET: Avanced Research Proyects Agency Network. Red militar Norteamericana a través de

lineas telefénicas, de la que posteriormente derivo Internet.

BROWSER: (Buscador). También llamado “Navegador’. Programa que se utiliza para ver paginas
Web.

CIBER ESPACIO: Este término describe la gran variedad de recursos de informacién disponibles

a través de las redes de computadores.

DIRECCION IP: Todas las computadoras conectadas a Internet tienen una direccion numérica
Unica e irrepetible llamada direccion Ip (Ej. 132.248.46.10), la cual sirve para diferenciar con quién
0 con qué se va a conectar. En razén a que resulta mas sencillo recordar una cadena de palabras
que una de numeros, se cred el "DNS 8 Sistema de Nombres de Dominio" que contiene la

equivalencia entre las dos series.

DOMAIN: (Dominio). Sistema de nominacién de host en Internet. Los dominios van separados por

un punto y jerarquicamente estan organizados de derecha a izquierda.

ENLACE: Link. Conexién a otro documento Web, por medio de la direccion URL. Los enlaces
aparecen en el texto de un documento Web en forma de texto subrayado y de distinto color.
Permiten al usuario presionar el botén del mouse sobre dicho texto y automaticamente saltar a

otro documento, o a otro servidor, o enlazar a otra parte del mismo documento.

FTP: File Transfer Protocol. Protocolo para la transferencia de archivos entre computadoras. Las
paginas FTP se utilizan principalmente para que los usuarios puedan bajar informacién desde los

sitios de Internet hasta sus equipos.

HOST: Se llama asi una computadora conectada a la red que tiene su propio nimero IP y nombre

de dominio, y que sirve de informacién a través de WWW.

INTERNET: La gran coleccion de redes interconectadas que usan protocolo TCP/IP y que
revolucioné de Arpanet a finales de los 60" y principios de los 70°. Internet conecta hoy por hoy a

60.000 redes independientes dentro de la red mundial global.
NET: Traduccion de RED al inglés.

NETSCAPE: Es un browser (navegador) y el nombre de una empresa.
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NICK: Nombre o seudénimo que utiliza el usuario de Internet.

NODO: Por definicion punto donde convergen més de dos lineas. A veces se refiere a una Unica

maquina en Internet.

PAGINA PRINCIPAL (Home Page): Es la pagina principal de un sitio Web. Generalmente

contiene un menu principal o una tabla de contenido con hipervinculos a otras paginas del sitio.

PAGINA WEB: Cualquier documento que se puede ver en la Web, consta de una o varias

paginas.

POP: Post Office Protocol (Protocolo de oficina de correo) Protocolo para almacenar y recibir

correo electrénico.

PROTOCOLO DE TRANSFERENCIA DE HIPERTEXTO: (http) Protocolo que proporciona a un

equipo conectado a un servidor, la informacién de hipertexto que existe en Internet.

PROVEEDOR DE SERVICIOS DE INTERNET: Compafiia que proporciona acceso a Internet

mediante un servidor de suscripcion.

PROTOCOLO DE CONTROL DE TRANSMISION / PROTOCOLO INTERNET (TCP [/ IP):
Conjunto de protocolos de comunicacion que permite a los equipos comunicarse entre si, creando

con ello a Internet.

PUBLICAR: Colocar las paginas de un sitio Web en un servidor Web. Ademas de la pagina

principal (home page), deben ir las restantes paginas y los archivos relacionados.

RED: Net. Grupo de computadoras y otros dispositivos periféricos conectados unos a otros para

comunicarse y transmitir datos entre ellos.
SERVIDOR: Computadora que administra los recursos en una red de computadoras.
SERVIDOR WEB: Servidor dedicado a la publicacién de pagina Web.

SERVIDOR WEB PERSONAL: Programa que se instala en PC y le permite actuar como un
servidor para publicar sitios Web; de esa forma es posible monitorear el funcionamiento de un

sitio antes de publicarlo en un servidor de acceso publico conectado a Internet.

SPAMING: Se llama asi al "bombardeo" con correo electrénico, es decir, mandar grandes

cantidades de correo 0 mensajes muy largos, no solicitados.
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