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RESUMEN EJECUTIVO

Las nuevas tecnologias de la informacion y comunicacion ( TICS) evolucionan
cada dia mas y mas. Llegando a un punto en que contar con un sitio web de la
empresa ya no es un lujo sino una necesidad u obligacion que debe ser tomada en
cuenta dentro de la promocion turistica por parte de agencias de viajes para llegar
a ser mas competitivas dentro del mercado. De esta manera se vio necesario
realizar este trabajo de investigacion que da a conocer las estrategias de
promocion a través de paginas web utilizadas por agencias de viajes de la ciudad

de La Paz de la calle Sagarnaga, considerando los siguientes objetivos:

e Determinar el tipo de estrategias de promocion que utilizan las
agencias de viaje de la calle Sagarnaga de la ciudad de La Paz que
ofertan el Lago Titicaca a través de las paginas web.

e Determinar los objetivos que se plantean las agencias de viajes

e Analizar las caracteristicas e informacion que brindan las paginas
web de las agencias de viajes

e Analizar el disefio de las paginas web que utilizan las agencias de
viajes

e Establecer el nivel de importancia que le dan las agencias de viajes

al disefio de la pagina web de su empresa.

Dentro del método de investigacion se utilizara el enfoque de investigacién cuanti-
cualitativo o mixta, el disefio de investigacion sera de caracter no experimental. De
esta manera podremos recopilar datos para afirmar nuestros objetivos y demostrar
la siguiente hipétesis: “Las agencias de viaje de la ciudad de La Paz de la calle
Sagarnaga que ofertan el Lago Titicaca como destino turistico, utilizan la

estrategia de mantenimiento a través de sus paginas web”.

Es necesario tomar en cuenta a las paginas web como una herramienta
fundamental de promocion de los productos turisticos por parte de las agencias de
viajes, siendo un medio mas economico, eficaz y directo de dar a conocer la oferta

a consumidores potenciales para luego pasar a ser consumidores reales.



“Los usuarios dedican treinta segundos a leer la pagina de inicio de una web. En ese
tiempo y en pocas palabras, la web debe mostrar lo que ofrece”.

Jakob Nielsen
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INTRODUCCION

La presente investigacion se centra en la determinacion de estrategias de
promocion que son utilizadas a través de paginas web por agencias de viajes de la
calle Sagarnaga de la Ciudad de La Paz inscritas en el directorio del Viceministerio

de Turismo.

Mediante la investigacion conoceremos los tipos de estrategias de
promocién que utilizan las agencias de la calle Sagarnaga para promocionar un
destino tan importante como el Lago Titicaca conocido también como el Lago
Sagrado. Ademas, se dara a conocer el nivel de importancia que las agencias de
viajes dan al disefio de sus paginas web, como también conocernos la situacién
actual en las que se encuentran las paginas web de las agencias de viaje que

fueron la unidad de andlisis de este estudio.

Esta investigacion estd compuesta por cuatro capitulos. El primer capitulo
da referencia a la presentacion de la problematica, formulacion de objetivos y la
justificacion para la elaboracién de la investigacion.

El segundo capitulo da referencia al marco tedrico que es una recoleccion
de datos bibliograficos de conceptos y teorias relacionados al tema de

investigacion.

El tercer capitulo dard a conocer el método de investigacion utilizado para
este estudio, en el cual se desarrolla el enfoque de investigacion, disefio de
investigacion, la poblacion de estudio, recoleccién de datos mediante técnicas e
instrumentos de investigacion, para luego dar a conocer la planificacion de trabajo

de campo que se realizé para la investigacion.

Finalmente, el cuarto capitulo nos dara a conocer la presentacién e
interpretacion de los resultados del trabajo de campo, resultados y conclusiones
las cuales posteriormente nos Dbrindaran informacion para facilitar

recomendaciones.
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CAPITULO I: PRESENTACION DE LA PROBLEMATICA

1. Planteamiento del problema
1.1. Identificacion del problema
El problema identificado en la siguiente investigacion es el
desconocimiento y la no utilizacion de estrategias de promocion por
parte de las agencias viajes a través de sus paginas web.

1.2. Descripcién del problema

Actualmente gracias al avance de la tecnologia en los ultimos
tiempos y al uso de las tecnologias de informacion y comunicacion (TIC'S)
gue son el conjunto de recursos, procedimientos y técnicas usadas en el
procesamiento, almacenamiento y transmision de informacién, como lo son
el telégrafo eléctrico, el teléfono y la radiotelefonia, la television y el internet.
Los hébitos de la humanidad y la forma de hacer turismo estan cambiando.

El internet ha significado que toda clase de informacion esté al
alcance de nuestras manos. Antes la informacion solo la transmitia la
familia, los profesores y los libros, siendo las universidades y las escuelas
los &mbitos donde se concentraba el conocimiento; sin embargo, el
problema de la informacién en internet es la calidad ya que cualquier
individuo puede subir informacién falsa a la red. De otro modo, también se
puede agilizar el contacto entre personas con fines sociales y de negocios,
es por eso que actualmente muchas empresas ofertan sus productos a
través de sus paginas webs.

La pagina web es la principal herramienta de la publicidad en internet
y su contenido para desarrollar este tipo de publicidad incluye los elementos
de: texto, enlace, banner, web, weblog, blog, logo, anuncio, audio, video y
animacién; teniendo como finalidad dar a conocer la descripcién del

producto al usuario que esta en linea, por medio de estos formatos.

Uno de los sectores mas favorecido por el uso del internet es el

turismo, ya que muchas agencias de viajes pueden ofertar sus productos y
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promocionarlos a nivel mundial mediante el sus paginas webs y de esta
manera el visitante pueda obtener una buena informacién que pueda
permitirle decidir comprar el producto sin tener la necesidad de acudir a la

agencia de viajes.

Actualmente la demanda turistica, es decir; el turista esta mas
preparado, es mas exigente en cuanto a la informacion que se le brinda,
como también; al pedido de mano de obra mas especializado por parte de
las agencias de viajes y en general es mucho mas exigente a la hora de

elegir la oferta.

Actualmente en la Ciudad de La Paz existen agencias de turismo que
utilizan las paginas web como medio de promocién de los productos
turisticos que ofertan al publico y uno de los destinos méas ofertados es el
Lago Titicaca, el lago més alto del mundo, conocido también como “El Lago
Sagrado De Los Incas” por ser uno de los destinos turisticos mas
importantes dentro de la oferta turistica. Este lago cuenta con los atractivos
de las Islas de la Luna y del Sol, atractivos que forman parte de la oferta
turistica tradicional en la mayoria de las agencias de viaje, en las cuales se
realizan las actividades de caminatas, visitas a lugares arqueolégicos, caza
fotografica, ademas, es un atractivo natural paisajistico el cual es perfecto
para el desarrollo de un turismo de naturaleza.

El problema radica en el grado de conocimiento e integracién que las
agencias de viajes que ofertan el Lago Titicaca le dan a las paginas web
como un instrumento promocional en la actualidad.

Es por tanto, que el presente trabajo pretende analizar y estudiar las
estrategias de promocion a través de paginas web de las agencias que
ofertan un destino tan importante como lo es el Lago Titicaca y el grado de

importancia que estas le dan dentro de su promocién.
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1.3. Pregunta de investigacion

¢ Qué estrategias de promocion utilizan las agencias de viaje de la calle
Sagarnaga de la ciudad de La Paz que ofertan el Lago Titicaca a través de

sus paginas web?

2. OBJETIVOS
2.1. Objetivo general

e Determinar el tipo de estrategias de promocion que utilizan las
agencias de viaje de la calle Sagarnaga de la ciudad de La Paz que

ofertan el Lago Titicaca a través de las paginas web.

2.2. Objetivos especificos

e Determinar los objetivos que se plantean las agencias de viajes de la
calle Sagarnaga al promocionar el Lago Titicaca a través de las
paginas webs.

e Analizar las caracteristicas e informacion que brindan las péaginas
web de las agencias de viajes de la ciudad de La Paz que ofertan el
Lago Titicaca.

e Analizar el disefio de las paginas web que utilizan las agencias de
viajes de la ciudad de La Paz que ofertan el Lago Titicaca.

e Establecer el nivel de importancia que le dan las agencias de viajes

al disefio de la pagina web de su empresa.
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3. JUSTIFICACION

El uso de las paginas webs es de mucha ayuda para las empresas,
las cuales ofertan su producto y/o servicios y lo ponen a disposicion del
cliente. Actividad en la cual existe un beneficio mutuo: la empresa puede
ofrecer su producto y saber lo que el cliente busca y asi ofrecer un producto
mas especializado y el turista puede adquirir el servicio y tener
conocimiento de él sin la necesidad de desplazarse hasta la agencia,
debido a que la informacion requerida ya se encuentra en la pagina web.

El interés para desarrollar este tema se debe a que actualmente las
agencias de viaje realizan la promocion de los destinos turisticos como el
Lago Titicaca mediante el uso de paginas web; es por tanto necesario
realizar un analisis y descripcion de las caracteristicas de dichas paginas
web que ofertan un destino tan importante como lo es el Lago Sagrado.
Esto para conocer mas profundamente las caracteristicas actuales en las
que se encuentran las paginas web.

La presente investigacion tendra un valor tedrico porque aportara
nuevos conocimientos y llenara un vacio en el conocimiento de los
estudiantes de la carrera de turismo, el profesional, empresas turisticas y
demdas personas involucradas en el campo del turismo. Ademas, las
agencias de viajes se podran beneficiar con la informacion del andlisis
desde un punto de vista netamente turistico, como también con la ejecucion
de las recomendaciones que ayudaran en futuro a la mejora de sus paginas
web.

Ademas, es realmente importante conocer el estado y
caracteristicas de las paginas web para que en un futuro se puedan crear o
desarrollar mejores politicas de comercializacion que ayuden al desarrollo

promocional del sector turistico de nuestro pais.
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CAPITULO II: MARCO TEORICO

1. Antecedentes
1.1. Investigaciones al respecto en Bolivia

Para la presente investigacion se revisO trabajos de tesis
relacionados al tema. Primeramente se reviso la tesis para la obtencion de
grado académico de licenciatura en Turismo de la “Universidad Mayor de
San Andrés” en 2004 de la postulante: Winifred Bozo Cuevas, titulada “EL
INTERNET, LA IMAGEN TURISTICA Y CORPORATIVA DE BOLIVIA
EXPORTADA POR AGENCIAS OPERADORAS DE LA CIUDAD DE LA
PAZ”

En esta investigacion se dio a conocer los importantes cambios en el
sector turistico, motivados principalmente por la mayor competitividad en
productos y destinos turisticos y el cambio en las expectativas y hébitos de
los turistas. Ademas, se realizo un andlisis y una descripcion de las
circunstancias en las que se encontraba la imagen turistica de Bolivia y
sobre todo identificarlo en un medio de comunicaciébn masivo como es el
internet. Investigacion en la cual e llego a la conclusion que la difusion de la
imagen turistica de Bolivia que realizan las agencias operadoras de turismo
de la ciudad de La Paz a través de internet, esta parcialmente de acuerdo
con las orientaciones y tendencias de la imagen turistica definido por el

Viceministerio de Turismo.

Luego se reviso la tesis del afio 2005, titulada: “INTERNET COMO
MEDIO DE PROMOCION TURISTICA PARA LOS ORGANISMOS
PUBLICOS DE TURISMO, CASO: VICEMINISTERIO DE TURISMO,
PREFECTURA Y GOBIERNO MUNICIPAL DE LA PAZ” del postulante:
Erick Rodriguez Lujan, para la obtencién de grado de Licenciatura en

Turismo de la “Universidad Mayor de San Andrés”
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La investigacion dio a conocer el grado de importancia de internet y
el comercio electrénico a nivel mundial, asi como el uso que le dan los
organismos publicos responsables de la administracion del turismo en
Bolivia, especificamente en el caso del Vicemisterio de Turismo, la unidad
de La Prefectura y el Gobierno Municipal de La Paz. También, se hizo una
observacion de como se plante6 la promocién turistica en internet y sus

diversas debilidades.

La conclusién del trabajo de investigacion fue que en Bolivia el uso
de internet por parte de los organismos publicos para promocionar sus
recursos turisticos es minimo y que existe una relativa conciencia de la
importancia de internet como medio de promocion de los recursos turisticos
en las autoridades respectivas, pero poco o nada se hace para aprovechar
esta tecnologia. Ademas, los organismos publicos de turismo siguen dando
mas importancia y asignando mas presupuesto a la elaboracion de material

promocional tradicional que en buena parte ya es obsoleta.

También se reviso la tesis titulada: “INTERNET COMO MEDIO DE
PUBLICIDAD TURISTICA PARA LAS EMPRESAS OPERADORAS DE
TURISMO RECEPTIVO DE LA CIUDAD DE LA PAZ” de la postulante:
Paola Lizeth Duran Torrejon, trabajo de investigacion presentado el afio
2010 para la obtencién de grado en licenciatura de la Carrera de Turismo

de la “Universidad Mayor de San Andrés”.

La investigacion buscé determinar el efecto de la publicidad turistica
mediante las paginas web y el comportamiento de su demanda turistica, se
analizé la importancia asignada a la publicidad turistica emitida en paginas
web como también determiné el comportamiento de la demanda turistica en
las empresas operadoras de turismo receptivo de la ciudad de La Paz que

realizan publicidad via internet.

La conclusion de la investigacion fue que las paginas web son de

mucha importancia para la publicidad de las empresas operadoras, lo cual
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permite atraer a mas turistas, principalmente de paises como Estados
Unidos y Europa. Sin embargo las empresas no toman a este medio como

factor estratégico para incrementar su demanda.

Finalmente se consult6 el trabajo de tesis de 2014 presentado por
Sergio Alejandro Roméan Rua para la obtencion de grado de licenciatura de
en Turismo de la Universidad Mayor de San Andrés titulada:
“ESTRATEGIAS DE PROMOCION EN REDES SOCIALES DEL SECTOR
HOTELERO DE 5 ESTRELLAS EN LA CIUDAD DE LA PAZ”.

Este trabajo de investigacion nos dio a conocer las estrategias de
promocion mediante las redes sociales que utilizan los hoteles de 5
estrellas en la ciudad de La Paz. Ademas, de determinar la importancia de
la utilizacién de las redes sociales, como también un andlisis de los medios
de promocion y los efectos que posee el marketing tradicional en los hoteles
de 5 estrellas de la ciudad de La Paz.

La conclusién de dicha investigaciéon fue que las empresas hoteleras de
cinco estrellas de la ciudad de La paz se concentran principalmente en el
producto, ofreciendo de esta manera una optima calidad en servicios, pero
no poseen estrategias de marketing online en las comunidades virtuales

para el nuevo tipo de mercado.
1.2. Investigaciones en el exterior

En primer lugar se tiene que, el 24 al 30 de junio de 2002 fue
presentado un boletin econdmico de ICE n? 2733, departamento de
economia y direccibn de empresas. Centro Politécnico, Universidad de
Zaragoza, El sector turistico y el comercio electronico por Pérez

Manuela, Martinez Angel y Silvia Abella.

Este boletin nos da una breve descripcion de los efectos de las
tecnologias de la informacion y las comunicaciones en la gestion de

operaciones de las empresas del sector turistico. En particular se analizaron
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las implicaciones de internet y de otras nuevas tecnologias para la
organizacion de los intermediarios turisticos. Asimismo, se indicaron datos
procedentes de diversos estudios sobre el uso del comercio electrénico en
las empresas espafiolas y se mostraron ejemplos de desarrollo turistico
basados en el uso de las tecnologias de la informacion y las

comunicaciones.

En la investigacion se llego a la conclusion con los datos obtenidos, de que
el sector turistico es mas intensivo en el uso de las tecnologias que el resto de
sectores de servicios. La aplicacion de internet y de otras nuevas plataformas
tecnoldgicas permitio el aumento en la descentralizacion de la intermediacién de
los servicios turisticos. Ademas, el desarrollo de proyectos de implementacion
conjunta de nuevas tecnologias en redes de informacién y para actividades de
teletrabajo en centros turisticos, posibilita aumentar la flexibilidad de los usuarios a

la hora de acceder a la informacion y de realizar negocios en este sector.

También se consulté el trabajo especial de grado en 2010, que fue
presentado por Garrido Pintado Pablo, como requisito para optar el grado de
doctor de la facultad de Ciencias de la Informacion de la Universidad Complutense
de Madrid titulado Agencias de viaje online: situacion y perspectivas en el

comercio electrénico espafiol.

El trabajo de investigacion abord6 un andlisis del nuevo panorama social,
econdémico y cultural generado por el advenimiento de la sociedad a la informacién
y el conocimiento tanto a nivel nacional como global. Ademas, se estudio el
fendbmeno comunicativo, sus retos y perspectivas en la nueva sociedad, los
modelos surgidos del influjo de las comunicaciones medianas por las nuevas
plataformas tecnoldgicas y el rol del usuario en un marco caracterizado por la

interactividad, el hipertexto y las posibilidades de multimedia.

También se estudid el medio internet: su desarrollo, sus caracteristicas
esenciales asi como el comercio electrénico, su evolucion, los diferentes modelos

de negocio y el estado actual del fenomeno en Espafia.
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Finalmente en dicho estudio, se lleg6 a la conclusion de que internet es un medio
ideal para la comercializacion de servicios relacionados con el turismo, ademas de
ser el sector con mas pujanza en el comercio electronico espafiol. También, se vio
gue las agencias de viaje online aprueban en la mayoria de puntos de evaluacién

expresados en el modelo de analisis.

2. BASES TEORICAS

2.1. TURISMO, LAS AGENCIAS DE VIAJES Y LAS NUEVAS
TECNOLOGIAS

2.1.1. El nuevo turista

Actualmente, el nuevo turista siente la necesidad de una oferta que cada
vez debe ser mas diferenciada y de mayor calidad. La emancipacion social y
econOmica de la juventud les convierte en un segmento de consumo turistico muy
atractivo. Ademas, el creciente envejecimiento de la poblacién, junto a las mejoras
en salud y poder adquisitivo, hacen que este conjunto de la poblacion este
predispuesto a viajar a destinos con una amplia oferta de actividades adaptadas a
ellos. Gracias al uso de las nuevas tecnologias el cliente esta mas preparado,
tiene mas informacién, conoce sus derechos, crece su preocupacion por el medio
ambiente y, en general es mucho mas exigente a la hora de elegir la oferta. La
adopcion de las nuevas tecnologias ya no es una opcién, sino una necesidad para

garantizar el desarrollo y sostenimiento de la actividad turistica.t
2.1.2. Agencias de viaje

Una agencia de viajes es una empresa de servicios turisticos que
actia como intermediario entre las personas que requieren desplazarse y
prestadores de servicios turisticos especificos, proporcionando orientacion y

asesoria en los casos correspondientes.

! De Riva, José Manuel (2007). Las tecnologias de la informacién y las agencias de viajes:
situacion actual y evolucion futura. AEDAVE XVIII congreso. Cartagena de indias — Colombia,
octubre -2007
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Las agencias de viajes, facilitan informacion adecuada de los
servicios que ofrecen, como ser, precios, ofertas, etc. Las agencias de
viajes utilizan varios instrumentos de informacion como ser mapas, guias,
folletos, libros de viaje, revistas de turismo, guias conteniendo informacion

acerca de transporte aéreo, vuelos, tarifas, horarios, etc.
2.1.2.1. Funciones de las agencias de viaje

Las agencias de viaje son empresas que desempefian dos tipos de

funciones:

e Son intermediarias entre el prestador de servicios turisticos y el
turista.

e Son integradoras y vendedoras de servicios y productos turisticos
propios u de otras empresas.

2.1.2.2. Importancia de las agencias de viaje para el
desarrollo del turismo

e Las empresas de viaje se constituyen en promotoras del turismo, al
manejar un flujo constante de pasajeros a nivel nacional e
internacional.

e Por otro lado la agencia de viajes tiene la capacidad de “integrar” en
lo que se conoce como “paquete o excursion”, un producto turistico
gue cubre gran parte de las necesidades del cliente; satisfaciendo
sus deseos de viaje, independientemente de los motivos para

realizarlo.?

2.1.2.3. Clasificacion segun el tipo de operacion

e Operadoras: son agencias de viaje que integran y operan sus

propios servicios turisticos, elaborando un producto llamado

2 Arias, Doris. Teoria del turismo.2006. pag. 92
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excursion y/o paquete, el cual es ofrecido y vendido
directamente a otras agencias de viaje y no directamente al
publico.

Otra de las caracteristicas de las agencias operadoras es que
muchas de ellas cuentan, en propiedad, con parte del equipo
de instalaciones para proporcionar servicios de hospedaje y
transporte.

e Mayoristas: son agencias de viajes que venden sus paquetes
y/o excursiones directamente a otras agencias de viaje y al
publico o bien los productos de otras operadores y los
servicios turisticos de las empresas que los ofrecen.

e Minoristas: son las que venden directamente al publico
servicios y productos turisticos que operan 0 generan otras
agencias y empresas de servicios; por lo tanto no tiene

propios paguetes y/o excursiones.3

2.1.2.4. Clasificacion segun el tipo de mercado

e Nacional: son agencias de viaje que atienden al turismo que
reside dentro de un territorio.

e De exportacién o emisivo: son las que atienden al turismo
gue reside en el territorio y viaja hacia otros paises.

e Receptivo: son las que atienden al turismo que reside en

otros paises y viaja dentro del territorio*.

3 Arias, Doris. Teoria del turismo.2006. pag. 92
4 Arias, Doris. Teoria del turismo.2006. pag. 92.
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2.1.3. Los nuevos retos y oportunidades para las agencias de

viaje online

El negocio turistico cambia vertiginosamente y aquellos que sean
capaces de afrontar los cambios en la demanda con ofertas adecuadas,
seran los que obtengan mayores cuotas de mercado y mejores resultados.
La visibilidad de la oferta esta muy ligada a la incorporaciéon de las nuevas
tecnologias por lo que la eleccion del usuario de una determinada agencia u
otra dependera de la diferenciacion, calidad y competitividad de los
servicios prestados. Las nuevas tecnologias posibilitaran la distribucion de
todos los productos turisticos a través de sistemas informaticos integrados,

incidiendo en la mejora de la productividad y del servicio del cliente.®

Una de las oportunidades para las agencias de viajes son las bases
de datos de clientes existentes que permiten a las agencias de viajes unas
ventajas competitivas, que no tiene las empresas que nacen directamente
en la red. Las nuevas tecnologias permitiran combinar la oferta de
productos turisticos con otros que no lo son, aumentando la oferta y
consecuentemente el abanico de clientes. Ademas, la opcion de las nuevas
tecnologias en el servicio implica una expansién potencial del negocio,
imposible de alcanzar por otros medios. También, las nuevas tecnologias
permiten un nivel de personalizacion enorme, lo que redunda en ofrecer al

cliente justo lo que él quiere.®

2.1.4. Impacto de las tecnologias de la informacion y la

comunicacion en el turismo

La evolucion del fendmeno turistico no es ajena a los cambios acaecidos en

la sociedad, ya sea a nivel economico, tecnologico o de otro tipo. Desde el siglo

5> De Riva, José Manuel (2007). Las tecnologias de la informacion y las agencias de viajes:
situacién actual y evolucion futura. AEDAVE XVIII congreso. Cartagena de indias — Colombia,
octubre -2007

¢ De Riva, José Manuel (2007). Las tecnologias de la informacién y las agencias de viajes:
situacion actual y evolucion futura. AEDAVE XVIII congreso. Cartagena de indias — Colombia,
octubre -2007
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XIX, estos avances humanos han desembocado en una mejora social y en un
auge del fendbmeno turistico. La invencién del ferrocarril permitié en el siglo XIX la
conexion de ciudades antes separadas y el desarrollo de polos industriales.
Posteriormente, el barco de vapor y, mas tarde, el automovil y el avién,
contribuyeron al desarrollo de la humanidad, y por supuesto, del turismo. En los
dos ultimos casos, se generd un nuevo tipo de tribu denominada por Turner y Ash
(1991) como la “horda dorada.

David Martin Vallés en su articulo sobre las TIC s y el Turismo (1999:3-24)
apunta dos factores que han propiciado la rdpida adopcién de las nuevas
tecnologias por parte de las empresas turisticas. Por un lado, el turismo es un
negocio de caracter global con una necesidad inherente de comunicaciones
rapidas, fiables y seguras que permitan la promocion de servicios desde puntos de
oferta alejados de los puntos de venta. Por otra parte, es comun a todo el sector
del ocio la necesidad de herramientas de demostracion que, de alguna manera,
presenten de forma “tangible” un servicio que es puramente intangible. Gracias al
soporte que ofrece Internet y al desarrollo del multimedia, los portales pueden

ofrecer en un mismo canal informacién textual, sonora o audiovisual.

Otros autores como Poon (1993,12) identifican cuatro implicaciones

profundas de las TIC’s en el turismo:

- Estan cambiando las reglas del juego.

- Estan alterando sustancialmente el papel de cada uno de los agentes en el
proceso de creacion de valor en la industria.

- Facilitan la produccion de nuevos servicios, mas flexibles y de alta calidad,
permitiendo ademas producirlos a costes competitivos en relacion con los

paquetes turisticos tradicionales.
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- Ayudan a impulsar la transformacion de la naturaleza del turismo desde
unos productos masivos, rigidos y estandarizados a una industria mas

flexible con una orientacion mas individualizada y sostenible.”

2.2. MARKETING
2.2.1. Marketing general

El marketing comprende un conjunto de técnicas de comercializacion,
gue empresas y organizaciones utilizan para alcanzar objetivos de ventas de sus
productos o servicios, estas técnicas estan inspiradas en la creatividad y se
refieren principalmente a la investigacion de mercados, al conocimiento de los
habitos, comportamientos y motivaciones de los consumidores, al andlisis de las
caracteristicas de los productos o servicios, de sus precios, de su distribucion, de

su promocion, publicidad y su venta.®

2.2.2. Marketing aplicado

Estudia las particularidades mercadolégicas de los diferentes ramas de
actividad empresarial y la forma de obtener resultados en el. Es el proceso social y
gerencial, a través del cual los individuos y grupos obtienen lo que necesitan y
desean por medio de la creacién y cambio de productos y valores. La puesta en
practica de esta definicion supone una doble gestion por parte de la empresa,

marketing estratégico, o gestion de andlisis, y marketing operativo®.
2.2.3. Marketing estratégico

Se refiere al estudio de las necesidades de los consumidores, identificar

segmentos actuales o potenciales que sean lo suficientemente atractivos, ya sea

7 Garrido, Pablo (2010: 131). Agencias de Viaje Online: Situacién Y Perspectivas En El Comercio
Electrdnico Espafiol. Consultado 25 de junio de 2013. Disponible en www.
eprints.ucm.es/11204/1/T32072.pdf

8 Villarroel, Eduardo (1996:16) Introduccidén Al Marketing De Servicios Turisticos. Edit. UCB, La Paz.
® Moyano Carlos M.(2002, 20 de diciembre) Que es Marketing. Recuperado el 2 de abril de 2013 de
www.imur.com.uy/articulos/separata72bmktimprimir.pdf
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por el potencial que poseen o por su ciclo de vida, donde la empresa pueda

poseer una ventaja competitiva con relacion a sus competidores.

e Andlisis de las necesidades: Macroy Micro — segmentacion.
e Segmentacion del mercado: Macro y Micro — segmentacion.
¢ Andlisis del atractivo: mercado potencial — ciclo de vida.

e Analisis de competitividad: ventaja competitiva defendible.

e Eleccidn de una estrategia de desarrollo.

2.2.4. Marketing operativo

Se refiere a la gestion voluntarista, 0 sea a la puesta en practica para
obtener determinados objetivos, basados en presupuestos econOmicos

autorizados para alcanzarlos?®.

e Eleccién de segmentos/objetivo.

¢ Plan de marketing (objetivo, posicionamiento, tactica)
e Presion marketing integrado

e Presupuesto de marketing

e Puesta en marcha de un plan de control

2.2.5. Marketing turistico

Se entiende por marketing turistico la adaptacion sistematica y coordinada
de la politica de las empresas turisticas, tanto de la politica privada y del estado,
sobre el plano local, regional, nacional o internacional, a una satisfaccién optima
de los deseos de ciertos grupos determinados de consumidores (turistas). Para

obtener un beneficio apropiado.!!

10 Moyano Carlos M.(2002, 20 de diciembre) Que es Marketing. Recuperado el 2 de abril de 2013 de
www.imur.com.uy/articulos/separata72bmktimprimir.pdf
11 Jost, . krippendorf (1971:46), Marketing Et Tourisme. Edit. Lang, Berna. Espafia.
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Para dejar mas claro el concepto y para apoyarnos en uno gue se acomode
mas a las necesidades de la investigacion, podemos decir también que marketing
turistico es el “conjunto dinamico de actividades necesarias para el
aprovechamiento, creacion, distribucion de los bienes, productos y servicios
turisticos por cualquier ente con el fin de ponerlo a disposicién del consumidor o
usuario con la O6ptica filosofica de satisfacer su demanda o necesidad, como,

cuando y donde el usuario turistico (turista) lo precisa.!?
2.2.6. Las cuatro P del marketing

Un plan de mercadotecnia ha de contemplar los llamados factores variables
o instrumentos de la politica de mercadotecnia, conocidos también como las

cuatro P, segln idea de E. Jerome Mccarthy: 13

1. Producto servicio a ofrecer.

2. Precio.

3. Plaza o mercado (territorio de ventas, temporada en que se vende,
canales distribucion).

4. Promocion (publicidad, promocién de ventas, venta personal), que no
son otros que los elementos internos o controlables, los cuales se

utilizan en forma equilibrada o combinada para influir a las ventas.

2.2.6.1. Producto

El producto turistico “es el conjunto de bienes y servicios (prestaciones
materiales e inmateriales) que se ofrecen al mercado (para el confort material o
espiritual) en forma individual o en una gama muy amplia de combinaciones
resultantes de las necesidades requerimientos o deseos de un consumidor al que

llamamos turista.

2 Aragay, Juan (1978:41) Marketing Turistico. Edit. Minuesa, Espafia.
13 E. Jerome Meccarthy, ob. Cit.,pags. 32-34.
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2.2.6.2. Precio

En general la estructura de precios en turismo debe estar constituida por el
costo, el beneficio, depreciaciones o amortizaciones, las comisiones y los

impuestos.t
2.2.6.3. Plaza o mercado (distribucién)

Es importante diferenciar entre la distribucion que se realiza en los
productos con la de los servicios, en los productos existe en realidad un canal de
distribucion de los productos, en cambio en los servicios turisticos no existe este
canal de distribucion, sino directamente un canal de venta a través de los
intermediarios como ser los agentes de viajes (mayoristas 0 minoristas) y los tour

operadores principalmente.

Agentes de viajes son personas, empresas e instituciones que intervienen
en forma activa en las relaciones del mercado turistico, comercializando los
servicios turisticos. Estas empresas se constituyen en los distribuidores

intermediarios entre la oferta y la demanda del turismo.*®
2.2.6.4. Promocion

Definicién de promocion segun Philip Kotler “la promocion comprende todos
los instrumentos de la combinacién de marketing cuya funcién principal es la

comunicacién persuasiva”lt

La promocién turistica —definida como el conjunto de acciones para el
desarrollo e incremento de las corrientes de visitantes- es efectuada tanto por
instituciones privadas como publicas. Respecto de estas Ultimas, se estaria
hablando de ministerios o secretarias, departamentos, direcciones u oficinas de

turismo. 17

% villarroel ibidem

5 villarroel ibidem pag. 51

16 Kotler, Philip, Direccién de Mercadotecnia, Editorial Diana, México, 1974, pag.797.
7 Dahd3, Jorge. “Publicidad Turistica” edit. Trillas, México.1995, pag 77.
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2.2.7. Marketing online

La funcion de e-marketing en esencia consiste en analizar, planificar,
ejecutar y controlar las acciones y los programas destinados a realizar
intercambios, para lograr los objetivos perseguidos y la satisfaccion del
consumidor. El e-marketing se dirige hacia los posibles clientes, como también a la

competencia y al mercado.
2.2.7.1. Instrumentos del marketing online

Las famosas 4p fueron los elementos mas utilizados para la elaboracion de
una estrategia de marketing adecuada. Esto venia a decir que un producto para
tener éxito debia crearse, definirle un precio, ponerlo a la venta en el mercado y
promocionarlo, evidentemente todo hecho de una manera eficaz, pero con la
entrada de los canales 2.0 y el marketing en redes sociales estas 4p han
empezado a ser desplazadas por las 4c que son: contenido, contexto, conexion y
comunidad. Los usuarios generan gran cantidad de contenido relevante que se
sita en un contexto determinado que lo lleva a establecer buenas conexiones

entre gente a fin y que conlleva a la creacién de una comunidad alrededor.
2.2.7.2. Ventajas y desventajas del marketing online

Algunos de los beneficios con la mercadotecnia en internet es la
disponibilidad de la informacion. Los consumidores pueden ingresar al internet y

aprender sobre productos, asi como adquirirlos las 24 horas del dia.

Para evitar caer en riesgos se debe contar con obijetivos claros al ingresar a
la red de redes y trabajar constantemente para lograrlos, el internet por si solo no
capta clientes ni vende productos o servicios, las micro y pequeiias empresas
deben de tener una estrategia de mercadotecnia establecida que guie las acciones
a realizar en linea para asi ayudar al éxito del negocio y no dejar que esas
acciones caigan y se pierdan en el ciberespacio dando una mala imagen de su

marca en linea.
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2.2.7.3. Evolucion de las herramientas del marketing

tradicional al marketing online

2.2.7.3.1. Las 4cs del marketing

Las 4 Cs del marketing, pretenden generar un dialogo con el cliente, en el
gue este, es mas que un receptor de productos. Ya no es suficiente con darle
al cliente un buen producto, sino que debemos conocer cuales son sus
necesidades para poder satisfacerlas, a continuacion presentamos cuales son

con sus respectivas caracteristicas:

e Cliente: el producto solo se vendera si el publico lo requiere asi que
no se debe crear un producto sin saber cuél es la necesidad del
cliente. El objetivo de cualquier producto o servicio es satisfacer al
cliente y generar un producto que este a la medida de sus
requerimientos, es por esto que siempre se tiene que mantener
contacto con el publico objetivo.

e Costo beneficio: el cliente no solo busca un buen precio, sino que
también evalla el tiempo y el desgaste que le tomara adquirir un
producto o  servicio. el precio puede ser importante, pero la
satisfaccion al adquirir un producto es a veces decisivo.

e Conveniencia: se debe tomar en consideracion como llegara mejor el
producto o servicio al cliente. Es mucho mas estimulante para la venta
de un producto o servicio, conocer donde le gustaria al cliente
adquirirlo, que venderlo en cualquier lugar donde se encuentre. El
ambiente adecuado para la compra de un producto o servicio puede
ser decisivo para que se desarrolle la compra.

e Comunicacion: mediante la comunicacion se promueve y se divulga
las ventajas y beneficios de un producto o servicio que se quiere
vender. La comunicacion informa y persuade. En la comunicacion se

define la estrategia de comunicacion, es decir, se detectan los medios
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adecuados para transmitir el mensaje, generando la mayor cantidad de

clientes a menor costo.

2.2.7.3.2. Las 4 Fs del marketing

Las 4fs se establecieron pensando especificamente en el medio y las
posibilidades que ofrece internet al marketing.

e Flujo: es el estado mental en que entra un usuario de internet
al sumergirse en una web que le ofrece una experiencia llena
de interactividad y valor afiadido. Esto se refiere a que tenemos
gue lograr que la persona se sienta a gusto con nuestro sitio
desde el principio. No podemos atacarlo con publicidad y pop-
ups molestos.

e Funcionalidad: nuestro sitio tiene que tener la mejor
navegabilidad y usabilidad. Cualquier persona en cualquier
parte del mundo tiene que poder acceder y navegar en el sin
problemas.

e Feedback: obtener la opinion y sugerencias del cliente se hace
muchisimo mas facil con internet.

e Fidelizacion: la obtencién, integracion y administracion de la
informacion del cliente (CRM) permite adaptar nuestra oferta y

generar relaciones mucho mas estrechas.

2.2.8. Diferencia entre promocion y publicidad

Aungue la publicidad y la promocion de ventas un mismo objetivo, el de
vender un servicio o producto, difieren en que “la publicidad mueve al consumidor
hacia el producto”, en tanto que “la promocion de ventas mueve el producto hacia
el consumidor”,'® poniéndolo al alcance de sus ojos y manos. La primera influye de

manera indirecta en el publico heterogéneo; el segundo lo hace directamente

18 John W. Crawford. Publicidad, UTEHA, México, 1972, pag. 487.
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sobre las decisiones de compra de individuos con caracteristicas similares.
Ademas, los costos de promocion de ventas son menores a los que requiere la
publicidad, ésta emplea los diferentes medios de comunicacion colectiva, lo cual

exige un mayor presupuesto, con resultados a un mas largo plazo”.

2.2.9. Diferencia entre el marketing turistico y el marketing de

productos fisicos.

Debe decirse que existen diferencias apreciables entre el marketing turistico
y el marketing de productos fisicos, aun cuando ambos se apoyen en los mismos

principios.

Las diferencias surgen como consecuencia de la naturaleza de los servicios
como tales, de las caracteristicas del producto turistico en particular, y el grado de
incertidumbre a que estan expuestas las decisiones en la comercializacién del

turismo”.
2.2.9.1. Naturaleza de los servicios

Las principales diferencias entre los servicios, como tales, son los productos
fisicos, 0 sea, con las mercancias y los bienes de consumo corriente, estan dadas

en los siguientes aspectos:

a) Intangibilidad
Durante el proceso de comercializacion de los servicios la
venta es intangible, por cuanto al producto no puede ser visto,
saboreado, sentido, oido u olfateado antes de ser comprado. En el
caso de las mercancias y bienes de uso corriente, los compradores
estan a acostumbrados a juzgar, antes de la compra, la calidad y el

precio de los articulos que les son ofrecidos.

Esta caracteristica de la intangibilidad hace mas dificil la

promocién y venta de los servicios, ya que no son tan faciles de
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demostrar, mantener en stock, e, incluso ilustrar mediante la
publicidad.

Dado estas circunstancias, entonces, la venta exige, por un
lado, una mayor imaginacion del vendedor y, por otro, que el
comprador tenga fe en el prestador de servicios. Todo lo cual hace
que la reputacion del prestador de servicios y sus vendedores
adquieran una mayor relevancia en el proceso de comercializacion,
dado que el cliente requiere del vendedor, en adicién a la compra del

servicio, de asesoramiento y asistencia personal.

b) Inseparabilidad

Los servicios son inseparables de la fuente que los presta. El
mismo hecho de prestarlos requiere en aquella, ya se trate de una
persona o de una maquina, esté presente. En otras palabras, la
produccion y el consumo ocurren simultaneamente.

En turismo sucede lo mismo, el servicio esta ligado a un
determinado lugar y a una determinada empresa, y es el turista quien
tiene que trasladarse para efectuar el consumo en su lugar.

Lo anterior no ocurre con los productos fisicos, los cuales son

producidos en lugar y consumidos en otro.

c) Heterogeneidad

Los servicios son claramente disimiles unos de otros, debido a
que dependen, no solo que quien los brinde, sino ademas, del
momento en el cual son brindados. Los hoteles, por ejemplo, aunque
pertenezcan a una misma cadena, son diferentes unos de otros y
diferentes las personas que en ellos trabajan. Por otra parte, el
estado de animo de las personas en cargadas de prestar el servicio

no es siempre el mismo, varia de acuerdo a las situaciones
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personales. Cosa, ésta, que no sucede con los productos fisicos, la

mayoria de los cuales son estandarizados.

d) Perecibilidad

Los servicios no pueden mantenerse o guardarse en stock en
los puntos de venta, sino que deben ser consumidos en un
determinado tiempo y lugar. Esto no sucede con los productos
fisicos, los cuales pueden mantenerse en inventario hasta el
momento de ser vendidos.

Por este motivo, la cama de un hotel o el asiento en el avidn, deben
ser vendidos para el dia y hora en el cual son ofrecidos, o
irremediablemente se desperdiciaran y no podran ser recuperados

jaméas.*®

2.2.10. Estrategias de promocion

2.2.10.1. Estrategia de atraccién

Esta estrategia se emplea generalmente cuando, dadas las
condiciones imperantes en el mercado, se desea captar directamente al
consumidor final.

Normalmente esta estrategia se caracteriza por contar, en su mezcla
promocional, con un mayor énfasis en las actividades de publicidad, aunque

debe aclararse que en ocasiones puede no ser asi.

19 Acerenza, Miguel. "Promocidn Turistica, Un Enfoque Metodoldgico”. México. Editorial
Trillas.1996, pag. 34.
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2.2.10.2. Estrategia de empuje

La estrategia de empuje se emplea cuando se desea estimular
fuertemente la venta del producto.

En este caso, la mezcla promocional se caracteriza por tener un
mayor contenido de actividades que se relacionan con la promocién de
ventas.?°

2.2.10.3. Estrategia de penetracion

Este tipo de estrategia se emplea cuando se pretende introducir el producto
en un mercado nuevo, 0 cuando se desea explotar un tipo de segmento no

trabajado hasta el momento.

La mezcla promocional, normalmente presenta un mayor contenido de
actividades de publicidad, aunque puede darse en el caso que en un momento
dado, el mayor peso recaiga en las actividades de promocién de venta.

2.2.10.4. Estrategia de mantenimiento

Por lo general, este tipo de estrategia se emplea cuando el producto tiene
una buena posicion en el mercado, y su venta se considera como adecuada.

También se la conoce como estrategia de sostén.

Al igual que las otras, esta estrategia también se caracteriza por contar con
una determinada mezcla promocional, pero a diferencia de las anteriores, debe
decirse que la estrategia de mantenimiento debe ser mas flexible, pues tiene que

estar adaptandose a la evolucién que va experimentando el mercado.?*

2 Acerenza, Miguel. 1996: 84.” Promocidn Turistica, Un Enfoque Metodologico”. Trillas,
México. 1996, pag. 83.
21 Acerenza, Miguel. 1996: 84.” Promocidn Turistica, Un Enfoque Metodologico”. Trillas,
México. 1996, pag. 84.
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2.2.10.5. Estrategias especificas

a) Efectuar cambios en el producto, teniendo en cuenta para ello, la
relacion “calidad /precio”

b) Tratar de cambiar la percepcioén que el mercado y/o los distribuidores
tengan sobre el lugar.

c) Buscar el cambio de actitud mediante la educacién de los segmentos
que se desean captar, a fin de “incrementar el conocimiento” sobre el
destino, sus atributos y los servicios que este ofrece.

d) Tratar de lograr el cambio mediante una activacion de las
motivaciones.

e) Lograr el cambio recurriendo a la experiencia personal, mediante

“‘invitaciones y viajes de familiarizacion”.

No deben confundirse, por tanto, las “estrategias generales” del

programa de promocion, con las “estrategias especificas”, destinadas a

dar solucién a situaciones muy concretas.??

2.3. LAS NUEVAS TECNOLOGIAS DE LA INFORMACION Y
COMUNICACION

2.3.1. El internet

Podemos definir a internet como una red de redes de ordenadores, la cual
permite la libre circulacibn e intercambio de informaciones entre todos sus
usuarios. Podriamos resaltar algunas caracteristicas de la red internet. La primera
de ellas seria que da cabida a todo de fabricantes, equipos tecnologias, redes, etc.
La segunda es la descentralizacién de internet, es decir no existen controladores

generales, sino que esta controlada por miles de administradores de pequefas

22 Acerenza, Miguel. 1996: 84.” Promocién Turistica, Un Enfoque Metodoldgico”. Trillas, México.
1996, pag. 84.

Melina Angela Laura Calle Pdgina 35



“ESTRATEGIAS DE PRQMOCIéN A TRAVES DE LAS PAGINAS WEB DE LAS AGENCIAS DE VIAJES DE LA CALLE
SAGARNAGA DE LA CIUDAD DE LA PAZ QUE OFERTAN EL LAGO TITICACA”

redes. Por ultimo diremos que es una red que esta continuamente en

actualizacion.??

Internet es la red mas grande de redes de computadoras en el mundo.
Conecta a decenas de millones de personas en mas de 160 paises, con la
participacion de todo tipo de individuos de casi todos los grupos de edades.

Es facil considerar a internet como un gigantesco y futurista sistema etéreo,
hasta cierto punto analogo a los viajes en el tiempo o en el espacio sideral. Sin
embargo, la verdad es que se asemeja mas a un servicio publico, como una
especie de sistema telefénico mundial. Cualquier maquina de esta red puede

conectarse con cualquier otra maquina de la propia red.?*
2.3.2. Sistemas de Distribucion Global (GDS)

Los Sistemas de Distribucion Global son sistemas informaticos de reservas
gue abarcan varias areas del sector turistico: boletos de avién, hoteles, alquiler de

autos, entre otros.

Los Sistemas de Distribucién Global (GDS) han evolucionado a lo largo de
los afios, y han jugado un papel muy importante en el sistema de agencia de
viajes online. En los GDS, existe un sistema informatizado de reservas (CRS) que
tiene la funcién de almacenar y recuperar la informacién cuando sea necesario,
para llevar a cabo transacciones relacionadas con los viajes. Originalmente estos
proyectos surgieron en el seno de las compafiias aéreas, pero luego se
extendieron a las agencias de viajes que empezaron a utilizarlos como un canal de

ventas.

El CRS se mejor6 con el tiempo, ampliandolo y agregando nuevas

funcionalidades, y asi dio lugar a los GDS. Las operaciones de reservas y ventas

3 Caso Garcia, estrella. Informética para profesionales del turismo. Edit. Anaya multimedia 2000.
%4 Vassos, Tom. (1996:12)”Estrategias De Mercadotecnia En Internet”. México. Edit. Prentice-Hall

Hispanoamericana, S.A.
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de tickets a multiples lineas aéreas se conocen con el nombre de GDS. Gracias a
sus virtudes, las compainiias fueron dejando de lado sus antiguos programas y han
empezado a aplicarlo; ya que gracias a ellos cualquier usuario con acceso a

Internet puede tener un canal de comunicacion con casi cualquier linea aérea.

Es un sistema interconectado, con bases de datos enormes, a la vez que
faciles de manejar gracias a la rapidez con la que circula la informacion en
Internet. En el sistema se incluyen hoteles, agencias de viajes, empresas de

alquiler de coches, cruceros, etc.

Actualmente, los cuatro principales sistemas de distribucién global son
Amadeus, Galileo, Sabre y Worldspan. Amadeus cuenta con un 31% del mercado,
y es seguido de cerca por Sabre con el 30%, Galileo con el 26% y Worldspan, que

ha captado el 12% del mercado.
Ventajas de los GDS
Los sistemas actuales de GDS tienen las siguientes funciones:

« Disponibles y accesibles el 99,9% del tiempo

o Capacidad de proceso de hasta 17.000 mensajes por segundo durante las
horas pico

e Funcionan con sistemas empresariales de vanguardia

o Los tiempos de respuesta representan solo una fraccion de segundo

e Son capaces de realizar una multitud de transacciones simultaneamente

« Pueden hacer cambios de itinerario hasta el Gltimo minuto y completar rutas
internacionales complejas para todos los paises del mundo

e Automatizan un proceso que lleva tiempo y es muy complejo como es el
cambio de precios de los boletos de avion

e Permiten a los clientes enviar e-mails y faxes sin necesidad de salir del
sistema

« Permiten a los clientes a comparar precios y disponibilidad con el fin de

comprar el mas economico y conveniente
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 Almacenan todos los datos relacionados con las decenas de millones de
viajeros, para que los clientes gocen de las preferencias de viaje que han
deseado.

En un dia dado un GDS pueden tener acceso a:

e Mas de mil millones de combinaciones de tarifas

Mas del 95% de las plazas disponibles a nivel mundial

Mas de 750 compafias aéreas

Mas de 50.000 hoteles y/o alojamientos
Mas de 400 operadores de turismo

Cerca de 30.000 empresas de alquiler de coches
GDS es capaz de hacer la reserva de:

o Asientos de ida y vuelta de avion
e Las habitaciones del hotel

e Los coches de alquiler

e« Tours

e Cruceros

o Busytrenes

e Seguros

e Limusinas

o Eventos y funciones de teatro
o Reservas para cenar

o Cambios de itinerario

« Rutas internacionales complejas
Los GDS en el futuro

Como se ve, los GDS funcionan como la Internet misma. El principio
subyacente es el compartir informacién, y con esa idea tan sencilla los GDS han

catapultado la industria de las agencias de viaje hacia otro nivel. Representan un
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verdadero adelanto en nuestra vida cotidiana, y han sentado las bases para
nuestro futuro online. Es de esperar que en los proximos afios muchos sectores
tomen el funcionamiento de los GDS como modelo y lo apliquen a otros ambitos
de las ventas: comestibles, cosmética, deportes, farmacia. Casi cualquier area de
nuestra vida podria tomar ventaja de esta idea y hacer nuestro diario vivir mas

sencillo y practico.?®
2.3.3. Sistemas de Informacién Geografica (SIG)

Un sistema de informacion geogréfica es un conjunto de herramientas que
integra y relaciona diversos componentes (usuarios, hardware, software,
procesos) que permiten la organizacion, almacenamiento, manipulacion, analisis y
modelizacion de grandes cantidades de datos procedentes del mundo real que
estan vinculados a una referencia espacial, facilitando la incorporacion de
aspectos sociales-culturales, econémicos y ambientales que conducen a la toma

de decisiones de una manera mas eficaz.

En el sentido mas estricto, es cualquier sistema de informacion capaz de
integrar, almacenar, editar, analizar, compartir y mostrar la informacién
geograficamente referenciada. En un sentido mas genérico, los SIG son
herramientas que permiten a los usuarios crear consultas interactivas, analizar la
informacion espacial, editar datos, mapas y presentar los resultados de todas
estas operaciones.

La tecnologia de los Sistemas de Informacion Geografica puede ser
utilizada para investigaciones cientificas, la gestion de los recursos, la gestion de
activos, la arqueologia, la evaluacion del impacto ambiental, la planificacion
urbana, la cartografia, la sociologia, la geografia histérica, el marketing, la logistica
por nombrar unos pocos. Por ejemplo, un SIG podria permitir a los grupos de

emergencia calcular facilmente los tiempos de respuesta en caso de un desastre

25 http://www.logismic.mx/%C2%BFque-es-un-gds/
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natural, o encontrar los humedales que necesitan proteccion contra la
contaminacion, o pueden ser utilizados por una empresa para ubicar un nuevo
negocio y aprovechar las ventajas de una zona de mercado con escasa

competencia.?®

2.3.4. Péaginas web

La pagina web es un documento a que se le puede incluir graficos,
elementos multimedia y lo mas destacable, la posibilidad de contener enlaces a
otras paginas. Las paginas web se almacenan en ordenadores situados por todo
el mundo llamados Servidores de Pagina Web. Una pagina web es una unidad de
informacion es decir, un archivo. Esto implica que la pagina web puede ser tan
larga o tan corta como se quiera y cuando la estamos visualizando con nuestro
navegador, podremos desplazarnos por ella al igual que lo hacemos por un

documento generado con un editor de texto: Word, Word perfect, etc.

Cuando varias paginas web estan agrupadas, entonces constituyen lo que
se llama un sitio o lugar web. Cada sitio web tiene una pagina principal o portada
llamada “home page”, que es como si dijéramos la entrada al sitio. Las paginas
web que conforman el “sitio web” estan organizadas mediante una estructura
jerarquica de directorios y subdirectorios; recordemos que al fin y al cabo, son

archivos.

Por supuesto, los sitios web son de todo tipo y tamafio, desde los mas
sencillos de uno o dos archivos de texto pequefios-quiza con una o dos imagenes
pequefias- hasta espacios virtuales muy complejos, que incluirian ambientes
tridimensionales, aplicaciones de multimedia, integracion de bases de datos y

conversacion en tiempo real.?’

26 https://langleruben.wordpress.com/%C2%BFque-es-un-sig/

27 yassos, Tom. (1996:12)” Estrategias De Mercadotecnia En Internet”. México. Edit. Prentice-Hall
Hispanoamericana, S.A.
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Las primeras paginas web que se crearon eran estaticas, es decir, solo
contenian texto. Mas tarde, se afiadieron dibujos y gréficos y en la actualidad,
segun el disefio que se haya realizado de la pagina web, se puede escuchas
masica, ver videos, realizar célculos con una calculadora incluida en la pagina,
recorrer y explorar mundos virtuales, realizar consultas a bases de datos y hasta

realizar compras “on line”.

Cada pagina web tiene su direccion o URL (localizador uniforme de
recursos). Para visualizar en nuestro ordenador un sitio web, se debe escribir en el
navegador la direccion del sitio web que se quiere visitar. La direccion de la “home
page” de cada sitio web tiene el siguiente aspecto:

http://www.transturin.com/imagenes” (Caso, 2000:96).

Cuando las personas y compariias deciden crear sitios en web, es habitual
que no enfrenten dificultades — en cuanto al presupuesto disponible y otros
factores- para decidir cuan compleja debe ser su presencia en web. Pueden
tomar decisiones acerca de si venderan directamente 0 no Sus servicios y
productos desde su sitio web; si se dirigiran o no a un mercado de alto nivel, a otro
de bajo nivel o, si es posible, a ambos. Pueden decidir si desean que sus sitios

web sean “frios”, de entretenimiento, o simplemente informativos y utiles.?8
2.3.4.1. Caracteristicas de una pagina web

Crear un sitio web (conjunto de péaginas web) orientado a un publico
objetivo, significa cautivarles en la primera pantalla, y por tanto es sumamente
importante que el sitio web les atraiga. Para ello lo primero que se debe tener en
cuenta a la hora de realizar el disefio es a quien va dirigido muestro sitio web y

que es lo que se pretende.

28 \Vassos, Tom. (1996:12)”Estrategias De Mercadotecnia En Internet”. México. Edit. Prentice-Hall
Hispanoamericana, S.A.

Melina Angela Laura Calle Pdagina 41



“ESTRATEGIAS DE PRQMOCIéN A TRAVES DE LAS PAGINAS WEB DE LAS AGENCIAS DE VIAJES DE LA CALLE
SAGARNAGA DE LA CIUDAD DE LA PAZ QUE OFERTAN EL LAGO TITICACA”

a) Confianza

Hay cinco aspectos en los que se debe ser especialmente cuidadoso a la

hora de transmitir confianza:

e Seguridad en los sistemas de pago. Disponer de un
servidor seguro para utilizar el sistema de pago con tarjetas.

e Modalidades de pagos en internet. “los medios de pago
deben ser muy variados e inspirar confianza a los clientes.
Las formas de pago pueden ser transferencia bancaria, giro
postal, tarjeta de crédito bancaria y ciberdinero...” (Ganges,
2008: s/p).

1. Transferencia bancaria

Este tipo de medio de pago se puede realizar a través de la red. La ventaja
gue tiene es que no hay gastos de comisiones de las tarjetas de crédito. Al elegir
el cliente este medio de pago no debe olvidarse la cuenta bancaria de la empresa
donde se va a hacer el ingreso. Este sistema es muy comodo para las pequefias
empresas que no quieren incluir el sistema de pago mediante un servidor seguro,

obligatorio para el pago con tarjeta de crédito.
2. Giro postal

Este sistema no es muy utilizado. Tiene la ventaja de que los gastos de
comision de las tarjetas no las sufre el empresario. El ingreso tarda en llegar un

dia 0 como maximo dos.
3. Tarjeta de crédito

Es el medio mas utilizado por los clientes. No hay ningun coste para ellos.
Para el empresario también es atractivo ya que ingresa el dinero rapidamente y no
tiene que espera cobrantes. Si se quiere validar las tarjetas on-line (mediante la
red), nuestra aplicacion deberd tener conexion con aplicaciones de correo

electréonico de un banco. De esta manera los datos que introduce el cliente de la
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tarjeta de crédito van directamente al banco, ni el comerciante ni el servidor los
alojan. El pago mediante tarjeta de crédito on line debera ir asociado a un servidor

seguro.

4. Pago mediante tarjeta de crédito utilizando correo

electronico seguro

Otro método de pago mediante tarjeta de crédito consiste en incluir el
namero de la tarjeta en un correo electrénico firmado por el titular de la tarjeta, con
certificado de la autoridad certificadora. Este método garantiza la autenticidad del
mensaje y del autor. El cliente esta tranquilo ya que ningun tercero puede leer
dicho mensaje. Al recibir el mensaje, se envia un mensaje de confirmacion de la
reserva, bien por fax o por correo electronico. Incluso escaneado el comprobante
puede enviar como una imagen (GIF). El inconveniente de este medio de pago es
que queda registrada en una base de datos la informacién como dinero gastado,
tipos de alojamiento, fecha, lugar y esto provocaria un aluvién de ofertas de
productos de empresas que acceden a esa informacion. Para evitarlo es

recomendable utilizar el ciberdinero que no deja rastro.
5. El ciberdinero

Se necesitan tres agentes: el cliente, el vendedor y la entidad que respalda
la validez de las monedas electronicas o ciberdinero. En primer lugar, el usuario
posee en su ordenador el software que permite gestionar el dinero. Una moneda
electrénica seria un fichero que contiene el valor de la moneda y el nimero de
serie de esta. En segundo lugar, el cliente presenta las monedas al banco para
gue las respalden. El banco la acepta (firma ciega) y no sabe el nUmero de serie
de estas, y asi es imposible saber para que se van a utilizar. En tercer lugar, el
cliente paga con este dinero en comercios que admiten el pago de esta moneda.
Aquellos que admiten ECASH. En cuarto lugar, el comerciante cambia estas
monedas electronicas en el banco para convertirlas en dinero fisico. Este método
de pago da anonimato al cliente y no al comerciante que debera presentarse

fisicamente para cambiar el dinero.
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e Laconfianza que inspira el sitio en si

Se debe tener en cuenta que en internet existen mas de 2.200
millones de sitios web publicos y es imposible que los usuarios conozcan la
fiabilidad de todos los sitios web. Puede que la marca tenga una posicion
privilegiada en el mercado nacional, pero a nivel mundial se es un sitio web

entre otros.

e La politica de la empresa en cuanto a garantias de servicio,

costes, devoluciones y restricciones

Es muy importante que en el sitio web queden reflejados todos estos
temas para que el cliente comprenda las politicas empresariales del
negocio y se sienta seguro a la hora de hacer reserva, porque sabe a

qué atenerse.

b) Carga de informacion — contenido

El contenido dependera directamente de la tematica de la pagina web.
La gran mayoria de los usuarios que acuden a un sitio web lo hacen en busca
de informacion especifica. Da igual como se presenta dicha informacion (texto,
imagenes, video, audio) pero una web debe aportar contenido (...) el

navegante pasa de pagina en pagina web

A ritmo de clic de ratdn y generalmente pasa poco tiempo en una misma

pagina (Lora, 2008:s/p).

Por lo tanto no se debe abusar de la informacion textual, ya que son muy
pocos los clientes que se toman el tiempo de leer completamente una pagina
web. Siempre se ha dicho que una imagen vale mas que mil palabras, y
aunque una pagina web no es un programa de television, las imagenes

siempre son importantes.
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c) Velocidad

La velocidad de acceso a la pagina web esta siempre muy refida con el
disefio. Es frecuente el caso en que, para realizar una web se utilicen muchas
imagenes en formatos GIF o JPEG de gran tamafio. Esto obliga a los usuarios con
conexiones lentas a sufrir largas esperas hasta que la informacion se presente en
pantalla, eso es un riesgo porque mas de dos saltaran a cualquier otra direccion

de internet antes de perder su tiempo.

“se debe tener siempre presente que la velocidad de transmision de
informacioén es uno de los mayores problemas tecnoldgicos de internet, el tamafio
que asegura una carga rapida de una pagina web esta en valores inferiores a los
75 o 100 Kb., debe procurarse no superar esa barrera, una buena forma de
hacerlo es evitar las imagenes que aporten informacion. Si hay posibilidad de
incluir una pagina que ocupe mas espacio del indicado, es aconsejable que
cualquiera de las paginas enlazadas a esta, adviertan de que pueden dar

problemas de carga” (cerrada, 2005:39).

La velocidad de una web también dependera en gran medida de lo
saturadas que estén las lineas de acceso al centro proveedor de presencia en

internet (en resumen, el servidor donde se aloja la web).
d) Amplitud de las paginas

El espacio que ocupa la pagina web es determinante a la hora de presentar
informacion concisa del producto o servicio que se quiere publicar y vender. Por lo
tanto, “...el uso de las barras de desplazamiento vertical u horizontal impiden que
se vea de un solo golpe de vista el contenido (...) el problema es especialmente
grave cuando estas paginas se ven en monitores de baja resolucion” (Lora, 2008:
s/pag. www.monografias.com). Cuando sea imposible evitar este problema se

puede utilizar enlaces que lleven al principio o fin de una pagina o seccion.
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e) Composicion visual

Lo habitual es que se pueda acceder a un sitio web desde cualquiera de las
paginas que lo componen y no exclusivamente desde su portada. Por este motivo
es importante que todas las paginas lleven un titulo y el nombre del sitio web al
que pertenecen: “un sitio en el que cada pagina un fondo diferente, varian los
iconos y cambian otros componentes de la composicion visual, desconcierta al
usuario, que no sabe si esta en el mismo sitio o si el ultimo link lo llevo al otro
extremo del mundo”. (Cerrada, 2005:58)

f) Guias de navegacion

Una pagina web debe cumplir con dos principios:

el usuario debe saber siempre donde esta y poder desplazarse con
comodidad en cualquier otra seccion o pagina del sitio web (...) el camino mas
largo entre dos paginas cualesquiera de un sitio sea a la suma de tres clics”.
(Cerrada, 2005:60)

Para cumplir con estos principios se requieren “...los menus que facilitan el
camino entre secciones de una pagina web con solo pulsar un enlace (...) una
secuencia de enlaces que indica al usuario que nivel de profundidad ha alcanzado

en la navegacion de la pagina (...) son también utiles los indices” (Lora, 2008: s/p).
g) Fécil navegabilidad

Es muy importante que el usuario que entra en nuestro sitio web le resulte
facil de navegar, y no tenga que intuir donde podria estar la informaciéon que

busca.
h) Ayuda

En este apartado se debe afadir las direcciones de correo electronico con
un enlace directo para que los visitantes hagan las preguntas sobre dudas que
tengan, o para que soliciten informacién. Es conveniente, que si la empresa tiene

varios departamentos, poner una direccion de correo para cada uno de ellos y
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ademas uno general, para aquellos que no sepan exactamente a qué
departamento dirigirse. Por ejemplo, se pondria una direccion para solicitud de
informacion, otra para atencion al cliente, etc. Por supuesto, también se debe

poner a su disposicion un numero de teléfono fax.
i) Contacto directo

Algunos sitios web incluyen la posibilidad de contactar mediante voz desde
el sitio web. Dentro del sitio web hay un enlace directo mediante el cual el cliente
dispone de micréfono y altavoces, y el plug-in adecuado. Podra hablar a través de
internet directamente con la empresa. Esto se podria superar incluso

estableciendo una video conferencia.
j) Personalizacion de las paginas web

Segun Caso (2000:101), otra de las ultimas novedades que incluyen
algunos sitios web es la posibilidad de que el cliente elija los temas sobre los que

desea ser informado, de manera que se construye una pagina a su medida.
k) Elementos interactivos

La interactividad es fundamental para el éxito de una pagina web. Se debe
evitar la sensacion “lectura de periddico” que puede causar en un visitante un web
pasivo y lineal. Ademas, la interactividad puede beneficiar a quien publica la
pagina web ya que a través de formularios podra conocer mejor los perfiles de

quienes pasan por las paginas.
2.3.4.2. Elementos de una pagina web

En este apartado se detallan aquellos elementos que deben formar parte de
un sitio web turistico, tanto de un proveedor de servicios, como de un intermediario

0 una agencia de viajes u operadora de turismo.
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a) Informacidn interesante y actualizada

Se ha de ofrecer informacion relevante y Gtil sobre los servicios que debe
ser actualizada de forma constante. La clave a la hora de atraer a usuarios de
internet es ofrecer valor afiadido, dar algo que no van a encontrar en otros medios
0 en otros servicios de informacion en internet, entre los puntos mas importantes
para tomar en cuenta son los precios de temporada, comentarios de clientes
recientes, porque hoy en dia no hay mejor propaganda que las buenas
experiencias de los viajes de otros turistas. Otro aspecto que es necesario tomar
en cuenta son los paquetes disefiados para meses en adelante. Es muy penoso
consultar un sitio web de un hotel, una central de reservas o una agencia de viajes
u operadora de turismo y encontrar la tarifa de precios o paquetes de la temporada

pasada.
b) La pagina principal debe poseer solo los elementos esenciales

Elementos que describan de una forma répida debiéndose acceder
mediante enlaces a los de segundo orden. Esto hard que la navegacion sea mas

rapida y efectiva.
c) Descripcion del servicio principal

En el caso de ser una agencia de viajes u operadora de turismo, central de
reservas, informe diario, etc., debera explicar claramente que tipo de servicios
ofrece y bajo qué condiciones. Si incluye un catalogo de productos, se debera
hacer una breve descripcion de cada uno de ellos, asi como de los paquetes
turisticos. Se debera pensar si quiere ofrecer en la red todos los productos que
ofrece habitualmente en su agencia u operadora turistica, o solamente algunos de
ellos, ademas de ofrecer servicios de reserva on-line, o bien reservas sobre

peticion.
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d) Cambio de moneda, informacion sobre el tiempo, informacién
sobre las carreteras, informacion sobre la comarca en la que se
encuentra el servicio (alojamiento o actividad) sobre temas

culturales, naturaleza, gastronomia, actividades, etc.

Para ellos solamente se deberia crear un enlace dentro del sitio web a una
pagina web de la red donde se ofrezca esta informacion, o si los costes son

accesibles para nosotros, se puede integrar dentro del mismo sitio web.
e) Fotografias

Se utilizaran los formatos JPG y GIF en sus variantes de imagenes de
carga progresiva y dibujos animados. El motivo es que este tipo de imagenes
ofrecen una calidad de visién bastante buena y sin embargo no ocupan demasiado
espacio. En cuanto al formato JPG se puede definir la calidad de la imagen y por

tanto su peso (tamafio) en bytes.

Desde luego, hay que incluir una imagen de la actividad que se ofrece. Al
igual que en un catalogo impreso, se pondra la foto que mas favorezca la vision de
las actividades que se realizan (Caso, 2000:47). Las fotos de los diversos
compartimientos de las instalaciones, conviene presentarlas mediante un enlace
opcional es decir, que no se carguen de forma inmediata nada mas ver la pagina
web, sino que el cliente que quiera escoja el enlace que indica, por ejemplo
imagenes del ultimo paquete de biking que se realizg, y sea entonces cuando le
aparezcan las fotografias de las habitaciones. Con esto se gana en rapidez de
navegacion y asi, el que realmente este interesado en verlas, no le importara
esperar hasta que se cargue. Otra opcidn es presentar las fotografias en un
tamafo muy pequefio, de manera que si alguien las quiere ver mas en detalle, tan
solo tiene que hacer click sobre ella y le aparecera en un tamafio en el que pueda

apreciar todo con detalle (Caso, 2000:47).
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f) Imagenes panoramicas

Las imagenes panoramicas o imagenes de 360 grados permiten realizar un
visita virtual a distintos lugares. El cliente se mueve con el ratén en la imagen

como si realmente estuviera dentro de ellas.
g) Videos

Se puede incluir un video de la comarca de los alrededores. De nuevo, es
conveniente utilizar programas estandar para aumentar la probabilidad de que el
cliente ya tenga instalado el plug-in necesario para verlo.

h) Sonidos

Algunos sitios web incluyen sonidos, como puede ser una cancion o el
canto de los pajaros de su comarca. En estos casos y dependiendo de cdmo se
haya incorporado el sonido, puede no ser necesario que el cliente disponga de

plug-ins. A los turistas les gusta escuchar musica tipica.
i) Webcams

Las webcams ofrecen informaciébn en imagenes en tiempo casi real:
depende del tiempo que se programe para reconocer imagenes. Este sistema es
muy atractivo, econdmico y ademas el cliente no necesita utilizar ningun plug-in

para ver lo bien que la pasaron los anteriores clientes.
j) Formularios bien disefiados

Es muy importante que a la hora de hacer consultas para pedir mas
informacion, una peticién de reserva, 0 una reserva on-line, los formularios estén
muy bien disefiados. El formulario debe ser claro y sencillo de llenar, y debe incluir

los botones de llevar, cancelar el envio, y borrar todos los datos.
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k) ldiomas del sitio web

En un sitio web es imprescindible que ademas de estar en espafiol este
traducido al idioma del que provengan la mayoria de los clientes. Por ejemplo, si
se tiene un gran numero de clientes holandeses, deberia estar en holandés. Los
clientes de ese pais lo entenderan como una cortesia y ademas es probable que
se lo comente a sus amigos y familiares. También es conveniente que este en

ingles, ya que se ha convertido en un idioma universal.
[) Traduccién en linea

En internet, y sobre todo, en el sector del turismo, es tan importante la
versatilidad de idiomas del sitio web, que se han creado empresas que ofrecen
sus servicios de traduccion on-line. Esto quiere decir que no es necesario que se
aloje en nuestro servidor informacion duplicada o triplicada al tenerla que traducir
a dos o tres idiomas. Estas empresas de la red actian de manera que, cuando un
cliente accede al sitio web y elige un idioma, el proceso es tal que el servidor de la
empresa de traduccién va cogiendo las paginas desde el servidor de origen, las
traduce on-line y se las presenta al cliente en el idioma seleccionado. Este sistema
es realmente interesante ya que ayuda a ahorrar espacio. Algunos sitios en los
gue se encuentran este tipo de servicios son: www.systransoft.com y

WwWw.wizart.com.

2.3.4.3. Caracteristicas publicitarias de las paginas web en

las empresas de turismo

“Las caracteristicas consideradas en la elaboracion de las paginas web

turisticas, son: caracteristicas formales y funcionales” (Apaza, 2007:s/p).
a) Caracteristicas formales

Son la exposicion, imagenes, idiomas, tamafo de archivos y el disefio.
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e Exposicion

Es importante que la pagina web de publicidad turistica este en buscadores
(por lo menos en los més importantes): Google, Altavista, Yahoo y MSN. Es basico
encontrase en uno de estos buscadores y estar en un sector privilegiado, por lo
menos en las dos primeras hojas, asi mismo es importante estar actualizado y que
la web este en constante mantenimiento. Conviene recordar que una web es una
empresa en construccién permanente y que no se debe tratar de agotar el tema en
la fase de lanzamiento, por el contrario la pagina debe crecer poco a poco, al ritmo
gue demanden los usuarios; y también la propia necesidad de renovar contenidos,
es preferible trazar un plan modesto en el que se prevea de forma realista un

mantenimiento adecuado de la pagina.
e Imagenes

Las imagenes deben ser ligeras, auto explicativas, tener una alta
resolucién, disefios y cortes atractivos y guardar relacion con la informacion

brindada en la pagina.
e Idiomas

Por tratarse de una pagina de publicidad turistica, debe contar

minimamente con dos idiomas (inglés y espafiol).
e Tamarfo de archivos

Debe ser pequefio, para facilitar su uso y la capacidad de bajar sus archivos
de forma inmediata por el usuario, ademas por los costos y por su ubicacion en la

red, procurar siempre hacerlos menos pesados y ligeros.
e Disefio
- Debe ir de menos paginas a mas, mediante presentacién en colores.

- Fondo por contraste de colores en imagenes.

- Presentacion tipo pantalla no hoja A4.
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- Imégenes pequefas pero la calidad (elementos ligeros, elementos
objetivos).

- Texto e informacién clara, precisa y objetiva que permita llegar al
usuario, ademas brindar informacion especializada si asi lo requiere
el cibernauta.

- Estructura de arbol, de menos a mas, que permita regresar al index
0 main page (pagina principal).

- Logotipo, eslogan y e-mail (de tamafio regular).

b) Caracteristicas funcionales
Son las referidas a la motivacion, informacién y los precios.
e Motivacion

Una pagina web de publicidad turistica via internet debe motivar al
cibernauta con un mensaje adecuado, sugestivo, interesante, consciente y/o
subliminal, segmentado para tipos de usuarios en diferentes paises por edades,

motivaciones de viaje, poder adquisitivo, etc., para convertirlos en clientes reales.
¢ Informacion

Debe ser clara, conciso y suficiente, para que el usuario quede satisfecho y
pueda decidir si es la alternativa de viaje que desea, necesita y se ajusta a su
presupuesto y a su disponibilidad de tiempo o no. El aspecto de la claridad es
basico, pues, si la pagina es confusa no cumple su funcién informativa, no
despierta interés y puede ser cerrada por el usuario, pasando a ser ineficaz.
También es muy importante incluir las modalidades de turismo, destinos,
imagenes auto explicativas, duracién y frecuencia de los viajes y tarifas de las

mismas.
e Precios

Una pagina web debe contener siempre los precios en ddlares americanos,

bolivianos y es factible en euros, de todos los servicios que brinda la agencia de
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viajes u operadora de turismo, incluido el IVA, para facilitar el usuario su
disposicion a la compra, evitando de esta forma que el usuario pierda tiempo en

indagar los costos de los servicios.

Ademés de los precios, deberd tener un sistema de consultas bastante
efectivo y de facil llegada, para dilucidar las posibles inquietudes que puedan tener

los usuarios o clientes.
2.3.5. Comercio electrénico

Existen diversas definiciones del comercio electronico, pero todas ellas
pueden englobarse bajo una misma filosofia. Una de ellas, afirma de manera
genérica, que el comercio electronico es “el desarrollo de actividades econdmicas
a través de las redes de telecomunicaciones” (Del Aguila, 2000:41). De manera
mas concreta Gariboldi (1999:4), lo define como “toda transaccion comercial
(produccion, publicidad, distribucién y venta de bienes y servicios) realizada tanto
por personas, empresas 0 agentes electronicos a través de medios digitales de
comunicacién en un mercado virtual que carece de limites geogréaficos y

temporales.?®

Otro concepto que a menudo no es diferenciado por la mayoria de autores
es el comercio en la web frente al comercio electrénico. Definimos al comercio
basado en web a aquel en el que empleamos un navegador para identificar a los
proveedores, buscar y seleccionar los productos vy, finalmente, realizar un
compromiso de compra. Sin embargo, el comercio electrénico es un concepto mas
genérico pues no solo se refiere a la realizacion de negocios basados en internet,
sino también, a través de redes punto a punto entre empresas, television digital
interactiva, WebTV o cualquier otro modo de unién electrénica entre agentes

econdémicos.3°

2 Garrido, Pablo (2010: 83). Agencias de Viaje Online: Situacidn Y Perspectivas En El Comercio Electrénico
Espafiol. Consultado 25 de junio de 2013. Disponible en www. eprints.ucm.es/11204/1/732072.pdf

30 Garrido, Pablo (2010: 83). Agencias de Viaje Online: Situacion Y Perspectivas En El Comercio Electrénico Espafiol.
Consultado 25 de junio de 2013. Disponible en www. eprints.ucm.es/11204/1/T32072.pdf
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2.3.6. Redes sociales

Las redes sociales se definen como estructuras sociales compuestas por
grupos de personas®l. Las cuales estan conectadas por uno o vario tipos de
relaciones, tales como amistad, parentesco, intereses comunes 0 que comparten

conocimientos.
2.3.6.1. Objetivos de las redes sociales

Las primeras redes sociales tienen como objetivo las relaciones entre los
usuarios, encontrar y ser encontrado por amigos, familiares y conocidos. La
aceptacion masiva por parte de los usuarios es lo que ha provocado el nacimiento
de plataformas exclusivas para contactos laborales, obras artisticas, gustos
musicales, etc. Ahora bien, en estos Ultimos afios adopto los siguientes

objetivos®?:

e Encontrar informacion

e Crear mas tréfico en una pagina web
e Vender

e Vitalizacion y promocion de negocio
e Construir marca

Clases de redes sociales

Hoy en dia las redes sociales no son Unicamente instrumentos de ocio y a

lo largo de los dltimos afios se han ido creando redes sociales con fines diferentes.

31 Lorente Martinez Eva (2011,22 de junio) Turismo 2.0 y Medios Sociales. Recuperado el 26 de marzo de
2013 de htto://evalorente.files.wordpress.com/2011/06/turismo-2-0-y-medios-sociales_eva-lorente.pdf

32 Marganyan y Sigalat, (2012) Las Redes Sociales como medio de promocion turistica para Hoteles: estudio
de caso de dos hoteles de la ciudad de Gandia. Recuperado el 14 de abril de 2013 de
http//riunet.upv.es/bitstream/handle/10251/18263/TFG%20Hayka%20definitivo%201.pdf?sequence=1
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Asi, dependiendo del fin que persiga el usuario, tendra una cuenta en una red

social o en otrass.

Facebook
Linkedin
LinkedIn
Myspace
Xing

RN NN R

Twitter

2.3.7. Impacto de internet en la estrategia de marketing

Internet ha creado oportunidades para que las empresas establezcan sus
propios sitios, se comuniquen con otras empresas y realicen transacciones. Como

vimos, los objetivos de estos sitios son reducir costos, generar ingresos o ambos.

Ademéas de abrir nuevos negocios, la red ha cambiado las formas
tradicionales de comerciar. Por ejemplo, ha estimulado algunas alianzas
improbables entre vendedores tradicionales y proveedores de acceso de internet.
América Online y Wal-Mart, Yahoo! Y kmart, y Microsoft y Best Buy forjaron
acuerdos en los que las tiendas promueven al proveedor de internet entre sus
clientes a cambio de promover su tienda en linea los portales. Este es s6lo un

ejemplo de la influencia que ha tenido internet en la estrategia de marketing.®*

El comercio electronico como intercambio de datos (IED), se origin6 en los
Estados Unidos en los afios sesenta del siglo pasado y tuvo como principales

impulsores a empresas de ferrocarril y fabricas de automoviles. Fue disefiado para

3Marganyan y Sigalat, (2012) Las Redes Sociales como medio de promocidn turistica para Hoteles: estudio
de caso de dos hoteles de la ciudad de Gandia. Recuperado el 14 de abril de 2013 de
http//riunet.upv.es/bitstream/handle/10251/18263/TFG%20Hayka%20definitivo%201.pdf?sequence=1
34Stanton, William; Etzel, Michael Y Walker, Bruce. Fundamentos De Marketing. México. PROCESOS INDUSTRIALES DE
PAPEL S.A. de C.V. 2003. Pag. 773.
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mejorar la calidad de datos que se intercambiaban con otros agentes y la

ejecucién de procesos internos.3®

En la actualidad, el comercio electrénico se ha constituido como un canal
mas de distribucion para las empresas proveedoras de productos o servicios y su
alcance se va extendiendo a medida que se incorporan nuevas tecnologias y el
mercado va madurando. Sus principales caracteristicas es que ofrecen un canal
de distribucion de alcance global, abierto las 24 horas durante los 365 dias del

afo. 36

3. MARCO CONCEPTUAL
Estrategias de promocion

Las estrategias de promocion buscan alcanzar objetivos a largo plazo a
través de una planificacion estratégica llevada a cabo por una visién, mision,
objetivos, estrategias y politicas de una empresa, es decir; es la movilizacién de
todos los recursos de una empresa para difundir, e informar, persuadir e imponer

la imagen de un medio, personalidad o producto.
Agencias de viaje

Las agencias de viaje se constituyen como promotoras del turismo al
manejar un flujo constante de turistas a nivel internacional y nacional por ser
empresas de servicios turisticos intermediadoras entre el prestador de servicios
turisticos y el turista. Estas pueden operar sus propios servicios o venderlos a

agencias mayoristas, esto depende del tipo de operacion que desempefien.
Comercio electrénico

El comercio electronico es un canal de distribucion por internet de un
alcance global de 24 hrs. Al dia por 365 dias al afio en el cual se realizan

transacciones comerciales y/o actividades econdomicas (produccion, publicidad,

35 Garrido, Pablo (2010: 83). Agencias de Viaje Online: Situacidn Y Perspectivas En El Comercio Electrdnico Espafiol.
Consultado 25 de junio de 2013. Disponible en www. eprints.ucm.es/11204/1/T32072.pdf

36 Garrido, Pablo (2010: 83). Agencias de Viaje Online: Situacién Y Perspectivas En El Comercio Electrénico
Espafiol. Consultado 25 de junio de 2013. Disponible en www. eprints.ucm.es/11204/1/T32072.pdf
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distribucion y venta de bienes y servicios) por personas, empresas, 0 agentes
electronicos a través de las redes de telecomunicaciones en un mercado virtual y
global.

Paginas web

La pagina web es una unidad de informacion o archivo que ofrece
informacion de todo tipo y en el cual se puede afadir graficos, elementos
multimedia y enlaces a otras paginas, ademas se almacena en ordenadores de

todo el mundo llamados servidores de paginas web.

4. FORMULACION DE HIPOTESIS

La hipétesis de investigacidon es de tipo descriptiva que da respuesta a
la interrogante del objetivo principal.

Hi: “Las agencias de viajes de la ciudad de La Paz de la calle Sagarnaga que
ofertan el Lago Titicaca inscritas en el Viceministerio de Turismo, utilizan la

estrategia de promocion de mantenimiento a través de sus paginas web”.

4.1. Identificacion de variables
e Estrategias de promocién (variable dependiente)

e PA4ginas web (variable independiente)

4.2. Identificacion de la unidad de analisis
e Las péaginas web de las Agencias de viaje de la ciudad de La Paz de

la calle Sagarnaga inscritas en el directorio del Viceministerio de

Turismo.

4.3. Identificacion de conector l6gico

e Utilizan
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4.4. Definicion conceptual de las variables

Estrategias de promocion

Las estrategias de promocion buscan alcanzar objetivos a largo plazo a
través de una planificacién estratégica llevada a cabo por una visién, mision,
objetivos, estrategias y politicas de una empresa; es decir; es la movilizacion de
todos los recursos de una empresa para difundir, informar, persuadir e imponer la

imagen de un medio, personalidad o producto.
Paginas web

La pagina web es una unidad de informacion o archivo que ofrece
informacion de todo tipo y en el cual se puede afadir gréficos, elementos
multimedia y enlaces a otras paginas, ademas se almacena en ordenadores de

todo el mundo llamados servidores de paginas web.

4.5. Operacionalizaciéon de las variables

Variables Dimensiones Indicadores

Estrategias de promocidon | Planificacion estratégica Misidn

Visién

Objetivos

Estrategias

Politicas

Informacién

Difusion

Estrategia de atraccién Condiciones del mercado
Actividades de publicidad
Mezcla promocional
Estrategia de empuje Venta del producto
Actividades de promocidén
de ventas

Mezcla promocional
Estrategia de penetracién | Mercado nuevo
Segmento no trabajado
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Estrategia de | Producto en el mercado
mantenimiento Mezcla promocional
Flexible a cambios en el
mercado
Paginas web Caracteristicas de las | Confianza
paginas web Contenido

Velocidad de carga
Composicién visual

Menus e indices

Ayuda al cliente
Comentarios de los
clientes

Elementos de las pdginas | Informacién

web Descripcion del servicio
principal
Fotografias
Imagenes panoramicas
Videos

Musica ambiental
Formularios de consultas
Formularios de reservas

Idiomas
Caracteristicas Exposicion
publicitarias formales de | Imagenes
las paginas web Idiomas

Disefio
Caracteristicas Motivacién
publicitarias  funcionales | Informacién
de las paginas web Precios
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CAPITULO lIl: METODO DE INVESTIGACION

1. Enfoque de investigacion

Para la siguiente investigacion se utilizard el enfoque cuanti-
cualitativo; es decir el enfoque mixto. El enfoque cuantitativo se lo utilizara
para la recoleccion y analisis de datos mediante encuestas para contestar
las preguntas de investigacion y probar la hipotesis establecida
previamente. El enfoque cualitativo se lo utilizara para las descripciones
detalladas de los fenbmenos analizados (Gomez 2006:63), que en este
caso seran las paginas web de las agencias de viajes que formaran parte

de la poblacion de estudio.

2. Disefio de investigacién
El disefio de investigacion sera de caracter no experimental porque
no se manipularan las variables, sino, se observara los fendmenos tal y
como se dan en su contexto natural, para después analizarlos.

3. Poblacién de estudio

De acuerdo a Gomez (2006:109) la poblacién es el conjunto total de
los objetos de estudio que tienen las mismas caracteristicas segun las

variables que se vayan a considerar en el estudio o investigacion.

De debe dar a conocer que la poblacion de una investigacion esta
compuesta por todos los elementos, personas, objetos que participan del
fendmeno que fue definido y delimitado en el andlisis del problema de
investigacion, es por tanto, que para la determinacion de la poblacién a
estudiar se tomaran en cuenta las agencias de viaje que estén inscritas en
el directorio del Viceministerio de Turismo que es el encargado de formular
y disefar politicas turisticas publicas, de regular y aplicar la legislacion
turistica boliviana a los bienes, servicios turisticos y a los prestadores de
servicios turisticos y que el 20 de diciembre del afio 2012 el Ministerio de

Culturas a través del Viceministerio de Turismo, en coordinacién con las
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nueve gobernaciones autbnomas departamentales del Estado Plurinacional
de Bolivia, en el marco de lo establecido en el articulo 19 de la Ley General
de Turismo “Bolivia te espera” N° 292 en cuanto al subsistema de Registro
Turistico (SIRETUR), puso en conocimiento el listado oficial de los
prestadores de servicios turisticos legalmente autorizados para funcionar en

el territorio nacional.3”

Es por tanto, que la poblacion de estudio seran las agencias de
viajes de la ciudad de La Paz localizadas en la calle Sagarnaga que
cuenten exclusivamente con una pagina web y estén inscritas en el

directorio del Viceministerio de Turismo.

Es necesario dar a conocer que por el tamafio de la poblacién no
sera necesario adquirir una muestra de estudio, sino que se realizara un
censo de las agencias de la calle Sagarnaga para la determinacion del
namero de poblacion a estudiar en su totalidad.

4. Recoleccion de datos

4.1. Técnicas de investigacion
Las técnicas a utilizar en la presente investigacion seran:
e Encuesta

e Observacion

Las encuestas se las realizaran a los gerentes o jefes marketing de las agencias
de viajes de la ciudad de La Paz de la calle Sagarnaga inscritas en el directorio de

la Viceministerio de Turismo.

La observacion se la realizara a las paginas web de las agencias de viajes

inscritas en el viceministerio de turismo.

37 Ministerio de Culturas, Viceministerio de Turismo (2012). Directorio de Prestadores de Servicios Turisticos.
Pag.5.
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4.2. Instrumentos de investigacion
Los instrumentos que se aplicaran para la presente investigacion son:
v El cuestionario

El cuestionario consiste en un conjunto de preguntas cerradas, las cuales

contienen categorias fijas de respuesta que han sido delimitadas.
v’ Lista de cotejo

La lista de cotejo consiste en un conjunto de datos recolectados con la
finalidad de analizarlos para comprenderlos y asi responder a las preguntas

de investigacion.

5. Planificacion del trabajo de campo
5.1. Determinacién del namero de la poblacion de estudio
5.1.1. Determinacion del numero de agencias de viaje de la calle

Sagarnaga inscritas en el Viceministerio de Turismo

Segun el directorio del Viceministerio de Turismo actualizado hasta
octubre del 2012, se dio con el resultado de que actualmente 125
agencias de viajes de la ciudad de La Paz estan inscritas y que 14
agencias de las 125 estan ubicadas en la calle Sagarnaga. Sin
embargo, acorde a la investigacion realizada se dio con el resultado de
que solo 7 de las 14 agencias inscritas cuentan con una pagina web.

A continuacion se dara a conocer la lista de las 14 agencias de viajes
inscritas y que estan ubicadas en la calle Sagarnaga asi como también

se indicara si cuentan con paginas web.
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AGENCIAS DE VIAJE PAGINA

WEB
1 | CLASSIC TRAVEL No
2 | COBONICS.R.L No
3 | CAMEL TRAVEL No
4 | COCA ADVENTURE TRAVEL AGENCY “CATA” Si
5 | DIGITRAVEL No
6 | ELIANA TOURS No
7| EXPLORAMA TOURS No
8 | WIPHALA TOURS No
9 | YAT Si
10 | OASIS ODISSEY TOURS Si
11 | DIANA TOURS S.R.L Si
12 | INCA LAND TOURS L.T.D.A. Si
13 | TUSOCO VIAJES S.R.L. Si
14 | ALISSON’S MONTAIN Si

Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo a la delimitacion que se hizo de la poblacién de estudio
para la realizacion de la investigacibn, se mencion6 que solo se
tomarian en cuenta las agencias de viaje inscritas en el directorio
del Viceministerio de Turismo y que actualmente cuenten con
paginas web, por ser estas el objeto de estudio y analisis,
descartando asi a las agencias que no cuentan con una pagina web de

SuU empresa.

Segun el resultado del censo realizado, la siguiente lista dara a
conocer las agencias de viajes situadas en la calle Sagarnaga que
figuran como agencias de viaje en el directorio del Viceministerio de
Turismo actualizado hasta octubre del 2012 y que seran el objeto de

estudio de esta investigacion.
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Lista de las agencias de viaje a estudiar:

1. COCA ADVENTURE TRAVEL AGENCY

2. YUNGAS ADVENTURES AND TRAVELS (YAT)
3. OASIS ODISSEY TOURS

4. DIANA TOURS S.R.L.

5. INCA LAND TOURS L.T.D.A.

6. TUSOCO VIAJES S.R.L.

7. ALISSON’S MONTAIN

6. Identificacion de instrumentos para el trabajo de campo

Para la realizacidon de la investigacion en las agencias de viaje, se aplicaron
las encuetas, puesto que conceptualmente son un proceso interrogativo que fija su
valor cientifico en las reglas de su procedimiento, las cuales son utilizadas para
conocer las principales interrogantes de los involucrados en el tema de
investigacién. Los cuestionarios de las encuestas consistieron en 16 preguntas

cerradas.

Para la ejecucion del andlisis de las paginas web de las agencias de viaje se la
realizar4d con la ayuda de una lista de cotejo de elaboracién propia sobre las
caracteristicas y elementos que actualmente tienen las paginas web de las
agencias mencionadas. Este instrumento se aplicé mediante la observacion

directa a las paginas web a través de internet.
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CAP. IV: PRESENTACION E INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS
DEL TRABAJO DE CAMPO

En la realizacion del trabajo de campo de dicha investigacion se logré
encuestar a los responsables de las agencias de viaje indicadas anteriormente,
sin embargo, en el transcurso de la investigacion se averigué que una de las
agencias de viaje ya no opera en la ciudad de La Paz actualmente, por ello es
qgue la encuesta se la envid por correo electrénico mediante la pagina web de
la misma empresa y afortunadamente luego de tanta espera, insistencia e
intentos de contacto mediante el correo electrénico de la misma, si se logré
obtener respuesta de la agencia de viaje. Finalmente, si se logré encuestar a
las 7 agencias de viajes. Es por eso que los resultados de las encuestas que
se mostraran a continuacién pertenecen a las 7 agencias indicadas

anteriormente.

6.1. Encuestas a los gerentes de las agencias de viaje de la calle

Sagarnaga
Pregunta N°1

¢Cuenta con un departamento exclusivo de marketing su agencia
de viajes?
Grafico N°1

Departamento de Marketing

mSi

H No

Fuente: elaboracion propia.
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Como podemos observar en el cuadro el 29% de las agencias de viaje si
cuentan con un departamento exclusivo de marketing, sin embargo el
71% de las agencias de viaje no cuenta con un departamento exclusivo

de marketing.

Pregunta N°2

¢,Cuenta con un personal capacitado en marketing o promocién?

Gréafico N°2

Personal capacitado en marketing

Si = No

29%

71%

Fuente: elaboracion propia

Segun el cuadro elaborado el 29% de las agencias de viaje de la
calle Sagarnaga cuentan con un personal capacitado en marketing,
pero el 71% de las agencias no cuentan con un personal capacitado

en marketing y especialmente en promocion.
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Pregunta N°3
¢Cuenta su agencia de viajes con una estrategia o plan de

marketing?

Gréafico N°3

plan de marketing

mSi mNo

Fuente: elaboracion propia.

De acuerdo la imagen el 43% de las agencias encuestadas no cuentan
con un plan de marketing o una estrategia, sin embargo el 57% de las
agencias si cuentan con una estrategia o un plan de marketing para su

empresa.
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Pregunta N° 4

¢Considera usted necesario contar con una estrategia de promocion
paraincrementar los niveles de ventas en su agencia de viajes?
Grafico N° 4

Importancia de una estrategia de
marketing

mSi ®mNo

0%

Fuente: elaboracion propia.

Segun el resultado de la encuesta realizada el 100% de los gerentes de
las agencias si creen que es necesario contar con una estrategia de

promocién para mejorar las ventas de sus productos.
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Pregunta N°5

¢, Cual es la estrategia de promocion/publicidad que utiliza?
Grafico N°5

Estrategia de promocion

M Elaboracién de material
impreso
M Posters

Panfletos

M Guias

Fuente: elaboracion propia.

De acuerdo al grafico el 37% de las agencias utilizan elaboracion de
material impreso, el 21% utilizan guias y panfletos y un 21% utilizan

posters para la promocion de sus productos.
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Pregunta N°6
¢, Qué plataforma virtual utiliza para la promocion de sus productos?
Gréafico N° 6

Plataforma virtual

41% | Sitio web
M Red social

Correo electrdnico

Fuente: elaboracion propia.

Segun el grafico el 41% de las agencias encuestadas utiliza un sitio web
para la promocién de sus productos, el otro 41% utilizan un correo
electrénico y solo el 18% de las agencias utilizan redes sociales como

plataforma virtual para la promocién de sus productos.
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Pregunta N° 7

¢Por qué decidi6 invertir en una pagina web?

Gréafico N° 7

motivo de inversion en sitio web

M Por moda
44%

B Porque piden los clientes

Para acceder mejor al
mercado

Fuente: elaboracion propia.

Segun los resultados el 11% de los gerentes de las agencias de viaje
decidieron invertir en ella por moda, el 45% lo hicieron por pedido de los

clientes y el 44% lo hicieron para acceder mejor al mercado.
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Pregunta N°8

¢En qué medida considera que la utilizacion de estrategias de
promocion utilizadas en la paginaweb ha beneficiado ala empresa?
Gréafico N°8

Medida de beneficios de la pagina
web

0%

B Mucho
H Poco

Nada

Fuente: elaboracion propia.

El resultado a esta pregunta fue que el 86% de las agencias asegura
que el uso de estrategias a través de su pagina web es de mucho
beneficio y el 14% de las agencias aseguran que el contar con una

pagina web es de poca ayuda para la empresa.
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Pregunta N°9

¢Cuales cree que son los beneficios de contar con una pagina web?
Grafico N°9

Beneficios

0%

B Mas clientes
B Mas reconocimiento

Ninguno

Fuente: elaboracion propia.

Segun el resultado en el gréafico el 42% de las agencias aseguran que el
contar con una pagina web para la empresa genera mas clientes para la
misma y el 58% de las agencias asegura que contar con una pagina

web genera mas reconocimiento para la empresa.
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Pregunta N°10

¢Considera que el disefio de la interfaz: accesibilidad, navegacion, etc.,

de la pagina web son eficientes?

Grafico N°10

Eficiencia del diseio

B Si

H No

Fuente: elaboracion propia.

De acuerdo al resultado del grafico el 100% de las agencias encuestadas
aseguran que la accesibilidad y navegacion en sus péaginas web son
adecuadas para los usuarios.
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Pregunta N°11

¢,Cree que los elementos multimedia (videos, fotos, etc.) utilizados en la
pagina web facilitan informacién acerca de los productos ofrecidos al

cliente?

Gréafico N°11

Facilidad de informacion

H Muy de acuerdo

M De acuerdo
Indiferente

M En desacuerdo

B Muy en desacuerdo

Fuente: elaboracion propia.

De acuerdo a los resultados el 29% de las agencias encuestadas estan muy
de acuerdo que los elementos multimedia de videos y fotos expuestas en su
pagina web facilitan informacién acerca del destino o producto turistico, el
57% solo esta de acuerdo y el 14% le es indiferente si su contenido

multimedia facilita informacion.
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Pregunta N°12

¢,Cree que es adecuado el disefio de su pagina web con relacion a la

tematica turistica?

Grafico N°12

Relacion con Turismo

mSi

H No

Fuente: elaboracion propia.

Segun el grafico el 86% de los gerentes de las agencias de viaje
encuestados asegura que el disefio de la pagina web de su empresa es
adecuado con relacion al tema de turismo, pero el 14% no cree que el
disefio de su pagina web sea adecuado con relacién a la tematica turistica.
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Pregunta N°13
¢, Qué mejoras introduciria en la pagina web de su empresa?

Gréafico N°13

Mejoras en el sitio web

0%

B Gréficos
M Informacion
Disefio

57%
® Nada

Fuente: elaboracion propia.

De acuerdo al resultado de este grafico 29% de las agencias encuestadas
mejorarian los graficos de su pagina web, el 14% mejoraria la informacién
dada en su péagina web, el 57% de las agencias mejorarian el disefio de su
pagina y el 0% cree que no mejoraria ninguna caracteristica de su pagina

web.
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Pregunta N°14
¢ Quién disefo la pagina web de su empresa?

Grafico N° 14

Persona que diseid la pagina web

M El disefiador
Hm Usted mismo

= Uno de los empleados

Fuente: elaboracion propia.

Segun el resultado de la encuesta el 100% de las agencias de viaje
aseguran que sus paginas web fueron disefiadas por un disefiador de

paginas web.
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Pregunta N°15
¢ Quién actualiza la pagina web de su empresa?

Grafico N°15

Actualizacion de la pagina web

| E| disefiador
B Usted mismo
Uno de los empleados

H Nadie

Fuente: elaboracion propia.

Segun el gréfico el 86% de las agencias encestadas dieron a conocer
qgue la actualizacién de su pagina web la realiza un disefiador, sin
embargo el 14% de las agencias encuestadas asegura que nadie

actualiza el sitio web.
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Pregunta N°16
¢ Qué estrategia de promocion utiliza mediante su pagina web?
Grafico N°16

Estrategia utilizada

M De atraccién

B De empuje

m De penetracion

B De mantenimiento
M Especificas

® Ninguna

No tiene conocimiento

Fuente: elaboracion propia.

De acuerdo con el ultimo grafico se da a conocer que el 30% de las
agencias de viaje encuestadas utilizan la estrategia de atraccion, el 10%
de las agencias utiliza la estrategia de empuje, el 30% utiliza la
estrategia de mantenimiento, el 20% de las agencias utilizan una
estrategia especifica para la promocion de sus productos y finalmente el

10% de las agencias no tienen conocimiento de ninguna estrategia.
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6.2. Analisis de las caracteristicas y elementos de las paginas web de
las agencias de viaje

Primeramente, es importante informar que los resultados del analisis
de las caracteristicas y elementos de las paginas web que se daran a
conocer a continuacion, son un analisis de las 7 paginas web de las
agencias de viaje que primeramente se menciono, es por tanto indicar

que se logro analizar las siete paginas web sin excepcion alguna.

% En el siguiente grafico observaremos cual es el método de pago que

ofrecen las agencias de viajes en sus paginas web.

Grafico 1

Sistema de pago en la pagina web

0,
0% 0%

B Depdsito bancario
M Tarjeta de credito
Tarjeta de credito-correo

Ninguno

86%

Fuente: elaboracién propia

De acuerdo al resultado del andlisis el 14% de las agencias ofrecen el
sistema de pago por depdsito bancario dentro de sus paginas web.
Mientras que el 86% de las agencias de viajes no ofrecen ninguno de

estos tipos de pago a través de sus paginas web.
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% Es necesario que la agencia cuente con un formulario de contacto
para que el cliente pueda realizar consultas acerca de precios,

etc.

Gréfico 2

Formulario de contacto con la
Agencia

14%

mSi

No

Fuente: elaboracion propia

De acuerdo con los resultados el 14% de las agencias no cuentan con
un formulario de contacto en su pagina web lo cual puede dificultar al
cliente a la hora de realizar una consulta acerca de un servicio. Sin
embargo el 86% de las agencias de viaje si cuentan con un formulario

de contacto a través de sus paginas web.
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Grafico 3

Tipo de formulario

B Formulario extenso

M Formulario breve

Fuente: elaboracion propia

Como se puede apreciar en el presente grafico el 100% de las
agencias ofrece un formulario de contacto breve el cual solo pide
escribir el nombre y apellido, nacionalidad, correo electrénico y el
motivo de la consulta, lo cual facilita al cliente a realizar una consulta

si tener que desperdiciar tiempo alguno en llenarla.
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% La velocidad de la pagina también es un factor importante a la
hora de navegar y adquirir informacion sobre el servicio que se
quiera, si la carga es lenta el cliente podria cansarse y preferir
buscar en otro sitio la informacién que desea. En el siguiente
grafico se dara a conocer la calidad de velocidad que presentan

las paginas web.

Gréfico 4

Velocidad de la pagina

14% 9%

B Muy rapida
B Rapida
Regular

Lenta
43%

Fuente: elaboracion propia

Segun el resultado del analisis que se realiz6 el 14% de las paginas web
contaba con una carga lenta al sitio web dificultando asi la navegacion
de la misma. El 43% de las paginas web cuentan con una velocidad
rapida, sin embargo el otro 43% cuentan con una velocidad de carga
rapida, lastimosamente ninguna de las paginas web analizadas conto

con una velocidad muy rapida.

Melina Angela Laura Calle Pdgina 85



“ESTRATEGIAS DE PRQMOCIéN A TRAVES DE LAS PAGINAS WEB DE LAS AGENCIAS DE VIAJES DE LA CALLE
SAGARNAGA DE LA CIUDAD DE LA PAZ QUE OFERTAN EL LAGO TITICACA”

% La variacion en el color de las paginas de un sitio web es muy
importante ya que si el sitio web cuenta con diferentes colores e
iconos de todo color, puede causar confusion en el cliente, por
eso es mejor que el sitio web o pagina web mantenga un mismo

estilo de principio a fin.

Grafico 5

Variacion en el color de las paginas

0%

mSi

No

100%

Fuente: elaboracion propia

Como podemos observar en el grafico el 100% de las paginas web no
varian de color desde la portada hasta la ultima de sus paginas, es decir
gue mantienen un mismo estilo de principio a fin, lo cual es agradable a
la vista porque al mantener un solo estilo no crea confusién en la

navegacion del mismo.
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% ElI menu o indice de una pégina web debe ser claro y sencillo de
utilizar para que el desplazamiento dentro del sitio web sea
Optimo para el cliente.

Grafico 6

Menu o indice disponibles para un
desplazamiento sencillo

0%

Disponible

B No disponible

100%

Fuente: elaboracién propia

De acuerdo al analisis y al resultado del grafico el 100% de las paginas
web presentan un menud o indice disponible para un desplazamiento
sencillo dentro de la misma, permitiendo asi una optima navegacion del

cibernauta dentro del sitio web.
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« También es importante que el sitio web cuente con enlaces que
ayuden tanto para estar en contacto con la empresa y/o
promocionar los productos mediante ellos. El siguiente grafico
nos dara a conocer los tipos de enlaces disponibles en las

paginas web.

Gréfico 7

Enlaces en la pagina web

M Correo
M Redes sociales
Skype

H Youtube

Fuente: elaboracion propia

Segun el resultado el 43% de las paginas web cuentan con un enlace
directo a su correo electrénico asi como también el 43% cuenta con
un enlace directo a redes sociales como ser: Facebook y Twitter.
Mientras que el 14% cuenta con un enlace directo a Skype para
realizar video llamadas desde el sitio web. Y finalmente el 7% cuenta
con un enlace a Youtube en el cual se muestran videos acerca de la

empresa y sus servicios.
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% Los precios de los paquetes expuestos en la pagina web son de
mucha importancia porque asi el cliente no tendra la necesidad
de llenar un formulario de consulta y tener que esperar una

respuesta.

Grafico 8

Precios de los paquetes

M En la pagina
M Se los debe solicitar

No indica

Fuente: elaboracién propia

De acuerdo al resultado del analisis el 43% de las agencias de viaje
exponen los precios de sus paguetes en su pagina web, mientras que
un 14% de paginas web no cuentan con los precios de sus productos
pero si indican que se los debe solicitar mediante el formulario de
contacto o de consultas. Finalmente en 43% de las paginas analizadas

no se indica nada al respecto.
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Descripcion de los elementos

% También la descripcién detallada de los paquetes es importante
asi se da mayor informacion al cliente acerca del producto

evitando que el mismo tenga cuestiones al respecto.

Grafico 9

Descripcion detallada de los
paquetes

Si

B No

71%

Fuente: elaboracion propia

Como podemos apreciar en el presente grafico el 71% de las paginas
web ofrecen una descripcion detallada de los paquetes que ofrecen al
cliente. Sin embargo, el 29% de las paginas web no ofrecen una
informacion detallada del producto o paquete turistico que desean
vender, solo explican los puntos mas importantes sobre las actividades
a realizar dentro del paquete pero, no dan mas informacion sobre el

lugar a conocer.
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+ Las imagenes dentro de la pagina web ayudan tanto a la estética
del sitio como también a verse atractiva a la vista del cliente. En
el siguiente grafico daremos a conocer el formato de imagen mas
utilizado por las agencias de viajes a través de sus paginas web.

Grafico 10

Formato de las imagenes

JPEG
mGIF
W FLA

Otros

Fuente: elaboracion propia

El resultado del grafico nos indica que el 41% de las imagenes
expuestas en las paginas web son de formato JPEG o JPG siendo este
formato el mas indicado a la hora de mostrar imagenes de mayor
resolucién. El 35% de las imagenes mostradas en las paginas web son
del formato FLA el cual nos permite ver imadgenes en movimiento dando
un efecto de desplazamiento de imagenes en algunas de las portadas
de las péaginas web. El 24% de las imagenes mostradas en las paginas
pertenecen a otro tipo de formatos y ninguna de las paginas analizadas

presenta imagenes de formato GIF.
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% La disponibilidad de imagenes panoramicas del destino es
importante porque ayuda a que el cliente pueda observar la

belleza del destino al que quiere visitar y asi sentir atraccion

hacia el lugar.

Grafico 11

Disponibilidad de imagenes
panoramicas

0%

H Disponible

No disponible

100%

Fuente: elaboracién propia

Segun los resultados del gréfico el 100% de las paginas web no
presentan u ofrecen imagenes panoramicas de los destinos turisticos

gue ofertan.
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% La siguiente imagen nos dara a conocer la existencia de
informacion extra acerca del destino turistico o si solo se limitan a
exponer informacién especifica acerca de los paquetes que

ofertan las agencias de viaje a través de sus paginas web.

Gréfico 12

Informacion extra del destino

M Existe

No existe

Fuente: elaboracion propia

De acuerdo al resultado del grafico en el 29% de las paginas web
no se expone o existe informacion adicional acerca del destino,
siendo esto un problema a la hora de querer tener una
informacion mas descriptiva acerca del lugar que se quiera visitar,
mientras que el 71% de las agencias de viaje si exponen en su
pagina web informacion extra acerca del destino, como ser

locacién, clima del lugar, etc.
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X/

s El proximo cuadro nos informarad si las agencias de viajes
exponen videos de los destinos turisticos o de las experiencias
pasadas de algunos de sus clientes a través de sus paginas web.

Gréafico 13

Galeria de videos

Si

H No

Fuente: elaboracion propia

Segun el resultado del analisis el 29% de las agencias si presentan en sus
paginas web una galeria de videos en los cuales se pueden observar
vivencias de los turistas y paisajes del destino turistico, sin embargo el 71%
de las agencias de viaje no cuentan con una galeria de videos en sus

paginas web.
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s EIl proximo grafico nos dara a conocer si las paginas de viaje

analizadas disponen de musica ambiental durante la navegacion.

Grafico 14

Musica ambiental

mSi

No

86%

Fuente: elaboracién propia

De acuerdo al resultado el 14% de las paginas web si cuentan con
musica ambiental de fondo y que puede ser escuchada mientras uno
navega en el sitio web, pero el 86% de las paginas web analizadas no

presentan musica ambiental de ningun tipo.
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% EIl presente grafico nos mostrara a continuacion si las paginas
web cuentan con una galeria de fotos tanto de los destinos

turisticos como anécdotas de los turistas dentro del destino.

Gréafico 15

Galeria de fotos

Si

57% m No

Fuente: elaboracion propia

Como resultado tenemos que el 57% de las agencias de viaje ofrecen
una galeria de fotos dentro de sus paginas web, sin embargo el 43% de
las agencias de viajes no exponen una galeria de fotos ni de los

destinos o visitantes a través de sus paginas web.
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% El siguiente grafico nos mostrara si las paginas web analizadas
cuentan con un formulario de reservaciones y las caracteristicas

del mismo.

Gréfico 16

Formulario para reservaciones

Sencillos de llenar
B Opcién enviar
Opcidn cancelar
B Opcién borrar todo

M No tiene

Fuente: elaboracion propia

El resultado nos muestra que el 10% cuentan con un formulario sencillo
de llenar, el 10% de los formularios tienen la opcién enviar como
también otro 10% cuenta con la opcidén cancelar, ademas de un 10%
que cuenta con la opcién borrar todo. Sin embargo el 60% de las

paginas web no cuentan con un formulario de reservaciones.
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% Los idiomas disponibles en las paginas web son las siguientes:

Grafico 17

Idiomas disponibles

M Espafiol

H Ingles
Aleman
Francés

otros

Fuente: elaboracion propia

Como podemos observar en el presente cuadro el 40% de las paginas
web ofrecen la informacién en espafiol, el otro 40% ofrecen informacion
en el idioma inglés, un 6% de las paginas ofrecen la informacion en el
idioma aleman, el 7% en idioma francés y el otro 7% de las agencias
ofrecen otros idiomas como el italiano. Siendo el idioma espafiol e inglés

los idiomas mas preferidos por ser idiomas universales.
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« Seguidamente veremos si las agencias de viajes realizan cobros
online a través de sus paginas web.
Gréfico 18

Cobros online

0%

mSi

m No

Fuente: elaboracion propia

Dado el presente resultado del grafico nos indica que el 100% de las
agencias de viajes, es decir ninguna de las agencias analizadas realizan

cobros online a través de sus paginas web.
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% el proximo cuadro nos informara si las paginas web analizadas
cuentan con un formulario de comentarios para los visitantes.
Grafico 19

Formulario para comentarios

mSi

No

86%

Fuente: elaboracion propia

De acuerdo al resultado el 14% de las paginas web si cuentan con un
formulario de comentarios de los clientes, sin embargo estos no son
expuestos en la pagina web. Mientras que el 86% de las paginas web no

cuentan con un formulario de comentarios.
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¢+ A continuacion el proximo grafico nos dara a conocer si existen

comentarios de los clientes expuestos en la pagina web.

Gréfico 20

Comentarios de los visitantes en la
pagina web

u Si

No

71%

Fuente: elaboracion propia

Segun el resultado del analisis en el 29% de las paginas web si se
exponen los comentarios de los clientes, mientras que en el 71% de las

paginas web no existen comentarios de los clientes dentro del sitio web.
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% El siguiente grafico nos mostrara los tipos de contacto disponibles

para estar en contacto con la empresa.

Gréfico 21

Tipo de contacto con la empresa

0,
s M Teléfonos

W Fax

Correo

Direccion

29%

Fuente: elaboracion propia

Segun el resultado del grafico el 29% de las paginas web si cuentan con
el o los teléfonos de las empresas, el 13% de las paginas web cuentan
con un numero de fax, el 29% de las paginas web cuentan con una
direccion de correo electrénico y finalmente el 29% de las paginas web
cuentan con la direccién de la empresa, siendo el contacto por fax el

menos utilizados por las empresas analizadas.
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s El préximo grafico nos informara acerca de la calidad del
contenido del menu y del los enlaces disponibles en las paginas

web.

Grafico 22

Calidad del contenido del menu o
enlaces

Bueno
B Regular

H Malo

Fuente: elaboracién propia

El resultado expresado en el grafico nos indica que el 28% de las paginas
web ofrecian una calidad buena con respecto al contenido ofrecido, el 43%
de las péginas web ofrecian una calidad regular en cuanto al mend o
enlaces, y el 29% de las paginas ofrecen una calidad mala en cuanto al
contenido del menu y enlaces, es decir algunos enlaces no eran
encontrados por el buscador y también algunas paginas del menu estaban

en construccion o fuera de servicio.
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7
L X4

Seguidamente el proximo cuadro nos revelara si existe
informacion acerca del clima, hora, fecha del destino turistico o

del lugar donde se encuentra la agencia de viaje.

Grafico 23

Informacion adicional

11%

Fecha
B Hora

Clima

B Ninguno

11%

Fuente: elaboracién propia

Segun el gréfico expuesto el 11% de las paginas web presentan en su

portada la fecha, el 22% de las paginas web dan informacion acerca de

la hora, el otrol11% de las paginas exponen en su portada el dato del

clima

y finalmente el 56% de las péaginas web no cuentan con

informacion acerca de estos puntos.
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« El tiempo de respuesta de una consulta realizada a través de la
pagina web de una agencia de viajes es un factor muy
importante. A continuacion el grafico nos mostrara el tiempo que
tardaron las agencias de viaje en responder una consulta enviada
a través de un formulario de consultas expuesta en su pagina

web.

Gréfico 24

Tiempo de respuesta

43% B El mismo dia

m1dia

Nunca

Fuente: elaboracién propia

De acuerdo al resultado el 14% de las agencias de viaje respondieron a
la consulta el mismo dia del envid, el 43% de las agencias tardo un dia
en responder a la consulta, sin embargo el otro 43% de las agencias de
viaje a las que se les enviaron una consulta a través de sus formularios
expuestos en su pagina web hasta el momento no se tiene una

respuesta de la empresa.
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s EIl préximo grafico nos dard a conocer la fecha de registro de
dominio de las paginas web de las empresas analizadas; es decir
nos informard el afio en que estas paginas web empezaron a

estar a disposicion en la web.

Grafico 25

Inca Land Oasis Odissey
Tours; 2002 tours; 2013

Coca Adventure

Alisson's
Montain: 2010 travel Agency;
ontain; 2011
Tusoco Viajes; Yungas

2005 Adventures and

Travels; 2008

Fuente: elaboracion propia

Segun el resultado de la investigacion la pagina web de la agencia Inca
Land Tours esta disponible en la web desde el afio 2002, la agencia de
viajes Tusoco Viajes puso su pagina web a disposicion el afio 2005,
seguida de la agencia de viajes Diana Tours en el 2006, seguida de
Yungas Adventures and Travels del afio 2008, posteriormente la pagina
web de la agencia Alisson’s Montain disponible desde el afio 2010, la
pagina web de Coca Adventure Travel Agency disponible desde el afio
2011 y finalmente la pagina de la agencia Oasis Odissey Tours
disponible desde el afio 2013.
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« Finalmente, el préximo grafico nos dara a conocer el analisis de
las estrategias de la promocion de los productos a través de las

paginas web.

Gréafico 26

Estrategias de promocion

M estrategia de atraccion
B estrategia de empuje
estrategia de penetracion

M estrategia de
mantenimiento

Fuente: elaboracién propia

De acuerdo al resultado del andlisis se puede ver que el 12% de las
agencias de viajes utiliza la estrategia atraccién, el 0% de las agencias
utiliza la estrategia de empuje, el 0% de las agencias utiliza la estrategia
de penetracion y finalmente el 88% de las agencias de viajes utilizan la
estrategia de mantenimiento para la promociéon de sus productos a

través de sus paginas web.

Melina Angela Laura Calle Pdgina 107



“ESTRATEGIAS DE PRQMOCIéN A TRAVES DE LAS PAGINAS WEB DE LAS AGENCIAS DE VIAJES DE LA CALLE
SAGARNAGA DE LA CIUDAD DE LA PAZ QUE OFERTAN EL LAGO TITICACA”

Grafico 27

Recursos Econdmicos

0%

W 150-250 USD
W 250-350USD
[ 350-450 USD

De acuerdo al gréfico y de acuerdo a la informacion obtenida se logré dar
con el siguiente estimado de recursos econémicos, el 100% invirtid en la pagina
web el costo de 250 USD a 350 USD, siendo asi el costo mas popular y requerido

por las agencias de viaje.
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Resultados y conclusiones del trabajo de campo

El presente trabajo de investigacion acerca del uso de las estrategias de
promocion utilizadas por las agencias de la calle Sagarnaga inscritas en el
directorio del Viceministerio de Turismo dio a conocer los siguientes resultados:

Primeramente se revisdé el directorio del Viceministerio de Turismo
actualizado hasta octubre del 2012, luego se dio con el resultado de que
actualmente 125 agencias de viajes de la ciudad de La Paz estan inscritas en
dicho directorio y que 14 agencias de las 125 estan ubicadas en la Calle
Sagéarnaga. Dado que solamente 14 agencias de viaje pertenecen a la Calle
Sagarnaga se realizé un censo en el cual se dio con el resultado de que sélo 7
agencias de viajes de las 14 indicadas anteriormente cuentan con paginas
web. Por lo tanto, se tuvo que descartar a las otras 7 agencias que no contaban
con péaginas web y solo se tomé en cuenta para la investigacion a las demas 7
agencias que si contaban con una péagina web por ser estas la unidad de

estudio del trabajo de investigacion.

Es por tanto indicar que los siguientes resultados del trabajo de campo que
se presentaran a continuacion, pertenecen al universo total de 7 agencias de
viajes ubicadas en la Calle Sagarnaga inscritas actualmente en el directorio del
Viceministerio de Turismo y que utilizan dentro de sus medios de promocion las

‘paginas web”.

Segun los resultados del trabajo de campo mediante el uso de las
encuestas llenadas por los responsables de cada agencia de viajes se demostro,
gue un reducido porcentaje de las agencias cuentan con un departamento
exclusivo de marketing; es decir que la mayoria de las agencias de viajes
encuestadas no cuentan con un departamento exclusivo de marketing como
también con un personal capacitado en marketing o promocion de productos. Esto
a raiz de que las agencias de viajes prefieren contratar a un personal que no
necesariamente tenga un perfil profesional sino que tenga un conocimiento de

idiomas como el idioma inglés. A pesar de que estas agencias no cuentan con un
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personal capacitado, si se logro descubrir que cuentan con un plan de marketing,
esto debido a que los gerentes o responsables de las agencias encuestadas creen
gue es necesario contar con un plan de marketing o una estrategia para la mejora

de la venta de sus productos.

Ademas, la mayoria de las agencias de viajes pese a la vanguardia de la
utilizacion de redes sociales, todavia utilizan paginas web como plataforma virtual
y como un medio para ofertar sus productos, asimismo aseguraron que realizaron
la inversién en la creacion del sitio web a pedido de los clientes y porque también
consideran que el contar con una pagina web genera mas reconocimiento para la
empresa. También, se logro investigar acerca de un estimado en cuanto a la
inversion de recursos econémicos para la creacion de los sitios web que oscilan
de los 250 USD hasta los 350 USD.

Segun los encuestados la accesibilidad, navegacion y disefio de las paginas
web son adecuadas para los usuarios; sin embargo, segun los datos obtenidos se
demostré que el 57% de las agencias de viajes desearian mejorar el disefio de las
paginas web de la empresa con relacion a la tematica turistica. Ademas, se
demostré que todas las paginas web analizadas y estudiadas fueron disefiadas
por un disefiador de paginas web y que también la mayoria de estas son

actualizadas por un disefiador web.

De acuerdo a los resultados obtenidos se dio a conocer que las estrategias
de promocion mas utilizadas por parte de las agencias de viajes a través de las
paginas web de las empresas son las estrategias de atraccion y las estrategias de

mantenimiento.

Con respecto al analisis que se desarrollo de cada una de las paginas web

que fueron parte del universo de estudio se presentan los siguientes resultados:

Se pudo notar una la falta de disponibilidad de sistemas de pago online en
la mayoria de las paginas web. Sin embargo, la mayoria de las agencias si
cuentan con un formulario de contactos el cual es breve y facil de llenar, pero que

lastimosamente el tiempo de respuesta de los mismos no fue favorable. Es
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importante informar que se envié una consulta a través del formulario de consultas
a todas las agencias estudiadas y que solo una agencia de viaje respondio la
consulta el mismo dia, las demés respondieron pasadas 28 hrs y otras que hasta

la fecha no se tiene respuesta.

En cuanto a la velocidad de navegacion de las paginas web estudiadas se
podria indicar que la mayoria contaba con una velocidad entre rapida/regular y

gue solo un porcentaje minimo era de velocidad lenta.

De acuerdo al andlisis realizado se pudo observar que la mayoria de las
paginas web presentaban un aspecto uniforme; es decir, que la apariencia de los
portales mantenia un mismo estilo en cuanto a colores, menus e indices. A pesar
de la disponibilidad de menus e indices en los portales, se puso evidenciar la
deficiencia en algunas ventanas o enlaces de los menus ofrecidos, tales como la
obtencién de enlaces en estado de construccion que no tenian informacion acerca

de lo que se ofrecia.

También se pudo evidenciar que en algunas de las paginas web si se
muestran los precios de los paquetes y que también ofrecen informacién detallada
de los destinos ofertados. Con relacion a las imagenes expuestas en las portadas
la mayoria de ellas corresponden al formato JPG y que también se pudo observar
gallerias de fotos de los destinos, sin embargo todas las paginas web analizadas o
en su mayoria no cuentan con imagenes panoramicas, gallerias de videos y

musica ambiental de los destinos ofertados.

En conclusién al trabajo de campo realizado se podria decir que a pesar del
conocimiento de los beneficios de contar con una pagina web por parte de los
responsables o gerentes de dichas empresas, se pudo notar cierta deficiencia y
descuido en el aprovechamiento de este tipo de plataformas virtuales por parte de

las agencias de viajes.

Finalmente, gracias al trabajo de campo realizado si se logro obtener
informacion respecto a los objetivos planteados y la hipétesis, los mismos que

seran expuestos en el acapite de las conclusiones generales a continuacion.
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Conclusiones generales

Conclusiones de las encuestas elaboradas a los responsables de las

agencias de viajes.

Segun la investigacion realizada a los responsables de las agencias de
vigje de la calle Sagarnaga inscritas en el directorio actual del Viceministerio e
Turismo nos demuestra que la mayoria de las agencias de viajes no cuentan con
un departamento exclusivo de marketing para la promocion de sus productos,
debido a que estos no creen tener la necesidad de contratar personal capacitado
en el area sino contratar personal especializado en idiomas y no necesariamente

con un perfil profesional.

La mayoria de los responsables asegur6 contar con un plan de marketing
que ayude a la competitividad de la empresa como también a alcanzar los
objetivos de la misma. Sin embargo, la mayoria de los responsables de las
agencias encuestadas aseguran que es necesario contar con una estrategia de

promocion es para incrementar los niveles de ventas de las agencias de viajes.

Es importante dar a conocer que a pesar de las nuevas tecnologias de
comunicacién e informacién que existen en la actualidad y el desarrollo de nuevas
plataformas virtuales como las redes sociales, lamentablemente la promocién de
las agencias de viajes se las sigue realizando de manera tradicional con el uso de
materiales impresos como: los panfletos, posters y guias, desaprovechando en si
los beneficios que este tipo de plataformas pueden brindar a la promocién y venta

de los productos ofrecidos por las agencias de viajes.

Por otro lado, las plataformas mas utilizadas actualmente para la promocion
de productos de las agencias de viajes son las paginas web y los correos
electronicos. Pese a que actualmente la vanguardia esta en el uso de las redes
sociales, la investigacion por medio de la encuesta dio a conocer que un reducido
porcentaje de las agencias de viajes utilizan este medio para la promocion de sus
productos debido a que siguen considerando a las paginas web como el medio

mas directo para estar en contacto con el cliente. Ademas, los encuestados
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aseguraron que el contar con una pagina web fue de mucho beneficio para la
empresa, debido que gracias al uso de una pagina web la agencia de viajes llega
a ser conocida en el mercado y atrae mas clientes. Es asi que el internet como
medio de promocion incrementa la demanda turistica ya que es un medio

globalizado.

La mayoria de los encuestados también aseguré que la eficiencia de la
pagina web de la empresa era optima sin embargo en el resultado del analisis de
las paginas web que se daran a conocer mas adelante se not6 que algunas de las
painas web no fueron eficientes a la hora de navegarlas, dando asi una mala

imagen de la empresa.

Sin embargo los responsables de las agencias de viajes a pesar de dar a
conocer de la eficiencia de las paginas web, dieron a conocer que mejorarian los

graficos, disefio e informacion expuestos en el sitio web.

Con relacion a la actualizacion de las paginas web, la mayoria de los
responsables aseguraron que la actualizacion del sitio es realizada por un
disefiador, y otros dieron a conocer que no realizaban actualizaciones a sus
paginas, siendo esto un problema a la hora de querer obtener informacién acerca
de un producto y uno como cliente puede perder el interés en la navegacion del
sitio porque la informacion que algunos sitios ofrecen no esta actualizada o

disponible.
Conclusiones del analisis de las paginas web

El analisis realizado a las paginas web de las agencias de viajes que fueron
el objeto de estudio de esta investigacién nos dio a conocer que la mayoria de las
agencias de viajes no cuentan con un sistema de pago a través de sus sitios web,
siendo este un problema para el cliente que quiera hacer una compra de un
producto o la reserva del mismo. Asimismo, se logro observar que la mayoria de
las paginas web contaban con un formulario de contacto a la empresa, el
formulario era breve que pedia informacion basica como: nombres y apellidos,

nacionalidad, edad, correo electrénico y el motivo de la consulta. Pese a que la
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mayoria de las paginas web contaban con un formulario de consultas, solo una
agencia respondio a la consulta el mismo dia, otras tres agencias respondieron al
dia siguiente y las ultimas tres agencias no respondieron hasta el dia de hoy,
demostrando asi una falta de compromiso con el cliente potencial y poniendo en

riesgo la reputacion y seriedad de la empresa.

Con respecto a los gréaficos expuestos en las paginas web la mayoria eran
fotografias en formato JPG ya que es un formato liviano y que ayuda a que la
navegacion sea rapida, sin embargo se pudo apreciar que algunas imagenes no
presentaban una buena resolucion fotografica, se observd imagenes pequefias y
de poca calidad, asimismo no se observo imagenes panoramicas de los atractivos
turisticos. Otro formato de las imagenes expuestas en las paginas web fueron las
imagenes de formato FLA gque mostraban movimiento en las imagenes de distintos
destinos turisticos y hacian la pagina se viera mas atractiva; sin embrago, una de
las paginas que presentaba mucho movimiento de imagenes en su portada hizo

gue la navegacion sea muy lenta dificultando asi la navegacion en la web.

También se observo que los menuds o indices de las paginas web eran de
facil acceso, sin embargo algunos de los enlaces no estaban a disposicion del
usuario, es decir, que cuando uno deseaba entrar a un icono del menu esta se
encontraba en construccién o sin informacion al respecto. Ademas, La mayoria de
las paginas web nos ofrecen enlaces directos a los correos electronicos, redes
sociales, skype y youtube, demostrdndonos que no solamente se limitan a ofrecer
sus productos a través de sus paginas web sino que estan a la vanguardia de
ofertar sus productos a través de las famosas redes sociales, video llamadas, o

por videos subidos a youtube.

En cuanto a la informacién ofrecida de los paquetes turisticos se pudo
observar que la mayoria de las paginas web ofrecen una informacion detallada del
paquete que consistia en la descripcion del lugar, recorridos, las horas
establecidas para el tour, servicios A y B, etc. ademas, en la mayoria de las
paginas se pudo observar informacion extra del lugar al que se iba a visitar que

sirvi6 de complemento a la informacion ofrecida, sin embrago otras paginas solo
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se limitaban a informar la hora del recorrido, servicios A y B e informaban muy
poco acerca del lugar a visitar. También se pudo observar que solo algunas de las
paginas web informan el precio de sus productos directamente en su pagina, sin
embargo, otras paginas no dan informacion al respecto y el precio se las debe
consultar mediante un formulario de consultas que podria no ser respondido el

mismo dia o mucho peor podria no ser respondido nunca.

En la mayoria de las paginas web si se pudo evidenciar la existencia de
galerias de fotos de formato JPEG acerca de los destinos ofrecidos como también
fotografias de las vivencias de los turistas, estas fotografias eran faciles de cargar
por corresponder a un formato liviano. Por otro lado, solo un minimo porcentaje de
las paginas web ofrecen una galeria de videos sobre los atractivos turisticos y
sobre algunas anécdotas de los visitantes. También, solo se pudo evidenciar que
solo una de las paginas web analizadas contaba con musica ambiental tipica del
pais y las deméas no ofrecian musica de ningun estilo desaprovechando asi el
potencial de los elementos de multimedia que ayudarian a dar un aspecto mas

llamativo y atractivo al usuario.

Las paginas web analizadas nos ofrecian informacién acerca de la direccion
de la agencia, como ser: teléfonos, fax, correo electrénico y la direccién de la
empresa, sin embargo, en el trabajo de campo se dio con el resultado que algunas
de las direcciones expuestas en la pagina web no estan actualizadas dificultando
asi el contacto personal con la empresa. También, algunas paginas web nos
ofrecen informacién adicional respecto al clima de la ciudad de La Paz, fecha y
hora, siendo esto un plus a la informacion que requiere el turista porque siempre
es necesario que el turista este bien informado con respecto al clima del lugar a

donde va a viajar.

Finalmente, en el analisis de las estrategias de promocion que utilizan las
agencias de viajes a través de sus paginas dimos con el resultado de que la
menor parte de las agencias de viajes utilizan las estrategias de atraccion con
ofertas de paquetes novedosos como la lucha de cholitas, paquetes de

quinceafieras y también el ofrecimiento de algunos descuentos. Sin embargo, la
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mayoria de las agencias de viajes utilizan la estrategia de mantenimiento debido a
las caracteristicas de los paquetes de los destinos tradicionales en los cuales no

se pudo observar una promocion atrayente o llamativa.

Conclusiones con respecto a los objetivos
A continuacién se presentara el resultado de los objetivos alcanzados

Con la investigacion se logré determinar las estrategias de promocion a
travées de las péginas web que utilizan las agencias de viajes de la calle
Sagarnaga de la ciudad de La Paz que ofertan el lago Titicaca inscritas en
Viceministerio de Turismo, se dio con el resultado de que estas agencias utilizan la
estrategia de mantenimiento. Es decir que las agencias emplean esta estrategia
cuando el producto tiene una buena posicibn en el mercado y su venta se
considera como adecuada. Ademas, se pudo observar en un porcentaje muy

reducido la utilizacion de las estrategias de atraccion.

Las agencias de viajes a través de sus paginas web quieren lograr los
objetivos de acceder mejor al mercado y ganar mas reconocimiento dentro del

mismo.

De acuerdo al andlisis de las caracteristicas e informacion ofrecidas a
través de las paginas web de las agencias de viaje se pudo evidenciar la
existencia de imagenes de los destinos turisticos, informacion del lugar,
formularios de contacto y de reservas, precios de los paquetes, idiomas

disponibles, galeria de fotos y videos, finalmente enlaces a redes sociales.

De acuerdo al analisis que se realiz6 del disefio de las paginas web se llego
a la conclusion todas las paginas web ofrecian en su portada la marca de la
empresa es decir; el logotipo, isotipo y slogan, sin embargo, algunas de las
paginas web presentaban colores oscuros de fondo, imagenes pequefias de

calidad media y algunos de los enlaces del menu no tenian contenido.
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El nivel de importancia que los responsables de las agencias de viaje le dan
al uso de las paginas web de sus empresas es alto debido a que gracias a la
utilizacion de esta plataforma virtual aseguran que los beneficios fueron el haber

obtenido mas reconocimiento y mas clientes.
Conclusion en relacion a la hipotesis:

De acuerdo a los resultados alcanzados en la investigacion, se puede

concluir lo siguiente en funcion a las variables de investigacion:

Todas las agencias de viajes que formaron parte de la poblacién de estudio
actualmente hacen uso de una péagina web, las mismas que presentan diversas
caracteristicas y elementos propios de una pagina web, siendo asi que los
resultados de las encuestas a los responsables de las agencias de viajes dieron a
conocer que la estrategia de promocidn que utilizan es la estrategia de
mantenimiento y la estrategia de atraccion, sin embargo segun el analisis que se
realiz6 a las paginas web de las agencias de viajes a través de la lista de cotejo,
se pudo evidenciar que la mayoria de las agencias de viajes utilizan la estrategia
de mantenimiento a través de sus paginas web debido a que las caracteristicas
acerca de los productos son muy similares entre si en los cuales no se pudo
apreciar una promocion destacable de los productos sino que se pudo evidenciar

una promocién de sostén que ayuda a mantener el producto en el mercado.

Por tanto en funcion a los resultados de la investigacion y de acuerdo a las
conclusiones de las variables de estudio, es posible afirmar que la hipétesis ha
sido verificada en el sentido que: “Las agencias de viajes de la ciudad de La Paz
de la calle Sagarnaga que ofertan el Lago Titicaca inscritas en el Viceministerio de
Turismo, utilizan la estrategia de promocion de mantenimiento a través de sus

paginas web”.
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Recomendaciones

Con el objetivo de mejorar la promocion del turismo mediante las
paginas web de las agencias de viajes, se recomienda a las agencias de
viajes tomar en cuenta todos los elementos analizados en el presente
trabajo de investigacion, para que de este modo tener una mejor

respuesta de la demanda turistica nacional y extranjera.

Las agencias de viajes de la calle Sagarnaga deberan tomar en
cuenta la calidad de la funcionalidad de los enlaces ofrecidos en la
pagina y no ofrecer un indice o menu donde algunos enlaces estan

incompletos o en construccion.

Las agencias de viajes deben mantener constantemente sus paginas
web actualizadas, brindando informacion amplia con respecto a los
servicios turisticos, ademas deberian presentar galerias de videos y
galerias de fotografias panoramicas de buena calidad de los destinos

turisticos para despertar el interés del cliente.

También se recomienda a los gerentes de las agencias de viajes
contar con un plan de marketing para alcanzar los objetivos de la
empresa, ademas de capacitar al recurso humano de la empresa en el
disefio de paginas web para lograr ser mas competitivos y atraer

mayores flujos de clientes.

Ademas, se recomienda mejorar la informaciéon de los paquetes
turisticos expuesta en la pagina web, la informacién debe ser clara,
comprensible y adecuada a los segmentos de mercados que quieren
captar, para asi tener turistas mejor informados a la hora de adquirir un

producto y satisfacer las expectativas de los visitantes.
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En lo que respecta a los formularios de consulta, reservacion y/o
comentarios, los mismos deben ser breves y comprensibles, puesto que
Si son extensos se hacen tediosos para el cliente y provocan que no lo
quieran llenar. Ademas, se recomienda a las agencias de viajes tener la
amabilidad de responder a las consultas hechas a través de sus paginas
web por medio de su correo electrénico ya que el cliente puede preferir

adquirir los servicios de otra agencia de viajes.

Para finalizar, se recomienda a las agencias de viajes de la calle
Sagarnaga que ofertan el Lago Titicaca que cuentan con una pagina
web para la promocion via internet, mejorar sus paginas en todos los
aspectos analizados y mantenerse en la red por ser esta una puerta
virtual que permite ofrecer los productos turisticos a nivel mundial

durante todo el afo.
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ANEXOS
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Nombre de la agencia:

La presente encuesta es de caracter confidencial y su propésito es
estrictamente académico, por lo cual se solicita responder las siguientes preguntas
con la mayor veracidad.

Modelo De Cuestionario A Las Agencias De Viajes

1. ¢Su agencia de viajes cuenta con un departamento exclusivo de
marketing?
si O No O

2. ¢cuenta con un personal capacitado en marketing/promocién?

Si O No O
3. ¢La agencia de viajes cuenta con una estrategia o plan de marketing?
Si O no O

4. ¢considera usted necesario contar con una estrategia de promocion para
incrementar los niveles de ventas en su agencia de viajes?

si O No O

5. ¢Cual es la estrategia de promocidn/publicidad que utiliza?
Elaboracion de material impreso () posters panfletos () guias ()

6. ¢Qué plataforma virtual utiliza para la promocién de sus productos?
Sitio web O red social O correo electrénico O
7. ¢Por qué decidio invertir en su pagina web?
Porque esta de moda O porque piden los clientes O
para acceder mejor al mercado ()

8. ¢En qué medida considera que la utilizacion de estrategias de promocion
utilizadas en la pagina web ha beneficiado a la empresa?

Mucho Q Poco O Nada O

Melina Angela Laura Calle Pdgina 123



“ESTRATEGIAS DE PRQMOCIéN A TRAVES DE LAS PAGINAS WEB DE LAS AGENCIAS DE VIAJES DE LA CALLE
SAGARNAGA DE LA CIUDAD DE LA PAZ QUE OFERTAN EL LAGO TITICACA”

9. ¢Cuales cree que son los beneficios de contar con una pagina web?

Mas clientes ()  mas reconocimiento () ninguno O

10.¢Considera que el disefio de la interfaz: accesibilidad, navegacion, etc., de
la pagina web son adecuados?

si O No O
11.;Cree que los elementos multimedia (videos, fotos, etc.) utilizados en la

pagina web facilitan informacion acerca de los productos ofrecidos al
cliente?

Muy de acuerdo e acuerdo O Indiferente O

En desacuerdo () Muy en desacuerdo ()

12.;Cree que es adecuado el disefio de su pagina web con relacion a la
tematica turistica?

si O No O

13.¢Qué mejoras introduciria en la pagina web de su empresa?
Graficos O informacion O disefio O nada QO
14. ¢ Quién disefio la pagina web de su empresa?
El disefiador O  usted mismo O  uno de los empleados O
15. ¢ Quién actualiza la pagina web de su empresa?
El disefiador O  usted mismo O uno de los empleados O nadie O
16. ¢ Qué estrategia de promocion utiliza?

De Atraccion O De Empuje De Penetracion ()
De Mantenimiento O Especificas O

Ninguna O No tiene cocimiento O
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LISTA DE COTEJO

En la presente lista de cotejo se tomaran en cuenta las caracteristicas y elementos de las pdaginas
web que serdn parte de un andlisis preciso para la investigacion.

CARACTERISTICAS AGENCIAS DE VIAJES
1 | Sistema de pago Oasis | Coca | YAT | Diana | Inca | Tusoco | Alisson’s resultado
Tours | Land Mountain

Depdsito bancario

Tarjeta de crédito

Tarjeta de crédito —
correo

Ninguno

2 | Formulario de
contacto

Si

No

3 | Tipo de formulario

Formulario extenso

Formulario breve

4 | Velocidad de la
pagina

Muy rapida

Rapida

Regular

Lenta

5 | Variacion en el
color de las paginas

Si

No

6 | Ment o indice
disponible

Disponible

No disponible

7 | Enlaces en la pagina

Correo

Redes sociales

Skype

Youtube

8 | Precios de los
paquetes

En la pagina

Se los debe solicitar

No indica

ELEMENTOS
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9 | Descripcion
detallada de los
paquetes

Si

No

10 | Formato de las
imagenes

JPEG

GIF

FLA

Otros

11 | Disponibilidad de
imagenes
panoramicas

Disponible

No disponible

12 | Informacion extra
del destino

Existe

No existe

13 | Galeria de videos

Si

No

14 | Musica ambiental

Si

No

15 | Galeria de fotos

Si

No

16 | Formulario de
reservaciones

Sencillos de llenar

Opcién enviar

Opcién cancelar

Opcién borrar todo

No tiene

17 | Idiomas disponibles

Espafiol

Ingles

Aleman

Francés

Otros

18 | Cobros online

Si

No

19 | Formulario de
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comentarios

Si

No

20 | Comentarios de los
visitantes en la
pagina web

Si

No

21 | Tipo de contacto en
la pagina

Teléfonos

Fax

Correo

Direccion

22 | Calidad del
contenido del menu
o enlaces

Bueno

Regular

Malo

23 | Informacion
adicional

Fecha

Hora

Clima

Ninguno

24 | Tiempo de
respuesta

El mismo dia

1dia

Nunca

25 | Fecha de registro de
dominio

26 | Estrategia de
promocion

Estrategia de
atraccién

Estrategia de
empuje

Estrategia de
penetracion

Estrategia de
mantenimiento
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