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INTRODUCCION

El turismo es una actividad econémica que ha cobrado
gran importancia en los altimos afios, sobre todo en paises en
vias de desarrollo que han visto en &l una forma de alcanzar
gran(les beneficios econémicos que ayuclen a. superar las crisis
por las que éstos atraviesan.

Bl desarrollo y explotacién de esta actividad &epen&e
£unc1amenta1mente, entre otros £actores, de la promocién
turistica que se haga de un determinado destino en el exterior.

La calidad del pro&ucto turistico  debe  ser
complementacla con una adecuada publiciclacl del mismo, de
forma tal de hacer al destino competitivo y generar una
imagen positiva que sea del agraclo de la demanda.

Y una forma para lograr este o]:)jetivo es a través de la
utilizacién de las nuevas tecnologias de comunicacibén, como
el [nternet, que han se han convertido en los tltimos afios en
la forma mas practica y eficiente de llevar al mundo la imagen
de un destino turistico.

En nuestro pais, sin em]oargo, la utilizacién de este tipo

de comunicacién tecnolégica no ha sido la adecuada v sobre
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todo no se ha hecho uso de ella en todo su potencia]. Es por
ello que la comunicacién turistica del Ecuador, como pais, es
deficiente y en lugar de generar una imagen positiva es una
muestra de la despreocupacién y falta de interés por parte de
los entes pﬁl)licos encargados de sacar adelante la actividad
turistica.

Pero para mejorar el tipo de comunicacién y promocidn
del pais se hace necesario efectuar un analisis previo de las
carencias y deficiencias de la promocién existente en el
momento, asi como de los beneficios y ventajas que se
pretende alcanzar a través de la utilizacion de este tipo de
tecnologia.

Es necesario ademds conocer sobre los aportes que ha
hecho la informatica al campo turistico como una forma de
llevar informacién clara y precisa de un determinado destino y
mejorar la imagen del mismo.

El presente tra]:)ajo de investigacién y analisis pretencle
mostrar la importancia que tienen las nuevas tecnologias de
comunicacién en el desarrollo de una adecuada promocién

turistica y como su utilizacién puede hacer del pais un destino
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competitivo y atractivo en el fuerte y amplio mercado
turistico.

Para ello hay que conocer sobre las diferentes formas de
comunicacién y promocidén utilizadas en el Ecuador clescle los
inicios de la actividad turistica y como los avances
tecnolégicos han permiticlo que dicha comunicacién y
promocién se realice hoy tan solo a través de una pantaua de
computaclora conectada con otra a miles de kilsmetros de
distancia.

Pero se hace necesario el generar un tipo de informacién
precisa y clara que pueda mostrar la verdadera imagen de
nuestro pais al resto del mundo y hacer conocer las
caracterfsticas de un destino turistico tinico tanto por el

esplen(lor de su naturaleza como por la riqueza de su cultura.



CAPITUIO I

1. El turismo y la tecnologfa de comunicacion.

Frente al desarrollo tecnolc')gico en el que VIVimos y a los
avances de los que diariamente somos participes, sobre todo
en la rama de la computacidén y la informética, es interesante
considerar la importancia que ésta ha tenido en el turismo v
cé6mo ha facilitado enormemente las actividades de las
emprésas que prestan asistencia al turista como aerolineas,
]:Loteles, etc.

Pero hay que reconocer que en lo que respecta al pals, la
tecnologia no ha desper’caclo el debido interés, sobre todo en lo
que a comunicacidn turistica se refiere. Es asf como atn en
nuestros clias, en que vivimos rodeados de aparatos, sistemas y
redes, en donde todo nos conduce inevitablemente a la
pantaﬂa de un computa(lor, no ha existido una debida
preocupacidén por llevar a cabo un tipo de comunicacién
turfstica eficaz, que lleve las bellas imagenes de nuestro pais al

rnun(lo, utilizando un sistema senciﬂo, como el Internet, y



que resulta mucho menos costoso que la elaboracion de miles
de brochures o de una campana completa de pulaliciclacl en
otros medios.

“El negocio real detras de los viajes y el turismo es, simple v

Hanamente, la informacion”!
1.1. Comunicacién e imagen turistica.

El problema de la comunicacién en turismo recae en el
hecho de que se debe llevar informacién y conocimiento sobre
las caracteristicas de un producto intangi]ole, y en realidad lo
que se vende son las imagenes de un atractivo v las promesas
de los oferentes por otorgar satisfaccién y placer.

De allt que las 1magenes que se pue(lan generar son un
aspecto de vital importancia dentro de la publicidad de un
sitio turistico, ya que motivardn a que un turista wvisite el
atractivo que se esta ofertando.

La imagen se convierte ademas en un factor de
diferenciacién, pues otras caracteristicas del producto, como

precio o calidad, pueden ser facilmente imitadas por el

" The Economist Intelligence Unit, 1995.



competi&or. La imagen, si Hega a desarrollarse
adecua&amente, si muestra claramente las caracterfsticas del
producto y esta de acuerdo con las ventajas competitivas que
este ofrece, puede Hegar a posicionarse en la mente de los
consumidores como algo diferente y especial, y generar asi
muchos beneficios tanto para el destino como para las
empresas turisticas.

Para ello hay que dedicarle esfuerzos y recursos, ya que :

“Una buena comunicacién no puecle salvar a un mal
producto y si lo 1ogra serd a corto plazo ya que a la 1arga

Z d . ”
generara decepciones .

1.1.1. Publicidad turistica.

La pul)licidacl es uno de los elementos de la
comunicacién del mercadeo que ayuda a cumplir los o]oje’civos
para los cuales este fue crea&o, es decir analizar el mercado de
tal forma de conocer cusles son las necesidades y preferencias
de los consumidores y asi poder crear productos O serviclos

que puedan satisfacerlas.

2 Carmen Altés Machin, Marketing y Turismo, Madrid, 1995, pag. 164.



El papel que juega la pul)licidad dentro del marleeting es
el de hacer conocer los productos y servicios ofrecidos por la
empresa turistica y difundir una imagen propia, de forma que
el consumidor pueda generar una diferenciacién y preferencia
sobre Ia competencia.

La pu]alicic]ad compren&e todos los mensajes que el
oferente envia a un pﬁl)lico o]ajetivo para influir en sus
actitudes de compra y en la idea que dicho pﬁ]nlico tenga del
producto o servicio que desea vender.

En el caso de productos y servicios turisticos es mas
importante desarrollar una buena campaha puLlicitaria,
persuasiva sobre todo, ya que se debe tratar de posicionar en la
mente del consumidor un bien intangiMe.

Por este motivo muchas veces se recurre a equipos ©
agencias de profesionales en pu]alici&acl para desarrollar las
campafas, contar con alternativas y obtener asesoramiento.

Ultimamente la pul)liciclad de destinos turfsticos esta
tomando mas importancia que en el pasado, cuando casi no
existia o ésta se limitaba a folleterfa o anuncios en cliarios,
debido al alto costo de utilizar otros medios audivisuales como

la televisién, revistas especializadas o videos.



Pero es importante que la pul)hcidad turistica siga un
esquema para alcanzar su o]ajetivo principal que es el de lograr
que el destinatario de dicha pul)lici&ad adquiera el proclucto o
servicio turistico.

Debe primero tratar de captar la atencién del
destinatario con mensajes llamativos que pueclan generar el
interés en el producto turistico, que lleve al turista a
informarse mas sobre éste, para que posteriormente sienta el
deseo de aclquirir el pro&ucto, lo que por altimo lo llevars a la

accidn misma (18 compra.

1.1.1.1. Antecedentes de la pul)lici(la(l turistica en el

mun(].o .

Junto con el desarrollo del turismo en la historia,
también se desarrollaron los medios para pu]alicitarlo.

A partir de la Segunda Guerra Mundial surge un
completo cambio en las corrientes turfsticas en el mundo, hay
un boom en la explotacic’)n del turismo, sobre todo en paises

industrializados como Estados Uni(los, que vio en la actividad



turistica una forma de llevar la imagen de su pais y un nuevo
estilo de vida a otros paises.

Aunque el turismo también significé un importante
negocio para los americanos, en sus comienzos surgié por
causas politicas, para llevar al resto del mundo su nueva
imagen como triunfador de la guerra.

Es asf como comienza una campafa publicitaria
turfstica intensa destinada a llevar una imagen preesta]alecida.
Los paises europeos no se quedan atras, y al contar con los
recursos suficientes siguen los pasos del pais norteamericano.

Estados Unidos contaba con la capaci&acl econbémica
suficiente como para trasladar grandes inversiones hacia otros
paises. Con la Alianza para el Progreso, surgida alrededor de
los afios 50, que consistié en una serie de planes de ayu(la
para los paises de América Latina, los Norteaméricanos ven la
posibilida(l de familiarizar a los paises en vias de desarrollo
con el pais del norte y a que se promueva el hecho turistico.

Posteriormente  los paises latinoamericanos  se
comprenderén que también cuenta con los recursos turisticos
suficientes como para emprender sus esfuerzos en esta

actividad que se desarroﬂé de forma diferente en cada lugar.



1.1.1.2. Medios mas utilizados en la publicidad turistica.

En los inicios la pu]alici(lad turfstica se realizé sobre todo
por un contacto personal entre empresario y cliente. Los
contactos vy la participacién en ferias y convenciones
mundiales se volvieron un punto clave en lo que a puMicidad
turistica se refiere.

Uno de los medios mas utilizados fue el correo directo
que se enviaba para promocionar un determinado sitio
turistico.

Después se pasdé a los conocidos brochures y vallas
publicitarias que eran exhibidas en medios de transporte y en
carrcteras.

La prensa constituyé un importante medio pu]alicitario,
de bajo costo de produccic’)n y que permitia la posibﬂida& de
incluir un texto amplio acompaﬁaclo de disefios y fotograﬁas.
Las revistas resultaban mas costosas pero igualmente
efectivas. Se crean &espués revistas especialiZaclas en turismo

y viajes como Discovery Magazine, National Geographic, etc.



Con el aparecimiento de la televisitn surgen los videos
de destinos turisticos, los comerciales y anuncios televisivos, y
también programas especializados en esta actividad como
Travel Channel.

En nuestros c].ias, debido a la fuerte competencia
existente en el d4mbito turistico, cualquier medio publicitario
es utilizado para llevar una imagen de un destino.
Ultimamente el Internet se ha convertido en uno de los mas
utilizados y que dia a dfa a&quiere mas fuerza en lo que a

pu]olicidad turfstica se refiere.

1.1.2. Publicidad turistica a través de Internet.

Con el desarrollo de la tecnologia, la época en que el
viajero tenia que recurrir a una agencia de viajes para obtener
folletos o fotos sobre un destino turistico, estd que&anc],o
atrés.

Ahora desde su computa(lor casero y a través del
Internet tendra acceso a millones de paginas Web que le

mostrardn imagenes sobre miles de destinos turisticos



alrededor del mundo y le dardn la capaciclacl de elegir a su
gusto e inclusive de reservar el paquete que mas le convenga.

La puljlicidad turistica a través del Internet se estd
convirtiendo en un interesante medio de ingresar como
destino turfstico en nuevos mercados, de llevar una imagen a
través de un computaclor a millones de personas alrededor del
mundo.

En el caso de la pul)hcicla(l a través de Internet, se
presenta dificil el hecho de elaborar un mensaje distinto para
cada pﬁ_blico, puesto que todos los mensajes pueden ser lefdos
por muchos y diferentes tipos de posil)les consumidores.
Aunque la tecnologia en este campo avanza con tal rapidez,
que quizds pronto habrén &ispositivos de Lﬁsquecla inteligentes
que presentaran las diferentes opciones de acuerdo a los gustos
y preferencias del usuario, en donde la informacién serd
ordenada de acuerdo al pﬁblico o]:)jetivo a la que desea
dirigirse.

La publioiclad de un determinado 1ugar a través de
[nternet se vuelve indispensable en un destino turistico como

el nuestro, que no cuenta con una buena imagen en el



merca(lo y que tiene la necesi&ad (le posicionarse fuertemente

en la mente cle los turistas.

1.2. Desarrollo de la promocién turistica en el

EC’II&C].OI‘.

Después del impulso que tuvo el turismo en Estados
Um'dos, los paises de América Latina ven también en esta
actividad una importante fuente de recursos.

En el Ecuador, el Estado comienza a organizarse y a
elaborar polfticas y planes para el fomento del turismo. Es la
fase en la que se trata de precisar las acciones y los organismos
que se encargaran del desarrollo de esta actividad.

La promocién en si, toma forma en las empresas
privadas, que ven en ella un recurso para hacer conocer sus
procluctos y servicios a los viajeros del mundo.

Surgen los pioneros en la actividad turistica, personas
que comenzaromn como sobrecargos en una de las primeras
lineas aéreas que Hegé al pais. Ellos visualizan que el
verdadero negocio estd en enviar turistas del pais hacia otros

destinos y a su vez atraer viajeros al Ecuador. Es asf como



forman la primera agencia de viajes en el pais, Metropolitan
Touring, que comenzé expiotando turisticamente Gaiépagos y
haciendo put)iicicta(i de las Islas Encantadas en todo el
mundo.

Comienza un tipo de put)iici(ia(i t).asa(ta en las relaciones
personaies, pues dichos empresarios efectuaban por sus
propios medios contactos en el extranjero, con otras agencias
y mayoristas que pue(tan promocionar el Ecuador en sus
respectivos paises.

El correo y el fax eran otros medios ya utilizados como
forma de comunicacién répi(ia y efectiva. Pero el éxito de la
puiaiici(ia(i turistica se vio rettejacio sobre todo en las ferias y
congresos, en los que habfa una participacion del pais como
unidad y un contacto mas directo y personai con el mismo
turista.

Posteriormente, al ver el sector privacio la importancia
de la put)iici(ia(i, deciden entre un grupo destacado de
empresas dedicadas a la prestacion de servicios turisticos,
como son el Hotel Coién, Metropolitan Touring,
Ecuatoriana de Aviacién, crear un organismo que se encargue

de forma exclusiva de la promocién turistica. Nace entonces,



entre los anos 1085 y 1986, FEPROTUR (Fundaci(’)n

Ecuatoriana de Promocién Turistica). Esta organizacién
estaba respalclada por fondos de Estados Unidos que fueron
destinados integramente para la promocibn turistica del pais.

Con FEPROTUR el pais comienza a abrirse campo en
otros mercados, a través de una intensa participacién en ferias
como Milé.n, Paris, Holan(la, Lon(lres, lo que lo dio a conocer
en otros 1ugares.

Para estas fechas el manejo de la actividad turistica le
correspon(lia al Ministerio de Inclustrias, hasta que en el afio
88 se reforma la 1ey y es hasta ju]io del 89 cuando se aprueba
la 1ey de turismo y surge como resultado una entidad
auténoma, CETUR (Corporacién Ecuatoriana de Turismo),
encarga(la de la actividad turistica y por supuesto de la
promocidn.

Se hace un convenio con la Comunidad Econémica
Europea para lograr su apoyo en todas las gestiones turisticas
que se realizarfan en Europa, principalmente en lo que
significalaa ferias y congresos.

La labor de CETUR en promocidén se &irigié sobre todo

a la creacién de una nueva imagen del pais, una imagen
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unificada que mostrara al Ecuador en su conjunto y que
pudiera Hegar a posicionarse de manera efectiva en el
mercado. La promocién efectuada hasta ese instante habfa
sido desordenada e improvisada.

Nace entonces la idea de un nombre identificativo :
“Bcuador Naturalmente Magico”, que trata de establecer una
sola marca turistica que englobe en ella nuestra diversidad de
atractivos, y que combine de alguna forma la belleza natural
del pais con su rica y ancestral cultura.

Para llevar a cabo esta campaha promocional, y
considerando que en realidad los fondos disponibles para
promocién eran escasos, CETUR basé sus esfuerzos en la
investigacién de mercados para saber exactamente el mercado
a los cuales debia (lirigir su oferta y el tipo de turismo que
debia ofrecer.

Pero todo esto no se logrc’) concretar e£ectivamente,
debido a los cambios de go]aierno y de autoridades que
Hega})an con ideologias nuevas que descartaban por completo
las del pasaclo perioclo.

Después, con la creacién del Ministerio de Turismo en

el gobierno del Arquitecto Sixto Durdn Ballén, se origina un



pro]alema de dualidad de poderes entre CETUR y el

Ministerio, existente hasta hoy, y que ha ocasionado choques
y clivergencias que perjudican a toda la actividad turfstica y
por tanto también a su promocidn.

En nuestros dias la mayoria de promocidén turistica se
realiza a través del Internet, pero igual que en sus comienzos
son esfuerzos aislados. La empresas privadas tienen su sitio
en el Internet con atractivas paginas que promocionan sus
servicios. El Estado con el Ministerio de Turismo y CETUR
también tiene su lugar en la Web, pero la realidad es que ni la
publicidad de la empresa privacla, con todo lo buena que pueda
ser, ni la del Estado con sus deficiencias, pueden lograr una
promocidén efectiva del Ecuador como destino turistico,
puesto que no unen sus esfuerzos en la realizacién de una

publicidad comiin que contenga lo mejor de ambos lados.

1.3. Causas de la falta de promocién en el pais.

La falta de promocién en el Ecuador pue(le (le}:)erse a

varias causas pero la principal recae en la falta de cooperacién



y unién entre el sector pt’LHico y priva(lo para llevar a cabo
una campaia promocional organizada y fuerte que posicione
la imagen del pais en el resto del mundo.

La promocién hecha del Ecuador le ha correspondido
casi completamente a la empresa privada, puesto que el
Estado ha colaborado muy poco en este aspecto, y no por falta
de gente capaz, sino por un sistema po]ﬁico antiprogresista
que hace que quien esté en el poder deseche por comp]eto los
alcances logra&os en los perio&os anteriores.

Esta por otro lado la ausencia de una investigacién de
mercados, que hubiera conseguido una segmentacién que
ayudara a identificar los mercados hacia los cuales dirigirse y
las preferencias de los turistas, de forma tal de generar una
campafa de promocion efectiva y que pueda llevar
exactamente las caracterfsticas del pro&ucto que despertaran el
interés en los viajeros.

No se podia utilizar el mismo tipo de promocién para el
mercado norteamericano que para el europeo, puesto que

ambos tienen caracteristicas muy cliferentes, este fue otro

error en el que incurrid FEPROTUR.
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También estd la falta de fondos disponil)les para
dedicarlos a la promocién turistica. Actualmente se dice que
un 90% de los ingresos de CETUR sera destinado a la
promocién, sin em})argo esto estd muy lejos de la realidad,
pues hay que tomar en cuenta que ahora CETUR es una
institucién adscrita al Ministerio de Turismo y que por tanto
no puede (lisponer libremente de esos fonclos, por otro lado
hay una serie de gastos operativos, como sueldos y
capacitacién, que deben ser cubiertos y que reducen afin mas
el presupuesto.

La falta de interés del Es’cado, una promocidn mal
dirigida, clesorganizada e improvisa(la, una mala canalizacién
de los fondos, han hecho que la promocidn turistica del pais
no pueda competir efectivamente con otros destinos turfsticos
del mundo.

Pero hay que anotar que en el Ecuador no solo falta una
promocidén eficaz, sino ademds todo wun sistema de
colaboracién y unién, una identidad como pueMo, una
infraestructura adecua(la, leyes que favorezcan a los
inversionistas, seguridad, decision po]itica, y una serie de

problemas que pueclen ser superados con lOS GSEJGIZOS c].e




todos y no solo de unos pocos, con una mejor administracién
y con la conviccién firme de que el turismo constituye la
mejor alternativa para paises como el nuestro que necesitan
mejorar su imagen ante el mundo y contar con los beneficios

que esta actividad produce.

1.4. Manejo de la pul)lici(]ad turistica en otros

paises.

La pu]alicidad turistica en otros paises ha constituido un
importante medio para hacer conocer un destino turistico en
otros mercados.

Se comenzé utilizando a las ferias y congresos para
darse a conocer, clespués se pasdé a los muy difundidos
brochures que cobraron fuerza en agencias de viajes y hoteles.

Pero hoy, el uso de las tecnologias de informacién es el
seistema mas utilizado.

Los paises de Norteamérica y Europa son los que mas
han incursionado en el mundo de las redes de comunicacién y
el Internet, desarrollando un tipo de pul)liciclad basada en los

avances tecnolc’)gicos. Debido también a los recursos con los



que cuentan han podido elaborar paginas Web muy llamativas
y novedosas que incluyen incluso animacién y videos.

En cuanto a paises latinoamericanos, se pueden
mencionar las paginas de Venezuela y Perti como unas de las

mejor estructuradas en cuanto a imagenes y contenidos.
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CAPITULO II.

2. Desarrollo de la informdtica turistica.

El mundo est4 en continua evolucién tecnolc’)gica. Pero
a partir de la década de los cuarenta, la tecnologia ha dado un
salto impresionante con el disefio y uso de las computadoras u
ordenadores, maquinas que pueden realizar a gran velocidad
célculos y tareas que normalmente requeririan mas tiempo.

Mediante la debida programacién de una maquina, el
hombre es ahora capaz de realizar miles de tareas en un corto
tiempo. El mundo de las computa&oras y Su uso es infinito y
cada vez se van incorporando nuevos programas e
innovaciones que hacen posﬂale la simplificacién de tareas y el
acceso a nuevos horizontes.

Y el turismo no ha ignorado estos cambios y avances
tecnolégicos.

La utilizacién de la computacién en el campo turistico
es muy amplia. Desde que los ordenadores comenzaron a ser
utilizados en toclas las 4reas de los negocios fueron también

implementados ala prestacion de los servicios turisticos.
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2.1. Utilizacién de la informatica en las empresas

turisticas.

Se puede decir que la informatica aplicacla al sector
turistico trata por sobre todo lo relativo a la utilizacién de los
procesa&ores de informacién para facilitar lo relativo a
reservas, ventas, contabilidad , banco de datos ,
comercializacién y promocidn, disefios de pu]alicidacl, y
Cualquier otro proceso que facilite la prestacién de los
servicios turisticos.

Su aplicacién se concentra por tanto en :

eservicios de transporte turistico ya se aerolineas,
ferrocarriles, auto]auses, renta de automc’)vﬂes, barcos ;

®cn hoteles, para la reserva de hal)itaciones, entrega de
llaves, contabilizacién de los gastos de los huéspedes ;

®agencias de viajes, que se convierten en intermediarias
al reservar los distintos servicios turfsticos a través de
computadores integraclos, utilizadas también en la verificacién
de espacios, y proporcionar una serie de informacién
turistica ;

ecentros de informacién turfstica ;
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erestaurantes ; etc.

2.1.1. En las empresas de transporte.

En este tipo de negocios la informatica puede ser

utilizac],a :

a. Cuando los servicios de transporte estan dirigiclos por un
sistema computariza&o central, como en el caso de los
metros o trenes electrénicos.

b. Para proporcionar informacién relacionada a dias, horarios
y precios de un determinado transporte, partiendo de un
banco de datos que debe ser actualizado constantemente.

c. Para lo que tiene que ver con la gestion administrativa
como son la reserva de 1ugares, la venta de Biﬂetes,
facturaci(')n, contabili(lad, caja, manejo de esta(listicas,
informacién sobre clientes, proveec],ores v personal de la
empresa, inventarios de reservas, etc.

d. Promocién computarizada de 105 Servicios de transporte.
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2.1.2. En los hoteles.

En 1os hoteles la computacién se usa :

a. En las actividades “:Eront-o{-fice", es decir cuando hay
contacto directo con el cliente. Algunas son las reservas,
asignaciéon de habitaciones, check—in, auditorifa nocturna,
check-out.

b. En actividades “back-office”, aqueﬂas propias de la empresa
como estadisticas de ocupacidn, inventarios de })oclega y
1enceria, analisis de costos, administracién de personal,
contabilidad por depér‘camen‘cos y de' todo el hotel en

general, sistemas de comunicaciones, entre otros.

Mucho se ha hablado sobre la poca utilizacién que se le
ha dado a los avances computacionales en el 4rea de la
hotelerfa. Sin eml)argo muchas cadenas hoteleras, al darse
cuenta de la ampha competencia vieron la necesidad de
ilnplementar sistemas mas égﬂes de reserva a sus operaciones.

Es asf como surgen los Sistemas de Reserva Computarizaclos
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para los hoteles, que ya estan siendo utilizados por las

principales caclenas hoteleras.

2.1.3. En las agencias de viajes.

El uso de los computaclores en las agencias de viajes se

daen:

a. Actividades “back-office” o internas de la agencia
como  elaboracién  de balances, estadisticas,
planificacién, organizacién y realizacion de viajes,
contal)ﬂicla&, facturacién, controles de })iﬂetaje, listado
de clientes, de proveeclores y distribuidores en el caso

de las mayoristas.

b. Actividades “front-office”, es decir aqueﬂas que tiene
que ver con la atencién al cliente, como informacién
relacionada con el transporte, reservaciones y ventas
hoteleras, o de otros servicios turisticos. Todo lo que
significa reservas, ventas, emisién de billetes de

transporte a través de las conexiones con los diferentes

SRC de las aerolineas.
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2.1.4. En las empresas de informacién turistica.

Este tipo de empresas utilizan los computadores sobre
todo para lo que signi{:ica el proporcionar informacién a los
usuarios sobre transportes, hoteles, agencias, atracciones,
restaurantes de un determinado destino turistico, y todo lo
relacionado con precios, tarifas, itinerarios, direcciones.

Los computadores aqui también son utilizados para
actividades internas como caja, estadisticas, conta]oilidad, la

elaboracién de un banco de datos, comunicaciones, archivo.

215 En los restaurantes.

Los restaurantes también utilizan mucho los
computadores, principalmente para el manejo de caja,
inventarios de la cocina, facturacién, contal)ilidad, inventarios

de infraestructura, manejo de personal, estudios de

rentabilidad.
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2.2.Uso de los Sistemas de Reserva
ComputariZa(los (SRC).

Los Sistemas de Reserva Compu‘carizaclos (SRC) han
sido impulsados por las companias aéreas de los paises
desarrollados. Son una forma de integracién turistica y un
factor que definitivamente debe ser tomado muy en cuenta
por los paises subdesarrollados para lograr un conocimiento
mayor en el campo del turismo y contar ademss con la
tecnologia apropiada para poder competir en un mercado tan

amplio.
2.2.1. la DeSreg’ulaci(’)n.

El proceso de desregulacién dentro de las compafias
aéreas comenzé en Hstados Unidos en la década de los setenta
y se ha extendido por el mundo hasta Hegar a nuestro pais
recientemente con 1a nueva ley de turismo apro})ada en 1996,
en la cual, en el articulo 58 se hace referencia a que las lineas

aéreas impongan sus propias tarifas.
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Una serie de factores econdmicos, como la guerra de
Vietnam, redujeron la demanda en el momento en que los
aviones de cabina ancha fueron puestos en el mercado. Esto
sumado al auge de los vuelos charters ocasions que la
ocupaciébn y la eficiencia en las aerolineas regulares
disminuyeran considerablemente.

La situacién de las aerolineas regulares entre si y con las
charter o no regulares se volvié critica. Surgen entonces los
denominados “pools” que son fusiones a las que se vieron
ol)liga(las las empresas aeronauticas ha recurrir para poder
hacer frente a la competencia y mantenerse dentro del
mercado.

Frente a esta situacién, en la que se encontraba la
aviacién comercial al enfrentarse a un mercado tan
competitivo, se inicia, en 1975, el proceso de (lesregulacién
en los Ostados Unidos cuando se puso a consideracion del
Congreso una nueva Acta Aeronéﬁtica en donde se planteabai
la reduccién de las tarifas aéreas en la aviacién interna.

FEn 1978 se extendié esta (lesregulacién a la aviacién

internacional y el servicio aéreo se fue desregulanclo
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paulatinamente hasta 1984 cuando queclé totalmente
liberalizado.

Como consecuencia de este hecho se dieron quiebras,
{:usiones, un incremento de los programas de viajero
frecuen‘ce, alzas de tarifas en las rutas con menor oferta y l)aja
en aqueﬂas que tenfan mayor afluencia de viajeros y mas
competencia, un sin nimero de a]:)sorciones, cuando las
empresas pequenas recurrian a las mas grancles para pocler
sobrevivir. Pero también dio como resultado el que las
aerolineas recurrieran mas a los SRC (Sistemas de Reservas
Computarizaclos) con el o]ajeto de “mejorar el con’crol, la
distribucién, oferta y venta de tarifas especiales”l. El hecho de
que las aerolineas pu(],ieran recurrir a estos SRC signiﬁca una
ventaja competitiva que las colocaba por encima de aqueﬂas
que no los posefan. Otro factor era que tenian acceso a mas
cantidad de informacién y a un incremento en las comisiones
de los agentes de viajes que se convirtieron en una forma

importantisima de distribucién y venta de vuelos.

! Alfonso Jiménez, Turismo.- Hstructura y Desarro/?o, México, 1992, pag. 174.
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2.2.2. Antecetlentes de los SRC.

Los SRC surgieron en la década de los sesentas como
consecuencia de la clesregulacién y del crecimiento del
mercado de la aviacién comercial. Las lineas aéreas
norteamericanas se vieron entonces en la necesidad de
encontrar una forma de integraciéon y de ﬂegar con mayor
eficiencia a su merca&o, a la vez de introducir nueva
tecnologia para poder colocarse por encima de los
competidores, que eran muchos.

La informatica se estaba desarrollando a gran(les
Veloci&ades, y las compafiias aéreas debfan tratar de reducir
sus costos de operacién para mantenerse. Buscaron asf la
forma de tramitar las reservas en los vuelos de una forma
directa con las agencias de viajes, lo que significaria el
desplazar a los departamentos de reservas que eran financiados
por las propias aerolineas.

Los sistemas computarizados de reserva consisten en el
establecimiento de un inventario centralizado de los espacios
libres o &isponil)les en los vuelos de cada compafifa. Los

puntos de venta que serian agencias de viajes u oficinas de la
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propia aerolinea tienen acceso a este inventario por medio de
sus computadores.

Como el ObjetiVO es que el usuario cuente con la mayor
cantidad de informacién posible en cuanto a espacio, tarifas e
itinerarios de vuelo, las lineas aéreas optaron por unirse y
acordar con otras lineas para que los inventarios de cada una
estuvieran en el mismo sistema computariza&o y asi Hegar
mas eficientemente a los distribuidores y usuarios.

La tecnologia avanz6 y pronto se incorporaron en los
SRC reservas hoteleras, de alquiler de autos, informacién
sobre paquetes turisticos y sobre el destino como clima y
atracciones.

Otros proveeclores, como hoteleros o duefios de otros
negocios turisticos, vieron en estos sistemas una forma de
tener un mejor contacto con las agencias de viajes para que
sus prod,uctos y servicios sean promocionados mas
adecuadamente y a un costo menor. Es asi como estos
Sistemas de Reserva Computarizaclos se convirtieron en
Sistemas  Globales de  Distribucisn  (GDS-  Global

Distribution Systems).
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Entonces un proveedor podia ser el propietario de uno
de estos sistemas o bien podia Hegar a un acuerdo con otros
propietarios para entrar en el mismo sistema.

Los SRC o GDS se han convertido en un medio muy
eficaz de conectar a los proveedores de servicios turisticos con
los (listri]ouiclores, agencias de viajes, y Hegar asf a los usuarios
que serdn los que compren sus pro&uctos O Servicios.

Han existido una gran cantidad de SRC, algunos han
faﬂaclo, otros han sido incorpora(los a sistemas mas grandes.

Uno de los primeros sistemas fue el ATARS (Automatic
Travel Agency Reservation System), promovido por agencias

de viajes, pero fracass.

El conocido SABRE también fue uno de los ploneros.
Introducido por American Airlines en 1962, es utilizado
hasta nuestros dfas y se ha convertido en uno de los sistemas

mas amplios e importantes, sobre todo en el mundo

occidental. Su igual en Europa serfa el sistema AMADEUS,
fundado por ﬂ)eria, Lu{'thansa, Air France y Sas.
En Europa, los SRC se comenzaron a implementar

clurante 1os afios setenta. Air France contaba con el sistema
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Alpha 3, British Airways con el Travicom y Alemania con el
sistema Start.

Pero los europeos se dieron cuenta del auge que estaban
teniendo la implantacién y fusiones de estos sistemas en
Estados Unidos y de su importancia en la facilitacion de
reservas y comercializacién. Es asi como un grupo
conformado por British Airways, Swissair, Alitalia y KLM
decidieron unirse con el sistema norteamericano Apoﬂo,
surgiendo asf el denominado Galileo.

Por otro lado Air France, Luf‘thansa, SAS e Iberia
unieron sus esfuerzos y aportanclo con el 25% del
financiamiento cada una, conformaron el sistema Amac],eus,

que es el que actualmente tiene mas fuerza en Europa.

2.2.3. Contribucién de los SRC en los hoteles.

Se dice que el negocio de la hoteleria es el menos
automatizado y  que muchas  veces los  sistemas

computariZaclos en 1os hoteles son primitivos a comparacién
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de los modernos y cada vez mas completos SRC de las lineas
aéreas.

Sin em]aargo, durante los tltimos afios los hoteles‘han
visto la necesidad de implementar sistemas Computariza&os de
reserva a sus operaciones, para facilitar su manejo y tener
control y acceso a una cantidad mayor de informacién.

Como los costos de estos SRC resultan altos, son sobre
todo las cadenas de renombre internacional, que cuentan con
prestigio y el capital suficiente, las que han adaptado estos
sistemas a sus actividades hoteleras.

Los SRC cada vez son mas utilizados. Con un
porcentaje del 79.1 en Norteamérica y uno mas alto to&avia,
de 88%, en Europa, se han convertido en una forma eficiente
para realizar reservaciones. Alrededor del 40% de éstas se
realizan a través de los SRC, aunque todavia el fax y el
teléfono son amphamente utilizados.

Podemos nombrar al Holi&ay System  Services,
propieda(l de la cadena Holiday Inn, considerado como el mas
grande del mundo. El Compass Computer cuyos propietarios
son [ilton y Budget Car Rental conjuntamente, Marsha

propieda(l de Marriot, Reservation 111 propiedad de Sheraton
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y Arms establecido por el consorcio de agencias Woodside
International y a través del cual se comunican las agencias de

viajes que cuentan con Sabre y Apoﬂo.

2.3. Internet.

El Internet se ha constituido en uno de los avances
tecnolégicos mas importantes en la actualidad. Hace posil)le
el enlace de dos o mas computaclores sin importar donde se
encuentren o cual sea la distancia entre eﬂos, llevando de esta
forma informacién a millones de usuarios alrededor del
mundo.

Se ha constituido en una herramienta basica en muchas
organizaciones y pronto indispensa]:)le hasta en cualquier
hogar.

Definitivamente los alcances de esta red son dignos de
un andlisis profundo. El Internet se ha convertido en un
medio que se debe tomar muy en cuenta a la hora de querer
implementar un nuevo negocio, o simplemente ]ograr mas

conocimiento. De aui, la importancia de la red a la hora de
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querer promocionar un destino turistico que no ha sido
debidamente explo’cado como es nuestro pais, y hacer Hegar
una imagen bien establecida del Ecuador a todo el mundo.
“La  expansién del Internet debe conducir a
revolucionarias transformaciones en los estilos de vida de las
personas, las empresas y las instituciones en el préximo siglo

Y, desde 1uego, en la industria de viajes y el turismo” >

2.3.1. Antecedentes histéricos.

A mediados de los afios 60, las redes de computacién
estaban en su etapa primitiva. La comunicacién entre
computadoras se realizaba solamente en forma manual, pues
si una compu‘caclora queria leer los datos de otra, era necesaria
una cinta magnética que contenia los datos de la primera, y
que al ser ingresac],a en otra computaclora po&ia leer la
informacién almacenada.

Posteriormente se crearon redes de comunicacién de
computacloras, pero que funcionaban con un sistema muy

arcaico a comparacion del existente en nuestros dfas.

2 Internet y Turismo en Latinoamérica, OEA, Unidad Inter-Sectorial de Turismo, 1997, pag. 3.
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Es en 1969 cuando el Departamento de Defensa de los
Estados Unidos cres su proyecto denominado ARPAnet
(A(lvanced Research Projects Administration), con el fin de
comunicarse con investigadores, cientificos, personal militar,
e inclusive varias universidades que hacfan tra]aajos de
investigacién, los cuales eran financiados por los militares.
Estos estaban ubicados en diferentes puntos y podian lograr
una comunicacidn segura ya sea a través del correo
electrénico (E—mail), o bien a través de las conversaciones
interactivas que podian tener lugar de computaclora a
computa(lora.

El ntimero de redes afiliadas a ARPA cada vez era
mayor, esto dificults su administracién por lo que se tomd la
decisién de dividirla en dos partes : MILNET que cubria
todo lo referente a la defensa y asuntos militares y un
ARPANET mas pequefio que cubria aqueﬂo no relacionado

con el ejército. Internet nacié de esta conjuncioén de redes. (

Ver figura A)
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ARPANET

Figura A.
Fuente : *“'La magia de Internet” , Allen L. Wyatt,pag 9

El némero de compafias y universidades de todo el
mundo que se iban conectando a Internet crecia dfa a dia.
Incll_lsive los gobiernos de diversos paises se convirtieron en
los subsidiarios de estos enlaces con el fin de que sus
investigaclores mantuvieran contacto con sus colegas de los
Estados Unidos.

Después de unos afios nacié NSFnet, creada por la
Fundacién Nacional de Ciencias (Na‘cional Science
Foundaﬁon). Esta red enlazé principalmente a investigadores
de todo el mundo y terminé por absorber a ARPAnet a
finales de los 80. La NSFnet otorgs Jos recursos necesarios

para la investigacidn, lo que originé que entre 1986 y1991 el
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ntmero de redes entrelazadas aumentara de 100 a
aproxima(lamente 3000.

El Internet es una combinacién de centenares de redes,
se asemeja a una carretera:  transporta un producto
(in£ormacién) entre redes individuales a través de todo el
mundo”.?

Segtin una empresa de investigacién de mercados de los
Estados Unidos llamada Internet Inform, de 93 empresas que
aparecian como parte de la red en 1990, el ntmero se ha
incrementado a mas de 20.000 y crece constantemente. El
ntimero de usuarios de la red se estima en mas de los 35
rniﬂones, con un uso prome(lio de conexién de 18 horas al
mes. (Anexos 1y 2).

Tomando en consideracién estos datos, podemos darnos
cuenta del gran beneficio que Significaria promocionar un
producto, en este caso el turismo , a través de la red.

Es por esto que las empresas turisticas, sobre todo
priva(las, al darse cuenta del alcance que tiene el Internet, han
ido incluyendo propaganc].a sobre sus servicios, es asi como

para finales de 199() 1os datos estadisﬁcos muestran que

3 WYATT, Allen L., “La magia de Internet”, Meéxico, 1995, pag. 9
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aproximadamente la mitad del volumen de negocios que se

encuentran en la red corresponcle a los servicios de viajes.

2.3.2. Qué es Internet 7

Internet pue(].e definirse como “la red de redes”, ya que
es la red de computadores mas grande del mundo. Es todo el
conjunto de informacién mundial que' es intercambiada entre
diferentes usuarios de dicha red.

Es como el sitio en el cuil poclemos encontrar
informacién sobre un tépico en parﬁcular, poclemos enviar
mensajes hacia otros, se pueden encontrar juegos,
entretenciones, publicidacl, conocer gente o paises a través de
una pantaua, se pueden obtener datos muy importante para
las investigaciones cientificas, se puecle promocionar un
producto o una empresa. En fin, los alcances de la red son
infinitos y como si fuera poco, dia a dfa van incrementandose.

Dicha informacién puecle ser gratuita o paga.cla.
Generalmente la primera se refiere a documentos de go})ierno,

datos cientificos, listas de aficionados a algﬁn pasatiempo,
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publicidacl. La seguncla tiene 1ugar cuando al querer acceder a
algﬁn tipo de informacién o contacto se debe presentar
previamente el ntmero de tarjeta de crédito para realizar el
respectivo pago.

El Internet es una via de transferencia de informacién a
nivel mundial, que se ha convertido en parte fundamental de
empresas e instituciones, ya sean pﬁl)licas o privadas, como un
medio de obtener datos importantes para su desarrollo y a la
vez de enviar informacién relativa a sus propios negocios o
entidades.

Es por esto que el Internet puede ser considerado como
uno de los medios mas efectivos para proyectar una imagen de
nuestro pais al exterior, para hacer conocer sus atractivos
naturales y culturales y para realizar una promocién efectiva

que permita mejorar el turismo.

2.3.3. Cémo acceder al Internet.

Para conectarse a la recl, se necesitan bdsicamente 3

c¢osas



40

e Un computador con por lo menos 8 megabytes de
memoria. Se recomienda tener un espacio libre en el Disco
Duro de 20 Mega})ytes.

e Un métlem, que puede ser interno, cuando viene incluido
en el mismo computaclor, o externo, que consiste en una
caja que se conecta al ordenador. Debe tener minimo 9600
})ps. de velocidad. El médem es un aparato que hace
posﬂsle que el computador se comunique con un teléfono.
Es necesario un cable telefénico para conectar el médem a
la linea telefénica.

e Una linea telefénica digital.

Por otro lado existen wvarias formas cle enlaZarse al

[nternet, pero las mas importantes a considerar son :

1) Enlace directo con Internet.-  Este tipo de enlace es el
mas libre y répiclo a la red. Es usado generalmente por
imnstituciones muy grandes, como las gu_]:)ernamentales.
Estas empresas pagan por una comunicacion casi inmediata
y continua, de all que su costo sea muy elevado, pero puecle

ser financiado si la empresa en cuestién cuenta con un Luen
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ntimero de usuarios, que paguen por su uso. El costo de un
acceso de este tipo es de aproximadamente 1500 délares al
mes, por tanto, para sacar ventaja de un enlace directo a la
red, la conexién por dia deberfa ser de por lo menos 16
horas. Esto no es dificil de lograr sl una empresa afiliada
cuenta con varios usuarios. Se puede decir que quien posee

este tipo de acceso en particular forma parte del Internet en

si.(Ver figura B).

Computadora
de la
red principal

. Conexién T-3 de

Otras ahta velocidad

Figura B.
Fuente : Internet, Paul Hoffman, pag 9

2) Acceso telefénico a través de un proveedor.- Un
P
proveedor es una compafia que tiene un enlace directo a la

red. Otro usuario puede conectarse a través de este proveeclor
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por medio de la linea tele{énica, es decir la computadora
llamars al proveedor cada vez que requiera el acceso. Este es
el caso mas frecuente para empresas pequefias y para usuarios
que se conectan desde un computa&or casero, pues el tiempo
de permanencia en la red es reducido y no jus‘cifica un tipo de
enlace directo. El costo por este tipo de enlace es de 3 délares
la hora aproximadamente. (Ver figura Q).

Las empresas proveecloras de este servicio en el Ecuador

son Satnet, Ecuanet, Impsa’c, IBM, Telconet.

Figura C.
Fuente : Internet, Paul Hoffman, pag 11.

3) Acceso a través de otros servicios.- Este tipo de acceso es

., . “ . . .
tam}nen COHOClClO COmo acceso a traves (le 1OS ServiClios en
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linea”. Es un tipo de enlace que hace posible la conexién
solo para ciertos servicios como pueden ser el intercambio
de mensajes, de archivos o de opiniones, el acceso al correo

electrc’)nico, entre otros.

Otra forma de acceso que se ha implementado
recientemente es la inalémhrica, especial para computadoras
portétiles y para ejecutivos que se trasladan de un lugar a otro
con ellas y que necesitan de la red. Este es un tipo de servicio
nuevo, pero que tiene el inconveniente de que la informacién

pue(la ser filtrada.
2.3.4. Algo sobre las paginas Web.

La World Wide Web, también conocida como WWW o

Web, se ha constituido tal vez en uno de los mayores
atractivos que ofrece el Internet.

Combinando texto coh creativos gréficos, o incluso
sonidos y videos, las paginas Web son un importante recurso

para realizar una publicida& eficiente de cualquier tipo de
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empresa que desee promocionarse en el Internet, y fnas atun
en el turismo en dénde las imagenes son de vital importancia.

Es por esto que el disefio de una pagina Web turistica
del pais seria una interesante posibiliclad a temer muy en
cuenta para promocionarlo mejor y llevar su imagen y algo de
sus atractivos naturales y culturales al mundo entero a través
del Internet.

La WWW es la sumatoria de los sitios Web. Un sitio
Web es la proyeccidén virtual que puede hacerse de un
indivicluo, produc‘co O empresa en la red. A su vez, los sitios
Web estan formados por las paginas Web. La home page es la
pagina introductoria de un sitio Web, es aqueﬂa que dara al
navegante una idea general de lo que podré encontrar si
contintia explorando y del contenido del sitio Web.

La Web esta formada por miles de paginas conocidas
también como Web Sites o una pagina de Web. Estas
contienen una especie de cadenas que enlazan varias paginas
entre si, de tal forma que al hacer un click sobre un fcono de

la pagina, el browser lo llevars a otra pagina interconectada.

(Ver figura D)
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MPERTEXTO

AL

Documento original

Figura D.
Fuente : La magia de Internet de Allen L. Wyatt, pag. 371.

2.3.5. Utilizacién del Internet en el intercambio de la

informacién y en la promocién turistica.

Desde que el Internet se constituyé en un importante
medio de comunicacién y promocién en el mundo, las
empresas oferentes de servicios turisticos empezaron a utilizar

la red para hacer conocer su oferta al mundo.
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“El Internet se ha convertido en el principal escenario
de la competencia turistica”.*

Es asi como actualmente existen mas de 800 mil
paginas de Web, solo en el clispositivo de Lﬁsquecla Altavista, a
los que se puede accesar utilizando la palaljra turismo.

Bl uso del Internet ha favorecido sobre todo a las
empresas privadas, como hoteles, aerolineas y agencias de
viajes, que han visto en este medio una forma de
promocionar sus servicios en el mundo entero y a un costo
relativamente })aj 0.

La promocién hecha por los gobiernos de algunos paises
latinoamericanos, como Perti, Mexico y Costa Rica, es
realmente buena y en algunas paginas incluso se han incluido
escenas en movimiento que son muy atractivas. Estos pafses
se han preocupa&o por la presentacién y conservacion de sus
paginas y han unido esfuerzos con empresas privadas para
hacerlas mas atractivas al visitante cibernético.

El golaierno de nuestro pais, por otro lado, no ha
manifestado seria preocupacidon por el disefio de las paginas

turfsticas. Existen péginas del Ministerio de Turismo, otras

% Roberto Portugal, Conferencia “; Es un mito la inversion extranjera ?”, Foro Internacional
Mito y Realidad del Turismo en Ecuador, Universidad San Francisco, Quito, abril, 1997.
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de CETUR, pero en ninguna de ellas se realiza una
promocién efectiva y que pueda competir con las atractivas
paginas disefiadas por otros paises.

El problema de la promocion turistica en el Internet
radica principalmente en el hecho de que muchas empresas
solo con el afan de tener su lugar en la Wel), han descuidado
el disefio de sus paginas o no les han dado el mantenimiento
necesario para conservar su atractivo. Esto muchas veces no
solo perjudica a la empresa, que se quedaré rezagada en el
competitivo mundo de las paginas We}), sino también al
destino turisﬁco en su conjunto, puesto que el visitante de la
red no juzgard a la empresa en particular sino a todo el
destino por Ja falta de interés en su promocion.

El problema, muy claro en el caso de Ecuador, es la
falta de unién del sector pﬁblico y privado, para disefiar una
pagina Web verdaderamente atractiva y sobre todo completa,
que ademas de la informacién del pais y sus atractivos, cuente
con el aporte de la empresa priva&a que promocione sus
productos, de tal forma de que el visitante ademaés de pocler
elegir el sitio al cusl desea dirigirse, puecla elaborar su propio

paquete tomando diferentes opciones de servicios turfsticos.
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2.3.6. Pronésticos para el uso futuro del Internet y la

Web en turismo.

Segtin el Internet Report, un reporte especializado en el
4rea de [nternet, el uso de Internet y de la Web a crecido de
23 millones en 1996 a mas de 46 en 1997, y se pronostica

una cifra de 152 millones de usuarios para el afio 2000 (Anexo
3).
De los 46 millones de usuarios de Internet en 1996, la

mayor cantidad, 30 miﬂones, estuvo localizada en
Norteamérica, entre Estados Unidos y Cana(lé, y solamente
1,5 millones en Latinoamérica, principalmen‘ce en Brasil,
México, Chile y Argentina. (Anexo 5). Sin eml)argo la
tendencia de crecimiento de computa&ores conectados a la red
en Latinoamérica es muy alentadora, pues de 36 mil
computa(loras conectadas  en 1995, el  crecimiento

experimentado alcanzé la cifra de mas de 106 mil en 1996.
(Anexo 4).

Estas cifras nos permiten apreciar mejor que el uso del
Internet atin no se halla muy difundido en los paises en vias
de desarrollo como el nuestro, pero que sin em})argo seria

muy conveniente utilizar la red como un medio de
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informacién para Hegar a aqueuos paises que han
implementa(lo el Internet como una herramienta basica de
tra]oajo.

Pero en los prondsticos que se puedan hacer también se
suma el hecho de que el turismo es uno de los rubros mas
representativos en el mercadeo electrénico. Como ya se anotd
antes, en el ano 96 aproximadamente 1a mitad de 105 negocios
genera(los en el Internet correspon&ia al turismo, y se
pronostica que las ventas suban a mil millones de délares en
19097 ya3 mil millones en el 2000.

Todas estas cifras no hacen mas que confirmar que el
Internet significa el futuro en el desarrollo del turismo, que su
utilizacién se vuelve basica en cualquier destino que desee
entrar en el competitivo mercado electrénico de los viajes, y
que prescin(lir de &l en el intercambio de informacisn y en la
promocidn turistica solo contribuirfa a rezagar mas a nuestro
pais y no permitir que compita con el gran potencial turistico

que posee€.
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CAPITUILO I1I.

3. Experiencias en el uso de las tecno/ogr’as de

. L d / .
mformacron en el turismo.

El desarrollo de las tecnologias de informacién han
significado un gran cambio en la sociedad. Su uso se ha
difundido en todas las 4reas de negocios y quizds con mayor
fuerza en el turismo, que ha visto en ellas una forma de Hegar
a mas mercados, en menor tiempo y con un costo muy
moderado.

Pero en medio de su importancia también presentan
algunos problemas, superables en cualquier caso, pero que
pueden Hegar a afectar a ciertas empresas, como aqueuas que
jugaban el papel de intermediarios, o bien problemas en su
implementacién O uso.

Pero de cualquier forma, los aportes de dichas
tecnologias en la actividad turistica y en las empresas
prestadoras de servicios turfsticos han sido enormes, tanto que

el prescindir hoy de ellas es una idea ya inconcebible.
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3.1. Crecimiento de los SRC. SABRE y
AMADEUS hoy.

Sabre y Amadeus son los dos sistemas mas utilizados en
el mundo. El primero tiene el li(lerazgo en América y el
segundo en Europa.

Sabre cuenta con aproximadamente el 35% del mercado
americano, mientras que Amadeus tiene un porcentaje por
encima del 60% en Europa y aproximadamente un 14% en
América.

Las fusiones con otros sistemas de reserva han
convertido a Sabre y Amadeus en los mas fuertes en América
y Europa respectivamente, y se estd considerando la
posibiliclad de que ambos sistemas queden completamente
interconectados para lograr un mejor y mayor cubrimiento del

merca(lo.

3.1.1. Sistema SABRE.

S abre (S emi-Automated Bussiness Research

Environment) es un sistema creado por American Airlines y
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es una especie de Bacle—up del Pentdgono en los Estados

Unidos. Naci6 en 1959 del compromiso conjunto de

American Airlines e IBM, y ya en 1964 estaba en todo
Estados Unidos.

Sabre es la red de computadoras mas grande y
sofisticada de la industria aérea, es propiec],ad de la
Corporacion AM.R. La central del Sistema se encuentra en
Tulsa, Olelahoma, EEUU, y utiliza la red de comunicaciones
de SITA(Socieclad Internacional de Comunicaciones
Aeronauticas) para enlazar las terminales de compu’ca&ora
instaladas en las distintas oficinas de la empresa, aeropuertos

y pr'mcipales Agencias de Viajes.

3.1.1.1. Caracteristicas del sistema.

SABRE ofrece una gran cantidad de ventajas para los
pasajeros y el tra})ajo mismo de la aerolinea, ya que algunas de
sus funciones principales son la del manejo de las
reservaciones de los vuelos de las aerolineas que lo u‘cilizan,
pre-reserva el asiento del pasajero a bordo del avion, hacer

reservaciones de hoteles, automéviles y hasta hmosinas, pe(lir
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comidas especiales, solicitar sillas de ruedas y cualquier tipo de
servicio especial que los pasajeros requieran.

SABRE tiene ademais capacidacl de suministrar datos
inmediatos de todo el munclo, gracias a terminales ubicadas
en mas de 140.000 ciudades que pueden informar sobre 6.5
millones de tarifas aéreas y mas de 10.000 cambios de tarifas
diarios.

SABRE mantiene contacto directo con mas de 650
diferentes lineas aéreas, lo cual hace que el itinerario mas
complicado, se simplifique enormemente.

Abarca 74 paises, conectando mas de 28.000 agencias
de viajes y dando informacién de 195 cadenas hoteleras y 56
empresas de rent-a-car.

El chequeo de pasajeros en el Aeropuerto se realiza
utilizando una de las mas recientes creaciones de A .M.R. el
P.C.S. (Passenger Control System), el cual vino a sustituir al
llamado N.C.I. ( Name Check-ln).

P.C.S. no sélo permite documentar al pasajero en los
mostradores de los aeropuertos, emitiéndoles su pase de
al)ordaje y asignéncloles asiento, sino que, orientado como un

sistema de méaxima seguridad, permite llevar un mejor control
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del equipaje chequea(lo, de los servicios especiales solicitados y
de todas las modificaciones efectuadas en el vuelo.

Otra faceta de SABRE es la capacidad de llevar por
medio del programa F.O.S. ( Flight Operaﬁonal System), el
control operacional de los Vuelos, que incluye los planes de
vuelos, reporte de peso 'y balance de las aeronaves, la
informacién meteorolégica y el control de las salidas y
Hegaclas de 105 vuelos.

Debido a que el sistema SABRE es utilizado en oficinas
de reservaciones, en aerolineas, agencias de viajes y
aeropuertos, el sistema separa las terminales de toda la red en

grupos que son auténomos entre si.

3.1.1.2. Prog’ramas de Sal)re.

El Travel Velocity es un programa de Sabre por el cual se
puede acceder facilmente a mas informacién sobre diferentes
destinos turfsticos y las caracteristicas de cada uno de ellos. Se
presenta informacién sobre descuentos en tarifas, hoteles,

actividacles de recreacion.
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Travelocity es el sitio mas poderoso de la Internet para
obtener informacién sobre viajes. Ofrece itinerarios de mas
de 700 aerolineas y reservaciones y pasajes de mas de 370.
Tiene la capacidacl para reservar y comprar en 28.000 hoteles
y 50 empresas de alquiler de vehiculos. Muestra las tarifas
clisponil)les en los diferentes servicios, ofertas y descuentos
especiales. Cuenta ademas con un centro de servicio al cliente
formado por profesionales que proporcionan ayucla a los
usuarios del servicio. Dispone de mas de 1.700 mapas,
fotografias, tomas de video y tomas de sonido, una guia de
viajes para mas de 15.000 destinos en todo el mundo, mas de
140 actividades y zonas de interés.

El programa Travelocity permite ademas el realizar un
]:)ﬁsquecla efectiva por palabra clave, frase, destino o interés.

El sistema de Sabre llamado Travelocity funciona como
una especie de promotor de destinos turfsticos. A través de
este se puede conocer mucho mas sobre un pais que ha sido
elegido como destino de viajes.

Este es un sistema con el que pueden contar las agencias

de viajes para poder promocionar mejor sus paquetes, conocer
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mas y dar una informacién mas completa a sus clientes sobre
los viajes que estos han decidido hacer.

Pero un viajero no puede acceder a este programa sino
lo tiene en su propia casa. El problema estaria entonces en
adecuar este programa a la red de Internet para que de esta
forma el cliente, desde un computador casero, pue&a acceder
al mismo, verificar las diferentes opciones, conocer mas sobre

el pais de destino y efectuar el mismo su propia reserva.

El Sabre Concierge es un programa otorgado a las
agencias por American. Est4 disefiado para que los agentes de
viajes puedan proporcionar la informacién que el viajero
requiere sin necesidad de utilizar los cédigos y claves que
comunmente son utilizados en el sistema Sabre tradicional.
Por ejemplo por medio de este programa el agente con solo
aplastar el icono en la pantaﬂa referente al tema acceder a
informacisén especifica como la referente a la visa que un
pasajero necesite para (lirigirse a un determinado destino. A
continuacidn seguiran saliendo cuadros de dia’.logo y el agente
solo debe hacer click en el fcono de su interés, podré

Seleccionar el pais especffico.
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De esta forma el traljajo se le facilita enormemente a la
persona que se encuentra en el counter y se convierte en algo
mas interesante para ella. Ya no se limita solamente a la
reserva de pasajes aéreos, sino que ademas puede reservar
plazas de ho‘celes, conocer sobre entretenimientos, reservar
autos, tickets de ferrocarriles y hasta comprar un seguro de

viajero.

3.1.1.3. SABRE en el Ecuador.

El Sistema Sabre comenzé sus operaciones en el
Ecuador en 1990, con la entrada de American Airlines al
pais. Pero solo hace dos afios atrés inici6 operaciones con
diferentes agencias de viajes.

En el Ecuador, Sabre opera con 15 agencias de viajes.
Estas deben tener un minimo de 250 segmentos por pantalla.
De no cumplirse con esta cifra, se pagard una diferencia de
2,8 dslares por segmento.

En cuanto a aerolineas, Copa, Lloycls Boliviano y
American, tienen el sistema incorporac],o y efecttian

reservaciones a través de 8l. Ecuatoriana y Saeta también
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tienen un segmento de Sabre, es decir una pantaﬂa con
acceso al sistema, pero en ninguna de las dos aerolineas Sabre
es el sistema oficial.

Todas las rentadoras de autos en el pais ‘crabajan con
Sabre. Avis tiene el sistema implementaclo.

En lo referente a hoteles, hay 14 en la ciudad de Quito,
8 en Guayaquil y 4 en Cuenca que estin operanclo

actualmente con Sabre. FEn Quito podemos mencionar el

Hotel Hilton Colén, Alameda Real, Hotel Quito, Alqros,
Crowne Plaza y Oro Verde.

Sabre ofrece cursos ‘de capacitacién, pero por el
momento solamente en las ciudades de Lima y Miami. Estos
cursos corren por cuenta de la corporacién Sabre que
proporciona al interesado el ticket aéreo, la estadia y el curso
en si. Solo se imparten a personal de agencias o aerolineas.
El curso tiene una duracién de una semana con 8 horas
diarias de clase.

También ofrecen seminarios sobre un tema especi{ico
- cuya duracién es diversa y el costo correrfa por cuenta de la

agencia o de la aerolinea interesada.
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Los cursos a profesores de universidades e institutos se
imparten en las ciudades de Miami y Panama, los programas
son disefiados en inglés.

Se esta viendo la posi}:)ilidad de implantar dichos cursos
en nuestro pais en un futuro cercano. Por el momento se
ofrece un seguimiento de las aerolineas, agencias y hoteles que
cuentan con el sistema de tal forma de mantener el contacto
personal y cubrir cualquier clase de dudas que se puedan

presentar.

3.1.2. Sistema AMADEUS.

AMADEUS fue creado en 1087 como un sistema

Computarizaclo de distribucion y reservas de aerolineas. El
sistema pertenece a tres importantes companias aéreas
internacionales : Air  France, Iberia y Lufthansa.
Actualmente 26 socios se ha unido a estas tres empresas para
formar una red mas amplia de distribucién.

El sistema es al mismo tiempo internacional y local,
pues cuenta con expertos en cada pais que capacitan en su

utﬂizacic’)n
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Las agencias de viajes de 16 paises europeos han votado
ya por tres afios consecutivos por AMADEUS como el “Top
CRS” para el premio “European Travel Awards”.

El sistema Amadeus es capaz de proporcionar los
horarios de 740 linea aéreas.

Presentan dos tipos de convenios :

M| convenio es‘céndar, utilizado por Tame actualmente. Es
un tipo de convenio que se puede llamar “déhil” pues no se
garantiza la reserva en los respectivos Vuelos, es decir esta
sujeto a cambios o errores.

B Convenios mas fuertes que son utilizados por las aerolineas
que utilizan el sistema Amadeus como propio. Aqui
Amadeus tiene la capacidad y facultad de otorgar hasta el

ﬁltimo asiento en un determina&o vuelo.

A nivel mundial 100 aerolineas estin conectadas con
Amadeus.

En cuanto a otras empresas de servicios turisticos 1'1ay
35.000 cadenas hoteleras afiliadas, 55.000 empresas de rent-

a- car y 165 agencias de viajes.
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Amadeus comprd recientemente el sistema de reservas
denominado System One. De esta forma Continental
Airlines adquiere un 25% del sistema aunque todavia no lo

utiliza como propio.

3.1.2.1. Caracteristicas del Sistema.

Las aerolineas y las agencias de viajes pueden desde un
computador personal acceder a todo el Sistema Central de
Amadeus y ademas a sus productos y aplicaciones de reservas
y cotizaciones.

El Sistema ha funcionado efectivamente en Europa,
América del Sur, Africa y Asia y se ha convertido en el lider
de los sistemas de reserva computarizaclos, y esto se debe a

factores importantes como :

e Cuenta con una base de datos centralizada que hace mas
facil la conexién con los proveeclores de servicios turisticos
en cualquier parte del mundo. Esto permite que los

prestadores de servicios tengan un mejor contacto con sus
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clientes y que conozcan sus necesidades a fin de poderlos
satisfacer con mayor eficacia.

e Bl acceso avanzado y la conexién en tiempo real con las
bases de datos de los presta(lores turisticos da la posil)ilida(l
de brindar una informacién garantizacla sobre la
disponibilida& de hasta la dltima plaZa en un Vuelo, hotel o
en el a]quiler de un autom(’)vil, permite ademds una
confirmacién inmediata de las reservas..

e A través del PNR AMADEUS ( Passenger Name Record :
Fichero de reserva del Pasajero) puecle tener un control
seguro de toda la informacién relacionada con los planes de
viajes de sus clientes.

e Dispone de un lenguaje simple y facil de entender lo que
hace que su utilizacién sea muy sencilla y permite una

prestacién de servicios muy completa.

3.1.2.2. Prog’ramas de AMADEUS.

El sistema AMADEUS puede dividirse en cuatro

grupos :
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1) Amadeus Air.- Con este programa las agencias de viajes
pueclen hacer reservas en mas de 700 aerolineas, acceder a
mas de 200.000 pares de ciudades y generar hasta 5,2
millones de itinerarios diferentes, ofreciendo oferta de
vuelos directos y 33 millones de posi]oles conexiones aéreas.
Proporciona ' informacién sobre horarios de vuelos,
disponi]ailidacl y si un vuelo estd abierto, por confirmar, en
lista de espera o cerrado. Cuenta con un servicio de tarifas
muy avanzado llamado AMADEUS Fare Quote, el cual
ofrece la mayor cantidad de informacién sobre tarifas que

cualquier otro sistema de reserva.

2) Amadeus Cars.- El sistema proporciona acceso a las
compafias de alquiler de autos mas importantes del mundo
en 151 paifses. Se accede a la clisponil)iliclad, tarifas y

normativas de alquﬂer de la compania elegida.

3) Amadeus Hotels.- Proporciona informacién sobre mas
de 29.00 ho‘celes en Jcoclo el mun(lo, su ubicacic’)n,
transporte aconseja(lo, &isponibilicla(l de hasta la dltima

habi‘cacién, precios, caracteristicas del esta]alecimiento, etc.
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Hay mas de 50 cadenas hoteleras afiliadas al servicio y el

niimero se incrementa semanalmente.

4) Amadeus Service.- Formado por la informacién
necesaria para facilitar el proceso de reserva y una mejor
utilizacién del sistema, por ejemplo los ficheros centrales en
los cuales se pue(le almacenar toda la informacién
relacionada con los clientes tanto individuales como de
empresas. Permite verificar los nfimeros de las tarjetas de
crédito, informacién de requisitos de entrada a paises como
pasaportes, visados, vacunaciones. Proporciona ademas

programas de entrenamiento a través de la pantaﬂa.
3.1.2.3. AMADEUS en el Ecuador.

La empresa Amadeus en el Ecuador, tiene un centro de
formacién y capacitacién, que tiene por o})jetivo brindar la
informacién y capacitacibén necesaria a todas aqueuas personas
que estén relacionadas directarﬁente con su funcionamiento y
manejo, sobre todo para empleados de aerolineas y agencias de

viajes. Estan Viendo la posibilidad de impartir estos cursos a
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profesores de universidades e institutos de turismo para que
estos a su vez transmitan los conocimientos a sus alumnos.
El costo del curso es de $ 100 por persona.

L.a empresa Amadeus lleva un afio y medio en el
FEcuador, cuentan con una alta creatividad y mas aerolineas
con acceso directo.

A nivel nacional hay seis aerolineas conectadas a este
sistema : Luﬂhansa, Iberia, Air France, Aerolineas

Argentinas, Varig y Viasa.

3.1.3. Otros sistemas en el resto (].el mun(lo.

Se debe tomar en cuenta también al sistema Gemini
establecido en Canadé; Fantasfa en Australia y que esta
coordinado con Sabre ; Axess del Japén v conectado también
con Sabre ; Infini también del Japén ; Abacus de Sigapur,
Hong Kong, Malasia con coordinacién con Infini y
Amadeus; el sistema Arab Airlines para compaiias del
Oriente Medio que tiene coordinacién con Galileo, el sistema

Gets de aerolineas africanas, sudamericanas y de Europa del

Este.



“
_

TR AN
Y

e "
e et
e ¥ 9 ,u\l\\:u\\ \\
\‘\_‘;\ v .:‘ e " et
e o sonc
A o
nu W “\_ et
bt e
A
\\\\‘““ et 0
A aawet -
’ RS s
w e S s
s oS
Al aan W
v ceneed g
e e ‘"’, o oy
SRS et
A
"
e

SR PRESENTA 105 i imp
PRODUCTOS £ CARIGECoM Expg

S e e e ot ¢
Ricor et 44l 114, aunbie Se sty
e wivnge, i

Al endenc s enelecon

Batehseate s ol e pan omputa o

tares el o de

Pttt s oo
tespahbe, bl SAVICI e A
SAIR: Carthe v e
iy 1,
3 SABRE Bissien Toa ol

Lo outruh

0 demio ot

sl o <t

SARKL, 1.

N e e

« e et Ll

s

i

|

i

1 ey eypeaal on teuml

et s i e de v

1
RTLELLLAA !
e AW !
st 5

o

nu

NICUE

K s
s L

!
et e
e Wil 97 B,

e

R st g Iy 0
I Ternag, tonlin g

envl cistery
Bt Ny py

Pl i,

b g
LR N i gy -

SR 1y
P o o Gty g S feria
el e 1

ittt &\ ey g wnkocf

St b pyge

b itatte S gy Mosity:

R T
S MY s ok s

TN 2o g e Fixg ke i oy

% e 120 R,
)

JDNTRN

'mm(‘,‘.i:z;..l:«,:lk a :\'I ELTITON N e e -
o hetsien e 1oy,
Mevdonte e 54y 1.4‘.31'.‘.“-..“17.“
IOl g ity e v
diriidse 4 1y IVtesmmales i g
Worlg yy Hracni w gy, “ RRTIRA I

e Vidjes <O, oy lk_.um([:nl s
Do e Viagey e

i
bl 2

N gy g,
L rkange
PN ey g s

e

¥ s oy e e
M i v tarti o
"y

sy
S PRSns

wos My oo T ¢ m p o

Lo an st sl anuelo AMADELS

Ui

tenn e dean b muesdud ANADLUE o deaa tabiaga
SO eI oo al gty it - N

et
: o proporsteona Lo canbana i g
Foperativa Window AmadeusProlempo b oy

conn Ly L idie

P CRIS YO IR IN PR TR

AL o L g ol e proprnciona
Bt aphicacion olreec i o oo s WAL URERTH

wrveas, hotebveas el alquiles

fisbarl Rapickay, petmmnedebs 1eahzn e v
frene done bowab -

i

Speed A

e b, en Tonia capida s e e,

Vb et s apisdanente e

1 hscsuabidad Youe Seloct (e d H

fard e 12 e gy s g

el Siatenny Uentnad o

et Neld oo Ly

e an
v b ones e Gatecson L taabicac i vewy
¥ "
g N e HlostKey ks para
' Fae ) Vs b pacs voadvy wemnent Pl |
e ke tesdi g g X
avs v Conmnamd Reabl g

hsa

swedones s

(TRTE] X FERPRP T BTN PR TR

R PN TR TN

e s ~ s s e g

i Bt d

U smntan,

e g

ke Fote, e o
81t ke g
K g | g
ubkiaty henme
RO,
iicion

Wdada e gy
PR e
bk iy

w
b,
[ESTe
FIank s adiie of

O a3,

O gy

W Bz, .

Tt

g )

iRt
ity oxat
et ke it i,

Rl 11 gerany g,
Kr ety

1€ et e ske
14 St g gy

e
Haeciting g g
s n e 1y
ST S oy

* 7 Moy g
taia

P g,
0 A 3 gy

LINTIN

bttty w gy



Travelocity : Latin America : Ecuador

' It’s rhar easy to share your p;crures online. Chck here to see.
Destinations : Latin America : Ecuador

MAPS - s - I - CURRENCY - WEATHER - FEATURES |

Overview

A treasure trove of natural wonders, Ecuador
dazzles visitors with its tropical rain forests,
impressive mountains and the stunning
Galapagos Island ...

Ecuador.

Q
1)

PROFILE - FEDBACK- HELP- TRAVELOGTYHOME

Pagina i



66

3.1.4. Desventajas en la implementaci(')n de los SRC.

Cuando los SRC fueron puestos en el mercado se pensd
que lo tnico que podrian acarrear seria beneficios y el poder
tener acceso a mayor informacién y a una mejor
comercializacién de los servicios de las lineas aéreas.

Los sistemas se difundieron por todo el mundo y desde
1976 fueron introducidos de forma masiva en las agencias de
viajes en Estados Unidos.

Esto ha permitido, por un lado, el aumento de las
comisiones para los agentes de viajes que venden los servicios
a través de los SRC. A la vez, ha creado una dependencia
fuerte de las agencias de viajes con relacién a las aerolineas,
pues son estas tiltimas las que financian la adquisicién e
implementacién de sus equipos computarizados en las
respectivas agencias, con el ol:-jeto de tener mayor
posibilidades de venta. Una agencia que no cuenta con el
apoyo y financiamiento de una aerolinea verd mas dificil el
poder sobrevivir en el mercado. Ademés, de no tener el

suficiente capital, no poclré implementar un sistema de
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reservas a su negocio lo que definitivamente la colocara por
de})ajo de otras empresas que si cuentan con este apoyo.

Se ha derivado de esto la pro]alemética de la
manipulacic’)n de informaci(’)n, pues los duefios de los SRC
tienen mayor acceso a la misma y pueden posicionarse de ésta
en forma ventajosa. Es asf como tanto en Estados Unidos
como en Europa se han establecido una serie de reglamen’cos
para evitar el uso abusivo de la informacion y de alguna forma
determinar un aprovechamiento igualitario de estos sistemas.

Otra &esventaja es el alto costo del desarrouo,
comercializaci(’)n, financiamiento e irnplementaci(')n de las
redes que puecle desencadenar un alza en las tarifas de vuelos,
hoteles u otros ‘servicios que son promocionaclos a través de
estos sistemas.

Por otro lado se vuelven de mucha importancia Jos
nombres de marca ya posicionados en el mercado, pues al salir
la informacién en el computaclor y las diferentes alternativas
el usuario Preferiré aqueua.s ya reconocidas
internacionalmen‘ce, puesto que no se tiene acceso a gréficos

que lo pue&an orientar mejor. Que(lan entonces de lado los



68

servicios y bienes que a pesar de contar con una calidad

reconocida, no son nombrados internacionalmente.

3.1.5. Sistemas utilizados por aerolineas ecuatorianas.

Las aerolineas ecuatorianas que actualmente se hallan
operan(lo son Saeta y Ecuatoriana.

Sacta est4 utilizando el sistema de reserva denominado
Gabriel, que fue adquiri(lo ala empresa de aviacién suiza
Swiss Air.+

Ecuatoriana por otro lado tra]oaja con el sistema Zeus,
propio de esta aerolinea.

El incorporar sistemas como Sabre y Amadeus
favorecerfa mucho a las aerolineas ecuatorianas, ademas que
contarfan con informacién mas precisa sobre amplios
mercados. Por otro lado permitiria la incursién de éstas
aerolineas en todo Estados Unidos y gran parte de Europa,
que son los sitios que cubren estos sistemas. Esto harfa que
las lineas aéreas sean conocidas y tomadas en cuenta a la hora

de reserva de pasajes.

¢ Esta empresa no opera en el pais, por lo que {ue dificil conseguir informacién

concerniente a la creacién y caractleristicas del sistema.



69

3.1.6. SRC en hoteles en Ecua(lor.

Los SRC en el pais son utilizados sobre todo por las
cadenas hoteleras internacionales que recientemente han
comenzado a funcionar.

Tal es el caso del recién inaugurado Hilton-Colén Quito
que estd tral)ajando actualmente con el sistema Fidelius,
después de realizar un completo curso de capacitacién a sus
emplea&os sobre su manejo. Con Fidelius, todos los
departamentos estan conectados entre sf a un mismo
computador central que procesa los datos y detalla la
informacién, ya sea en cuanto a reservaciones o a las
actividades propias del hotel. Este es un sistema de reservas
establecido por la cadena Hilton Internacional y que esta
conectado a la Hilton Reservation World Wide, a través de
este se pueclen tomar reservaciones de cualquier parte del
mundo en las cadenas Hilton. El mismo sistema sera
préximamente implementado en el Hilton-Colén de
Guayaquil, préximo a inaugurase.

Por otro lado est4 la cadena Holiday Inn Crown Plaza,

que utiliza actualmente el sistema Holi&ex, que conectado a
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un satélite permite hacer reservaciones de cualquier parte del
mundo y enlaza a todos los hoteles de la cadena entre si. Para
uso interno del hotel utilizan el sistema Lanmark que se
encarga de llevar todo lo referente a conta]silida&, inventarios
y actividades propias del Holiday Inn en Quito.

El sistema Holidex esta siendo utilizado también por los
hoteles Radison de Quito.

3.1.7. Situacién de los paises en vias de desarrollo frente

a los SRC.

Hay que considerar la situacién de los paises en vias de
desarrollo, como el nuestro, que en muchas ocasiones no
cuentan con la tecnologia apropiacla que haga posﬂ)le la
adquisicic’)n de equipos y programas de computacidén tan
costosos.

El mercado se ha vuelto muy competitivo y de no ir
acorde con los avances tecnol(’)gicos se tiene el riesgo de
quedar rezagados.

Actualmente las aerolineas internacionales que tienen

trafico aéreo en el pais, han introducido sus propios sistemas y
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han financiado a su vez la implantacién de los mismos en las
agencias de viajes.

Pero en lo que se refiere a la promocién del pais como
destino turistico, que es lo que han logrado otros a través de
los SRC, todavia falta mucho. Es aqui en donde se abre la
posibﬂi&ad de una conexién entre los SRC y el Internet, que
es un medio mas efectivo y menos costoso con el cual se
puede Hegar a un ntimero mucho mayor de usuarios. A través
de esto se poclria promocionar de mejor forma al pais y dar la
facultad de que el propietario de un computa&or casero puecla

realizar su propia reserva y elegir la mejor alternativa.

3.2. Fl lloy y el futuro del turismo en Internet.

El Internet es considerado mundialmente como un
importante medio de comunicacién y promocién turistica.
Se han realizado una serie de conferencias y foros alrededor
del mundo solo para tratar lo relacionado con el uso de las
nuevas tecnologias de informacién aplicadas al turismo.

Es asi como la promocién turistica a través de estas

nuevas tecnologias fue tomada como una parte importante en
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el Décimo séptimo Congreso Interamericano de Turismo,
realizado en abril de 1997 en San José de Costa Rica y cuyo
comité estaba compuesto por representantes de algunos paises
Latinoamericanos, incluyenc],o Ecuador.

Considerando la importancia que la tecnologia de
informacién tiene en el crecimiento del turismo, el Congreso

resolvié solicitar a la OEA que :

e su Secretarfa General actie como centro de informacién
de turismo de los Estados miem]aros,

® que desarrolle un sistema de intercambio de informacién
turfstica en la Web para los Estados miembros

® que financie un programa de capacitacién que facilite la
transferencia de tecnologia en el Internet en cuestiones

sobre turismo
® que haga investigaciones para analizar el impacto de la

tecnologia cle informaci(’)n en 1a sostenibili(la(l del

turismo.

Queda por tanto que paises como el nuestro, que por

una serie de factores, no ha sabido elaborar una promocién
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turistica adecua(la, sepan aproveclqar de los beneficios que

puede ofrecer la red en el desarrollo del turismo y su difusion.

3.2.1. Usos mas frecuentes de Internet en turismo.

Los usos y aplicaciones de Internet son infinitas, y por
tanto favorecen enormemente a la actividad turistica. (Anexo 6).
Existen varios programas que forman parte de la red y que
hacen posi]ale que el usuario acceda a toda esta autopista de la
informacién de una manera égil y divertida. Entre las
aplicaciones mas comunes y usadas y que pue&en ser fitiles al

desarrollo turistico estan :

o Correo Electrénico (E—mail).

Sin duda este es el servicio mas utilizado en el Internet.
Es el programa por medio del cual un usuario de la red puecle
enviar y recibir cualquier tipo de mensajes de cualquier otro
usuario a través de la pantaua de un computador.

Este tipo de correo no sigm'{'ica solamente mensajes

personales, la cantidad de informacién que se puede enviar y
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recibir es mucho mas amplia. Por ejemplo se pueclen enviar
programas de computadora, anuncios pul)licitarios, archivos,
gréficos, anexos de audio y video.

Las aplicaciones de este programa son muy variadas.

Estén por ej ernplo las listas de correo que permiten ingresar a
grupos de discusién con personas que comparten intereses,
ademas de conocer gente anexada a la red. Una lista tiene su
propia direccién de correo electrénico y cualquier mensaje que
es enviado con dicha direccién Hega por igual a todas las
personas de la lista, estas personas a la vez respon&en sus
mensajes, por ello se mantiene un tipo de conversacién
permanente. Cada lista de correo tiene un tema especifico y
generalmente los mensajes seran sobre ese tema en particular.

Serfa una propuesta interesante la creacién de una lista
de correo sobre opiniones de nuestro pais. De esta forma se
podria conocer de alguna forma la imagen que tiene en el
resto del mundo, lo que se conoce de él, y el tipo de persona
que estaria interesada en visitarlo. Enviando a su vez
mensajes se po&ria hablar de la gran riqueza que posee, aclarar

duclas so]are informacién errada que muchas veces se
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c],istri]:)uye. Es decir, tratar de mejorar la imagen del pais y

1ograr una mayor aceptacidén a nivel internacional.

e Telnet ( Telecomunications Networ’e).

Este es un tipo de programa que permite entrar a otros
computadores que también estén conectados con Internet.
Con este sistema dos computaclores, el del usuario y el del
anfitrién queclan enlazados por medio de una clave de acceso.
Hay que tener en cuenta que el computador al que se desea
conectar sea un sistema multiusuario que contiene mayor
cantidad de informacién.

Los computa&ores que poseen informacién confidencial
han tenido que irnplementar medidas de seguri(lad conocidas
como Fire Walls.

Este servicio también permite el ingreso a bibliotecas
pﬁ]:)licas, a super computa(loras y a todo tipo de informacién
generalizada como climética, geogréfica y turistica sobre un

determinado pais o punto del planeta.
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e Usenet, Net news o Bulletin  Boards ( Carteleras

e/ectro’nicas).

Este es un sistema de miles de carteleras llamadas
grupos de noticias. Esta cartelera ests4 en constante
crecimiento y abarca mas de 12.000 grupos tematicos
diferentes.  Los temas son muy variados como chistes,
matematicas, computacion, discusiones poliﬁcas, hobbies
como ciclismo, viajes, etc. Todos estos grupos de noticias
reciben el nombre de N ewsgroups o grupos de noticias.

Estos grupos de discusién pueden presentarse a nivel
general, cuyas noticias son leidas alrededor del mundo,
nacional y hasta regional cuando tratan de noticias especificas
referidas a un 1ugar en particular. Por ejemplo organizaciones
grandes cuentan con un conjunto local de grupos de noticias
para enviar comunicaciones y discutir asuntos relacionados
con la compaiia, las universidades incluso puec],en' tener una
jerarquia propia, ya que cuentan con un ntimero considerable
de usuarios de este servicio.

Este es un servicio que también pue(le ser aplicaclo

efectivamente al turismo, en el sentido de que se pueden
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enviar noticias de las actividades turfsticas en auge en el pais,
de los sitios que estan de moda, de los atractivos mas
sobresalientes. De esta forma se puecle motivar a los turistas

a visitarnos y ademas presentar una imagen innovadora en la

recl.

o World Wide Wel:, WWW o s’imp/emente Web.

La Web pue&e considerarse como uno de los programas
de Internet que mas favorece a la actividad turistica.

Como ya se hablé en el capitulo dos, este es un medio
que puede combinar textos, imagenes, sonidos y animaciones.

La pu_]:)lici(lad de un destino turistico toma dimensiones
muy interesantes cuando se usan las paginas de Web en toda
su capacida&.

Actualmente este es el medio mas utilizado para la
promocién y comunicacion turistica, pues aqui el usuario
puede encontrar todo lo que necesita saber para decidirse a
hacer un viaje, elaborar su paquete e incluso pagarlo

directamente descle la red.



78

La diversidad de paginas Web turisticas es enorme y
varfan mucho. Van desde aqueua que solo contiene un texto
basico e informacién sobre el destino, hasta aqueﬂas que han
incluido animaciones y hasta camaras de video en el 1ugar

para que el viajero pueda apreciar mejor sus atractivos.

3.2.2. Viajeros que utilizan el Internet.

Los informes proporciona(los por The Travel Indus’cry
Association of America muestran que aproxima&amente un
50% de viajeros frecuentes, solamente en Hstados Unjdos,
consulta el Internet como un medio para encontrar
informacién general, mapas, atractivos que visitar, actividades
turisticas y costos sobre un determinado destino turistico.

Otra firma especializada de Nueva York, Jupiter
Communications, determiné que la industria de viajes era
uno de los segmentos que ha crecido con mayor velocidad en
el Internet. Es asf como la mitad de todas las transacciones en
las paginas Web en 1996 corresponden a viajes y se espera

que las ventas por concepto de turismo superen los mil

millones de délares a finales de 19907.
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Un 35% de los viajeros por negocios utilizan el Internet
para buscar informacién sobre viajes, pero menos del 50%
hace reservaciones por este medio.

Por otro lado, un 6% de los viajeros por placer hacen
sus reservaciones en el Internet, teniendo el mayor porcentaje
(56%) las agencias de viajes.

Sin eml)argo, con el uso creciente que los turistas le dan
al Internet se estima que pronto el papel de los opera(lores y
agencias de viajes se vuelva casi nulo, ya que el turista puec],e
reservar directamente con los provee&ores de los Servicios,
como hoteles, aerolineas, y hasta organizadores de tour
locales, clej ando por completo de lado a los intermediarios.

Algo que comprueba que los viajes por Internet cada vez
son mas frecuentes es el hecho de que los sistemas
computariZaclos de reserva(SRC) hayan ofertado sus servicios
en las paginas Web, logrando asi incrementar sus ventas y
ofreciendo mas comodidad a los wusuarios que ahora,
facilmente, desde un Computador casero pueden acceder a
dichos sistemas, antes propieclad exclusiva de empresas
turisticas, y hacer sus reservaciones de acuerdo a sus

preferencias en cuanto a tarifas y tiempo. (Anexo 6).



80

3.2.3. Empresas de viajes importantes en la Web.

Cémo respuesta al crecimiento del negocio de los yiajes
en el Internet, surgen algunas empresas notables en la We}),
como Internet Travel Network (ITN) y TravelWel), ambos
con la misién de hacer mas sencilla la reserva de servicios
turfsticos a los usuarios. |

A través del ITN el navegante puede acceder a un SRC
y consultar tarifas y espacios para posteriormente hacer la
respectiva reserva. Un factor que hace a ITN lider en este
tipo de servicio es que tiene la habilidad para sugerir al turista
la ruta mas econémica. Ademis hace sugerencias de otras
paginas Web interesantes, en las cuales el viajero pue(la
encontrar mas informacién sobre el destino turistico que ha
elegido.

TravelWeb, por otro lado, se especializa en la
informacién y reserva de hoteles. Permite encontrar todo
sobre tarifas y facilidades de un hotel, ademas de poseer
imagenes de las hal)itaciones, restaurantes, mapas y otros
servicios de importancia del mismo. En el momento de la

reserva, el usuario ingresa directamente al departamento de
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reservas del hotel y recibe en ese mismo momento su
confirmacién.
TravelWe]a recientemente aﬁadié aerolineas a su

servicio. Da acceso a 13.000 hoteles en 125 paises

diferentes y a 380 aerolineas.

3.2.4. Problemas en la implementaci(')n del Internet en

E Cua(lor.

De acuerdo a la encuesta realizada entre las principales
empresas proveecloras del servicio de Internet en Quito,
existen algunos obstaculos para la irnplementacién de la red
en el pais, los cuales basicamente se poc],rian resumir en 3

puntos :

1) Interés.- Aunque el namero de personas que desean
conectarse a la red crece diariamen’ce, existe en el Ecuador
todavia el problema del poco interés que otras ponen en
esto. Muchas veces no estin conscientes de los servicios

que pueden o]vtener a través cle la red O no conocen su
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funcionamiento y suelen pensar que es algo muy
complicado.

Cada empresa proveeclora del servicio brinda cursos de
capacitacién para el manejo del Internet, los cuales no tienen
una buena acogi(la por parte de los usuarios. Pero se debe
tomar en cuenta que muchas veces, aunque el usuario
considere que es dificil moverse a través del Internet, al
conectar la red en su casa y comenzar a experimentar se dars
cuenta de que en realidad es algo simple y que solo requiere de
un poco de curiosidad.

Por otro lado también existen libros interesantes y que
son muy sencillos de leer, por medio de los cuales se _pue&e
apren(ler mucho mas sobre el manejo de esta red de

informacién.

2) Tecno]ogfa.- Quizés este sea el problema mas grave en la
implementacic’)n del Internet, primero porque muchas veces
los equipos de computacién no retinen las caracteristicas
necesarias para lograr la conexién a la red, y a veces afiadir
mas memoria a un PC, comprar uno nuevo, o a(lquirir un

médem puede resultar costoso.
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Pero el peor prol)lema radica en la lineas telefénicas
sumamente deficientes del pais. El Internet no puecle
conectarse con teléfonos cuyas lineas son ané.logas, s1no
solamente con lineas cligitales, las cuales se han comenzado a
implementar recientemente. Para 1ograr el cambio de linea
hay que cumplir con un 1argo tramite burocratico y clespués
esperar por meses el nuevo ntimero de teléfono.

3) Falta de inversién.- Una empresa que desee convertirse
en provee(lora del servicio, debe contar con un buen capital
para ello, puesto que los equipos requericlos son muy

costosos.

Derivado de este hecho, otro prol)lema a tener en cuenta
pue&e ser el de que no existan empresas proveecloras que
cubran todo el pais, sino solamente las ciudades mas
importantes, por lo que aqueuas personas O empresas de
ciudades mas pequefias y que deseen conectarse al Internet
deben subscribirse a empresas de las ciudades gran&es que

brinden el servicio, lo que dificulta y hace mas lento el acceso

a 1& 1‘8(1.
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3.2.5. Situacién del Ecuatlor turistico en Internet.

La globalizacién de la informacién ha desencadenado un
nuevo fenémeno en el que el turista ya no se limita solamente
a comprar un pasaje o un paquete turistico, sino que antes de
hacerlo se informa ampliamente sobre el sitio que desea
visitar. Acude asi a agencias de viajes, embaja&as o a&quiere
libros en donde pueda encontrar todos los datos que necesita
para hacer su viaje mas placentero. En lo dltimos afos el
Internet se ha convertido en uno de los medios mas utilizados
por el turista para encontrar este tipo de informaci(’)n,
relacionada sobre todo al clima, la ropa que debe llevar, los
sitios que puecle visitar, el transporte y las facilidades.

Si un turista desea conocer mas sobre nuestro pais, solo
necesita ir hacia el InfoSeek del Internet, que es un servicio
que busca en el World Wide Web las paginas que mas
corresponden ala pala]:)ra clave que se le ha dado. Aqui po&ré
digitar la pala]:)ra Ecuador y obtener un listado de todas las
paginas Web relacionadas con el tema.

Pero la Lﬁsquecla de informacién puede ir mas allg y

hacerse mas especifica y concreta. Se pueclen digitar palabras
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como Galépagos, Amazonfa o Ecoturismo y el Ecuador estard
incluido en todas ellas.

Existen incluso empresas en Estados Unidos encargadas
de la organizaciéon de tours hacia nuestro pais.

Una de estas empresas es Big Five Tours & Expeditions
que prepara paquetes turisticos en todo el mundo relacionados
con el ecoturismo.

La empresa tral)aja con la Asociacién Ecuatoriana de
Ecoturismo y en las paginas Web que posee da una breve
explicacién de lo que comnstituye el ecoturismo y de la
importancia de conservar los ambientes naturales y culturales
de un determinado sitio.

Otra pagina interesante de visitar es la de Nomad Travel
Planners que tral)aja con la agencia ecuatoriana Bahia
Dolphin Tours. En esta pagina se puecle encontrar un breve
resumen de lo que significa el turismo Eco-cultural y un tour
muy completo de 12 dfas en el pais, visitando la sierra y la
costa ecuatorianas. Ademias ofrece tours opcionales para dias
adicionales, una lista de los hoteles y restaurantes a
clisposicién, programas a Galépagos y a la Amazonia de

diferen’ces precios. Contiene una seccidn dedicada a la
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informacién de viajes en donde se encuentra todo lo referente
al clima, clocumentos, ropa, guias, responsal)ilida(les de la
operadora turistica, requerimientos especiales, especificaciones
de pago y sistemas de cancelacisn.

La misma empresa, N omad Travel, ofrece una lista de
las diferentes agencias con las cuales tra})aja alrededor del
mundo, y haciendo un click en su nombre se puec],e acceder a
viajes ecoturisticos en diferentes rincones del mundo.

Estd ademas promocionanclo un tour especial a
Galépagos de 12 dfas para presenciar el eclipse de sol que se
produciré en febrero de 1998. El tour ha tenido una
aceptacién tal que hoy, a mas de 6 meses de su realizacién
solamente quedan disponibles cinco espacios.

.a compra de todos estos tours puede hacerse
directamente a través del Internet, ingresan&o el ntimero de la
tarjeta de crédito y sin la necesidad de recurrir personalmente
a una agencia de viajes, pues todo el procedimien‘co serd

realizado a través de la pantaua del computaclor.
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3.2.6. Empresas turistica ecnatorianas que utilizan el

Internet como forma de pul)licitarSe.

Son muchisimas las empresas ecuatorianas privaclas
dedicadas a la actividad turfstica que ya han incursionado en
el mundo del Internet como una forma de promocionar sus
servicios y de hacer conocer su existencia a nivel nacional y
mundial.

Algunas de ellas han sabido disefiar paginas en el Web
realmente interesantes, otras, en cambio, tienen un tipo de
publicidacl algo mas modesta. En ambos casos dichas
empresas afiaden novedades a sus paginas diariamente, por lo
que muchos sitios Web tienen espacios todavia en
construccién.

A continuacién se mencionard aqueﬂas empresas

turisticas ecuatorianas que mas se han destacado en las

paginas de Web.

° Metropolitan Touring.
Me’cropoli‘can creé su home page en noviembre pasaclo.

Su interés no es el de promocionar y vender paquetes
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turfsticos elaborados por la empresa sino el de hacer conocer y
llevar las 1magenes del Ecuador al resto del mundo.
Actualmente han creado su pagina Web sélo de Galépagos y
planean para fines (le febrero hacer una nueva sobre la
Amazonia. Bl costo de poner una pagina Web en la red es de
$1500 a $2000.

La pagina ha sido elaborada y puesta en la red desde los
Estados Unidos pues es mas facil que la gente interesada
acceda por este pais a la informacién. De otra forma primero
se deberfa acceder al pais y luego a la informacién
correspondiente, lo que puede significar un proceso mas lento.

Desde los Estados Unidos el acceso es mas directo y répido.

e Hotel Hilton-Colén.

La cadena mundial de hoteles Hilton tiene una pagina
de Web muy completa, que contiene informacién sobre los
diferentes destinos en los cuales los hoteles Hilton se han
implementado.

Dentro de esta pagina se accede a un dispositivo de
Lﬁsqueda en el cual ingresando el nombre del pais que se

desea visitar, aparecerd en la pantaﬂa la informacién
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Correspondiente a los hoteles de la cadena que se encuentran
en dicho destino.

Los Hoteles Hilton-Colén de Quito y de Guayaquil se
hallan incluidos en este sitio Web. La informacién
correspondiente incluye lo referente a las caracterfsticas de
dichos hoteles, los servicios que ofrecen, el ntmero de
habitaciones de cada uno, la ul)icaci(’)n, fotografias de la
estructura.

Pero ademais incluye informacién muy completa
relacionada con el pais, los puntos de interés turfstico y

algunos bellos atractivos con los que cuenta.

e El Comercio.

Una pagina muy interesante y digna de considerar
dentro de este numeral, es la auspiciada por el diario El
Comercio. Este es un sitio Web turistico muy completo, que
contiene informacién detallada de ayuda al turista, como por
ejemplo lo referente al ingreso y salida de extranjeros del pais,

consejos titiles para los visitantes, informacién sobre el tipo de
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clima, los sitios turfsticos dignos de visitar y cémo acceder a
ellos.

Esta pégina de Web se halla en el dispositivo de
Lﬁsqueda de Altavista y realmente es una de las mejores en lo

que a informacién turistica se refiere.
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CAPITULO IV

4. Ventajas en el uso de nuevas tecno/ogr’as de

. . 4 ] o » » .
mformacron en la promocion turistica.

En los actuales momentos hablar de turismo es también
hablar de informaci(’)n, porque el poder hacer exitoso y
competitivo a un destino gira alrededor de la informacién que
podemos dar de &  Si se puecle generar un tipo de
comunicacién clara, precisa y llamativa se po&ré Hegar, con la
utilizacién de las nuevas tecnologias, hacia otros mercados, en
menor tiempo y con un sistema que no signi:[ica excesivos
costos.

Es entonces cuando la utilizacién de dichas tecnologias
en la comunicacién y promocién turistica se vuelve basica.

Pero se hace necesario hablar un poco del &xito que han
tenido los negocios y el mercadeo a través de la red para
entender la importancia de promocionar un destino turistico a
través de ésta y de generar una oferta turfstica competitiva y

que coincida con los habitos de compra de los usuarios.
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- 4.1. El nuevo merca(leo en Internet.

Con el avance diario de la tecnologia en el munclo,
las empresas se hacen cada vez mas mecanizadas y dependen
en mayor medida de la computacién y las miles de conexiones
que ésta hace posil)les.

Las computa(loras se han convertido en parte integral de
las empresas. Cualquier organizacién que desee permanecer
en el mercado y mantener el contacto con sus clientes y socios
requiere de un equipo de computacién completo que haga sus
actividades mas sencillas y égiles, ahorrando asf gran cantidad
de tiempo y maximizando sus utilidades.

Es asf, que actualmente la utilizacion de las nuevas
tecnologias ha favorecido a todo tipo de organizaciones, y mas
a aqueﬂas &e&icadas a la actividad turistica, como un
mecanismo para dar a conocer sus productos y marcas, y para
lograr mejorar su 1magen, principalmente a través de la
pu]alicida(l en las paginas Web que acttian como un medio
dindmico y creativo que ayudan al empresario para que su

nombre sea conocido munclialmente.



93

4.1.1. Formas (le merca(].eo utiliZan(lo el Internet.

Existen actualmente firmas enteras que ya no cuentan
con un espacio fisico para realizar sus operaciones, sino que se
promocionan habilmente a través del Internet y realizan sus
convenios y negociaciones por medio de Computacloras
personales, portétiles O caseras, que les permite cubrir un
amplio mercado y guardar toda la informacién necesaria, sin
incurrir en gastos de mantenimientos de equipos y compra de
ma’ceriales, o en el pago de arriendo de una oficina.

La via de comunicacién entre miembros de la
organizacidén y con sus clientes es solamente una direccic’)nde
correo electrémico. A estas empresas se las conoce como
“empresas virtuales”.

En lo que se refiere a empresas turisticas, las que mas
han incurrido en esta nueva forma de mercadeo son las
agencias y operadoras de viajes, a las cuales ya no se les hace
necesario contar con una oficina establecida y solo tienen un
lugar en la Web a través del cual promocionan sus paquetes,
los cuales pueden ser adquiriclos de la misma forma, solo con

el acceso del ntimero de tarjeta de crédito.
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Estas empresas turisticas virtuales solo cuentan con un
computador con acceso a la red, por medio del cual pueden
recibir todo tipo de correspon(lencia y enviar ademés
informacién sobre sus produc‘cos turisticos.

Pero este desempeﬁo tan clependiente de las
computadoras y mecanizado acarrea también  serios
pro]olemas.

Esta por un lado la clespersonalizacién de los servicios
presta&os, pues los  contactos personales se  vuelven
practicamente nulos, y la comunicacién entre clos personas se
realiza solo a través de la pantaﬂa de un computador o de un
teléfono. En el caso del turismo esto puecle significar un serio
problema, pues esta actividad trata sobre todo del contacto
con el pﬁlolico y de relaciones in’cerpersonales.

Otro factor a considerar es la confianza que un cliente
deposi‘ce en la empresa que ha escogido como la prestataria de
un servicio. Antes de llevar a cabo cualquier transaccidn,
debers informarse muy bien sobre la existencia y solvencia de
la misma, y tener la seguriclacl de que recibird un buen
servicio. Muchas ventas pueden frustrarse por este 1’1601’10,

pues por mas informado que esté e] consumi&or siempre
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mantendra el temor de caer en malas manos y ser victima de
algﬁn tipo de estafa.

De cualquier forma el adquirir un servicio de esta forma
tan practica y cémodo dependeré solamente de los gustos y
preferencias del comprador.

Debido a que dichas empresas generalmente necesitan de
muy poco personal, especializado en computacidén, ya no
requieren de Ven(].edores, ni de los servicios de una agencia de
pu})hcida&, ni de personal de aseo, etc. lLa reduccién de
fuentes de empleo, es un prol)lema todavia mas grave y que
acarrea consecuencias sociales mas serias que se intensifican
con el crecimiento de las empresas virtuales.

Frente a estos inconvenientes, las empresas deben
entender que aunque el Internet es un medio poderoso de
aumentar sus ventas y de Hegar a mas mercados, no pue&en
depender enteramente de él.

Se hace necesario el desarrollo de una puklicidad que
incluya otros medios de comunicacién como la radio, la
television y la prensa que Hegan a las masas, sin limitarse
solamente al Internet, que a pesar de cubrir un amplio

mercado corre el riesgo de no ser mayoritariamente conocido.
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Las empresas también deben incluir en su pul)licidad
electrénica las caracteristicas y cualidades reales del producto,
tratando de no incurrir en exageraciones que a la larga solo

ocasionaran el &escontento del consumi&or.

4.1.2. Ventajas competitivas del mercadeo a través del

Internet.

Frente a todos los inconvenientes que puedan
presentarse al tratar de llevar a cabo el mercadeo a través de la
red, existen también muchos beneficios que deben ser
tomados en cuenta a la hora de 1ncorporar el Internet a un

negocio.

¢ La relacién entre la empresa y sus provee&ores, en
cualquier parte del mundo donde se encuentren, se
hace mas directa. Se reducirfan los costos de largas
conferencias telefénicas para contactarse, ya que la
conexién se haria posi]ole a través del correo
electrénico. Las diferencias de horarios también serfa

un prol)lema del pasado. POI’ otro 1&(10 la empresa
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podria contactar a varios proveedores a la vez, sin
tener que firmar un contrato exclusivo con uno solo,
pues la red ofrece gran cantidad de informacién sobre
los servicios que son proporcionados y los productos
que se encuentran a la venta.

OAlgunas empresas solfan utilizar el correo directo
como una forma de Hegar a sus clientes, pero este
implicaba pérdidas y retrasos. Con el Internet se
reducen los costos de impresidén de folleteria o
brochures que era enviada por correo y la informacién
puede ser enviada de forma mas répi(la y eficaz a
través de la red y los servicios que ésta provee. La
informacién puede ser distribuida de forma
instantdnea alrededor del mundo, logrando con ello
captar un mercado mas amplio.

¢ El répido envio de la inforrhacién hace posible que la
respuesta de los consumidores se agilite, lo cual
repercute también en ventas mas répidas. Con el uso
de las tarjetas de crédito, que tienen alrededor de 400
millones de usuarios en el mundo, se facilitan los

pagos que de})en realizarse.
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¢ Bl uso del Internet en las empresas permite que sus
miembros tengan acceso a mayor cantidad de
informacién proveniente de todo el mundo,
amplian(lo asi sus conocimientos y dandoles ideas
nuevas sobre cémo realzar las virtudes de sus
productos. El personal de la empresa pue(le mantener
un contacto permanente con colegas en cualquier
parte del mundo e intercambiar ideas e informacién
en referencia al campo que les compete a sus
organizaciones.

¢ Con el Internet se intensifican la relacién entre
vendedores y consumidores. La empresa pue(le lograr
una mejor apreciacion de cuales son las necesidades de
su mercado objetivo a través de la elaboracion y envio
de encuestas por la red, en donde los consumidores
puedan manifestar sus opiniones y los beneficios o
prol)lemas que han encontrado con la compra de un
determinado producto. Las respuestas serdn
canalizadas y procesadas de una forma mas efectiva,
pucliendo solucionar cualquier falencia y aplicar los

correctivos necesarios para mantener contentos a sus
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clientes potenciales y a la vez atraer a nuevos
segmentos de mercado. (Anexo 7).

¢ El anunciar un producto en Internet significa para
muchos empresarios una forma de ir al dfa con las
innovaciones tecnolégicas que son parte del mundo
actual. Esto les da la imagen de una empresa
moderna, popular y acorde con los adelantos

tecnolégicos.

Definitivamente los beneficios que provee el mercadeo
por el Internet son infinitos, crecen dia a dia, con el esfuerzo
de gente dedicada a mejorar y controlar cualquier pro]alema
que pueda surgir en la red y empeﬁados en poder ofrecer cada
vez un servicio mas completo, que parte de una pu]alicidad
atractiva, completa y creativa que pueda llamar la atencién de
los consumidores y lograr intensificar el volumen de ventas de
una compafila con la gran ventaja de reducir costos

Significativos en varios aspectos. (Anexo 5).
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4.1.3. Funciona el mercadeo turistico a través del

Internet 7

El lanzar anuncios comerciales a través del Internet, y
en especial, por medio de la Web es un habito que comenzd
en 1994 y que las companias han ido implementando cada
vez con mas frecuencia.

Pero la pregunta siempre ha sido si merece la pena el
realizar la alta inversién que se requiere para elaborar una
buena pagina de Web para lograr atraer a mas consumidores
hacia un determinado producto.

Definitivamente los anuncios en las paginas de Web,
funcionan de maravilla en cualquier empresa, mas atin en las
turisticas ya que representan un vehiculo para hacerse conocer
en el mundo entero, pero siempre y cuando el navegante del
Internet esté interesado en explorar mas aﬂé, es decir haga
click en los iconos respectivos para adentrarse en el verdadero
mundo de la pagina que le parece interesante, sin conformarse
solo con la que podria llamarse introduccién.

Fl problema estdi entonces en disefiar una primera

pagina (home page) lo suficientemente atractiva para que
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motive al navegante a ir mas alla y conocer sobre el pro&ucto,
la empresa O el destino turfstico en cuestién.

La primera impresién es muy importante. De acuerdo
con un estudio de la Universidad de Minesota, si un sitio Web
no captura el interés del navegante dentro de 8 segundos, el
navegante ird a otra pagina. Sin embargo, si decide que&arse,
el promeclio de estadia es de 7 minutos. Este es un tiempo
precioso para pu]alicistas y comerciantes en el que tienen la
posibﬂida& de vender algo.

Un estudio c],irigitlo por Millward Brown International,
un lider reconocido en la investigacién de la efectividad de la
pu};)licidacl, junto con The Research Department of HotWires
Inc., un anunciante de Internet, demostrs que los anuncios
en la Web producen un considerable impacto que mejora la
imagen del proclucto y Hega a aumentar las ventas.

La mayoria de los usuarios de la red, estén a favor de la
comercializacién por este medio, solamente uno de diez van
en contra de este tipo de uso que se le ha dado a la red, pues
consideran que se estd dejan&o de lado el propdsito para el que

fue creada : la investigacién y })ﬁsqueda de informacién.
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Se demostrs también que la fidelidad del consumidor
aumenta de un 5 a un 50%, como resultado de este nuevo
tipo de anuncios comerciales.

La primera impresién de una pdgina incrementa la
imagen de marca que el consumidor tenga, obviamente las
marcas que poseen un estatus bajo requieren de un tipo de un
disefio mas completo y de mayores esfuerzos de mercadotecnia

para lograr la atencién del consumidor.

4.2. Cémo generar una comunicacion eficaz.

Es muy importante el tratar siempre de generar un tipo
de comunicacién que Hegue de una forma efectiva al mercado
po‘cencial, de manera que motive o despier’te la curiosidad del
receptor. Para esto hay ciertos elementos que deben

caracterizar a una })uena comunicacion :

e Simplicidad, de tal forma de poder expresar lo que se

quiere de una forma sencilla y entendible.
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° Clariclacl, Nno es necesario usar pala})ras muy complejas
para expresarse, asi el mensaje podré Hegar a cualquier
pﬁ]:)lico.

° Brevedacl, tratar de enviar el mensaje de una forma

precisa.

e Interés, es decir lograr captar la atencién del receptor
de la comunicacién.

° Organizacién, estructurar los contenidos de una
forma ordenada.

® Creclil)ilidad, tratar siempre de no incurrir en
exageraciones sobre las caracteristicas del proclucto,

para lograr la confianza del consumidor.

4.3. Prol)lemas en la comercializaci(')n de un

destino turistico a través de Internet.

Como son muchas las ventajas de la comercializacién y
distribucién de informacién de un destino turistico a través de
[nternet también se pueden presentar algunos pro]alemas que

se &eben considerar en el momento de lanzar la publici&ad e

informacién en la red :
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1. Fl prolalema del tiempo de espera. El utilizar elementos
interactivos en una péagina de Web pue(le dar como
resultado una 1arga espera a la hora de querer consultar la
pagina, y a nadie le gusta esperar y mucho menos a un
usuario de la red que paga por hora de conexién y que
puede utilizar su tiempo en consultar otras paginas de mas
facil acceso.

2. La comunicacién en el Internet es en dos sentidos. No
solo esta el mensaje que el oferente desea enviar sino qué
también el receptor puede comunicarse y expresar sus
opiniones. No habria ningan problema si solamente se
receptasen las opiniones positivas, pero wun usuario
descontento puec].e desencadenar toda una campaha
negativa en contra del producto, en este caso el destino
turistico, y distribuirla en la red, de tal forma que Hegue a
cientos de otros usuarios que ante esta situacién
comenzaran a sentir desconfianza. No hay que olvidar las
listas de intereses especﬂ:icos y los grupos de discusién en el
Internet. A través de ellos el navegante puede hablar de sus
malas experiencias, escribir sus quejas y hacerlas Hegar a

miles de personas que estén interesadas en escucharlas.
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3. Falta de preocupacion. Un grave error de muchas
empresas que desean pul)licitar un destino turistico o el
servicio que estas ofrecen radica en que se limitan a
scannear el folleto ya elaborado y ponerlo en la red,
acljun’cando una direccién de correo. Este es un pro]:)lema
que termina desprestigiando a la empresa que ha
empren&ido una labor tan mediocre y sin esfuerzo.

4. Bl tema de la con][ianza es otro problema a considerar.
Un estudio hecho por Yankelovich Partners Inc, una firma
de investigacion de mercados, encontrs que el 63% de la
gente en liﬁea admitié no comprar nada en la Web hasta no
tener mas relacién humana con el oferente. No es facil que
un usuario de la red confie el nfimero de su tarjeta de
crédito a una empresa en otro pais de la que no habia ofdo

hablar antes.

4.4. Cémo diferenciar la promocién de un destino

turistico en el competitivo mundo de Internet.

De})ido a que 1a canti(lad de empresas que o{"recen sus

productos en las paginas Web aumenta constantemente, y
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cada una busca implantar elementos que hagan mas atractiva
su pégina, es necesario aprender a diferenciarse en medio de
esta competencia creciente.

Solamente en el (],ispositivo de ]aﬁsqueda de Altavista
(www.altavista.com) se poclrén encontrar mas de 800.000
paginas de Web relacionadas con el turismo. Es por esto, que
un produc’co turfstico debe competir como cualquier otro en
este medio cibernético que crece a velocidades impresionantes.

Se hace por tanto indispensa]ale desarrollar estrategias
claves de diferenciacién para lograr la preferencia de los

viajeros que consultan este medio.

1) La creacién de una pagina atractiva en la cual se
irnplementen todos los adelantos tecnolégicos, no
siempre es la mejor respuesta. A veces no se cuenta
con el Capital suficiente para elaborar, y mas aun,
mantener una pagina de estas caracteristicas. Por eso
lo importante es crear una pagina que a la vez de ser
atractiva para los navegantes de la recl, provea la

informacién suficiente sol)re el pro&ucto que se vende
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y motive al usuario a seguir investiganclo sobre el
tema.

2) Después de la creacién de la pagina surge la necesidad
de anunciar la Web en todos los clispositivos de
})ﬁsquec],a como Yahoo o Altavista que son los mas
utilizac],os, de tal forma que si el usuario recurre a
estos clispositivos pueda encontrar facilmente el tema
que busca.

3) Se debe hacer uso apropiado de la tecnologia que se
tiene al alcance cuando se incursiona en el fantastico
mundo del Internet. En la red la comunicacién es en
dos sentidos. Al contrario de la publicidad por
televisién en donde el televidente actia como un ente
pasivo, en el Internet, a través de la direccion
electrénica, puede participar activamente y expresar
sus opiniones o presentar preguntas sobre el produc’co
que se ofrece. Una manera de utilizar esta ventaja es
realizando encuestas o incorporanclo una seccidén
especial en la pagina Web en la cual el usuario puecla
expresar su opinioén sobre la misma pagina o bien

so]are el destino que esta sienclo promocionado.
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4) En el caso de la pu]olici&ad turistica, se debe
aprovechar la creacién de una pagina para ademés
hacer propaganda de todo el destino turistico, no
solamente de la empresa que se quiera promocionar o
de una region en especial, sino proveer al usuario de
mas informacién general sobre el pais, pues el turismo
no estd circunscrito a las divisiones politicas como
provincias o ciudades, sino que es un todo. El
pro&ucto turistico no es el hotel o el negocio que se
promocionas sino una oferta total .de atractivos,
infraestructura, accesibilidad.

5) Es necesario plantearse estrategias competitivas por el
Internet igual que al utilizar cualquier otro medio de
comunicacién y de publicidad. Se hace por tanto
indispensa]:)le el analizar a la competencia, segmentar
e mercado y estudiar el segmento al que se desea
Hegar, elaborar una pul)liciclad eficiente y completa en
la cual se hable claramente de las caracteristicas del
producto tratando de no incurrir en exageraciones que
clespués pueden dar lugar a la inconformidad de los

consumidores.
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6) En el caso concreto de nuestro pais, se hace
indispensable el colocar la pagina Web en un servidor
ubicado en un pais en el cual el acceso a la red sea
mas facil, debido a su tecnologia O a su posicidén
geogréfica. Por ejemplo, sl una empresa ecuatoriana
decide lanzar su propia pagina, lo ideal serfa colocarla
en un servidor en Estados Unidos, debido a que
po&rén acceder mas ntimero de usuarios y se 1ograré
un contacto mas directo y répi(lo por el desarrollo de
ese pais en las comunicaciones.

7) La rapidez con que la informacién Hega al usuario de
la red, es un punto de fundamental importancia. Es
por esto que se hace indispensal)le seleccionar
cuidadosamente al proveeclor que colocara la pagina
Web en la red.

El ancho de banda es como el ancho de la autopista
informativa, dicha autopista &epen&iendo de su
extensién pue(le aguantar a un niimero determinado de
usuarios a la vez. Por tanto, del ancho de banda que un
proveedor de servicio de Internet pueda ofrecer depen&e

la velocidad con la que la informacién es puesta a
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disposici(’)n del navegante. Lo ideal es elegir un

proveedor que ofrezca el mayor ancho de banda posil)le,

a fin de evitar que el usuario se demore en conseguir la

informacién y consecuentemente prefiera clirigirse a otro

sitio Web.

8) Se debe disefiar el sitio Web de tal forma que esté
preparado para incluir nuevas tecnologias que vayan

saliendo al mercado y evitar asi que se quede reZagaclo.

4.5. Accién de la Cémara de Turismo en el

(].esarrollo (16 la comunicaciéon turistica en la red.

l.a Camara Provincial de Turismo es un organismo
auténomo creado a mediados de 1996

Su principal o]ajetivo actualmente estd en 1ograr la
afiliacién de la mayor cantidad posi]a]e de empresas priva(las,
prestadoras de servicios turisticos, de tal forma de que
colaboren y cooperen unidas en el desarrollo de la actividad
turistica del pais.

Este organismo ha entendido la importancia del

[nternet en la promocibn turistica del Ecuador.
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Considerando que la competencia en este medio es muy
intensa han decidido elaborar una pagina Web que cuente con
las mejores caracteristicas, en cuanto a disefio, informacién y
ancho de ]:)anda, de tal manera de poder generar el interés en
el visitante virtual.

Actualmente la mayoria de paises tienen su 1ugar en las
paginas del We]a, y promocionan sus regiones turisticas a
través de este medio de comunicacién. Es en estas paginas en
donde colocan toda la informacién referente a su pais : forma
de gobierno, mone(la, clima, regiones turisticas, atractivos,
facilidacles, aerolineas, forma de ingreso y salida del pais,
visas, etc..

Nuestro pafs, posee una pagina como estas, localizada
en el servidor de Ecuanet y auspiciacla por el Ministerio de
Turismo, pero éste, como ’cal, no cuenta con una péagina
propia ni con el personal encarga&o de la construccién y
actualizacién de dicha pagina. La informacién oficial del
Ministerio se encuentra en esta pigina, pero es un tipo de
informacién muy limitada y que sobre todo no cuenta con

una periéclica renovacion.
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Por otro lado, el sector privado no se ha que(lado atras a
este respecto y muchas empresas del sector turistico ya han
colocado, por separado, la informacién correspondiente a su
negocio en el Internet.

Es asf como la C4mara de Turismo de Pichiﬁcha y la
Federacién Nacional de Camaras de Turismo del Ecuador
estd iniciando sesiones con varias empresas encargadas del
disefio de paginas Web con el objeto de crear una pagina que
contenga una informacién turistica mas completa y que
ademés contard con una guia de todas las empresas de
servicios  turfsticos  del pais, tanto de alojamiento,
restauracidén, agencias y operadoras turisticas, aerolineas, y de
aqueﬂas dedicadas a la recreacidén, como casinos, discotecas,
etc..

La informacién general serd incluida en el Internet de
manera gratuita para los empresarios turisticos. Pero
contarén ademés con la posi]:)ilidad de ampliar dicha
informacién pagando un porcentaje adicional. De esta forma
haciendo un click en el nombre de la empresa, el usuario
poclré acceder a una mayor cantidad de informacién sobre la

misma e inclusive reservar sus servicios. Por ejemplo en el
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caso de las aerolineas, seria muy interesante una asociacién
entre ellas para que incluyeran conjuntamente un sistema de
reserva en esta pagina que permita reservar y pagar por un
vuelo directamente.

Todo esto con el objeto de que su comercializacién a
través del Internet no se haga de forma desordenada sino que
al contrario sea parte de un todo para 1ograr el desarrollo
turfstico del pais.

Se espera que la pagina Web esté lista para finales de
noviembre de este afio. Hoy se busca la mejor opcidén que
permita una pagina novedosa, con un considerable ancho de
]aanda, un servidor en los Estados Unidos para facilitar el
acceso y a la que se pueda acceder (ligitando 304 palaljras
claves. Tendra para empezar unas 15 paginas de informacién
general y aproxima&amente unas 150 de informacién mas

especiﬁca sobre cada empresa.
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Epithet after epithet was found too weak to convey to those who have not visited the
intertropical regions, the sensations of delight which the mind experiences.
- Charles Darwin

Ifan argumentative group of travelers sat down
to design a shared destination, they would be
hard put to come up with a place that would best
Ecuador. Packed like a knee-cap between Peru
and Columbia, Ecuador contains within its
borders an improbable variety of landscape and
culture. For the mountaineer, it is bisected by an
epic stretch of the northern Andes. For the jungle
explorer, there is a biological mother lode within
the Amazonian Oriente. The sea-minded are
rewarded with miles of Pacific coastline, to say
nothing of the living wonders of the Galapagos
Islands. Not only are these regions highly
defined, but excluding Galapagos they are also
wonderfully contiguous. The entire country is
about the size of Washington state, and it is
home to some of the world's most extraordinary
national parks. In a matter of two hundred miles,
the traveler can penetrate all of the mainland's
defining regions--the coastal lowlands in the

West, the volcanic central highlands, and the

rainforests of the East, or Oriente.

Ecuador's climate is equally generous to the
traveler. Embracing the Pacific, Ecuador rests
squarely on the equator (hence its name). Here,
seasons are defined more by rainfall than
temperature. A warm rainy season lasts from
January to April, and May through December is characterized by a cooler, drier period that is
ideally timed for a summer trip.

History & People

Ecuador's culture and history mirrors the diversity of its landscape. Like much of South
America, Ecuadorian culture blends the influences of Spanish colonialism with the resilient
traditions of pre-Columbian peoples. Archaeologists trace the first inhabitants as far back as
10,000 BC, when hunters and gatherers established settlements on the southern coast and in the
central highlands. By 3,200 BC three distinct agricultural-based civilizations had emerged,
producing some of the hemisphere's oldest known pottery. They developed trade routes with
nearby Peru, Brazil, and Amazonian tribes. Culture continued to thrive and diversify, and by
500 BC large cities had been established along the coast. Their inhabitants had sophisticated
metalworking and navigational skills and they traded with Mexico's Maya. In 1460 AD, when
the Inca ruler Tupac-Yupanqui invaded from the south, three major tribes in Ecuador were
powerful enough to give him a fight: the Canari, the Quitu, and the Caras.
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The Inca were a dynamic, rapidly advancing society. They originated in a pocket of Peru, but
established a vast empire within a century. It dominated Peru and extended as far as Bolivia
and central Chile. The Inca constructed massive, monumental cities. To communicate across
their empire they laid wide, stone-paved highways thousands of kilometers long and sent
chains of messengers along them. These mailmen passed each other records of the empire's
status, which were coded in system of knots along a rope. A winded runner could even rest in
the shade of trees planted along both sides of the road. Remarkably, the Canari, Quitu, and
Caras were able to hold back Tupac-Yupanqui, though they proved less successful against his
son, Huayna Capac. After conquering Ecuador, Huayna Capac indoctrinated the tribes to
Quechua, the language of the Incas, which is still widely spoken in Ecuador.

In celebration of his victory, Huayna Capac ordered
a great city to be built at Tomebamba, near Cuenca.
Its size and influence rivaled the capital of Cuzco in
" Peru--a rivalry that would mature with posterity.
When he died in 1526, Huayna Capac divided the
empire between his two sons, Atahualpa and
Huascar. Atahualpa ruled the northern reaches from
Tombebamba, while Huascar held court over the
south from Cuzco. The split inheritance was an
unconventional and fateful move, as the first
Spaniards arrived in the same year. On the eve of
Pizarro's expedition into the empire, the brothers
entered into a civil war for complete control.

Francisco Pizarro landed in Ecuador in 1532,
accompanied by 180 fully armed men and an equally
strong lust for gold. Several years earlier, Pizarro
had made a peaceful visit to the coast, where he
heard rumors of inland cities of incredible wealth.
This time, he intended to conquer the Incas just as
Hernando Cortez had crushed Mexico's Aztecs--and
he couldn't have picked a better time. Atahualpa had
only recently won the war against his brother when
Pizarro arrived, and the empire was still unstable.
Pizarro ambushed the ruler, forced him to collect an enormous ransom, and then executed him.
Although the Incas mounted considerable resistance to Pizarro, they were soon broken.

Spanish governors ruled Ecuador for nearly 300 years, first from Lima, Peru, then later from
the viceroyalty of Colombia. The Spanish introduced Roman Catholicism, colonial

architecture, and today's national language. Independence was won in 1822, when the famed
South American liberator Simon Bolivar defeated a Spanish army at the Battle of Pichincha.

Bolivar united Ecuador with Colombia and Venezuela, forming the state of Gran Colombia.
His plan was to eventually unite all of South America as a constitutional republic, and one can
only wonder what sach a nation would have been like if his dream had been realized. After
eight years, however, local interests sparked Ecuador to secede from the union. Colombia and
Venezuela soon split.

Ecuador's modern history has had its struggles. A long-standing, internal dispute between the
conservative city of Quito and the liberal Guayaquil has at times boiled over into violence.
Near the turn of the century, leaders on both sides were assassinated, and military dictators
have ruled the country for most of its recent history. Ecuador returned to democracy in 1979,
however, and free elections have continued since. A border dispute with Peru exists to this day,
and some skirmishes recently flared in the Amazon, though fighting has subsided for the time
being.

Exploring Ecuador | Latin America Homepage | The World

Copyright (¢) 1996 interKnowledge Corp. AR rights reserved.
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CAPITULO V

5. Perspectivas de desarrollo tecnolo’gico. Destino

Wrtua/.

Tos avances en la tecnologia no se cletienen, estin en
continuo crecimiento. Es por ello que se hace necesario que
Ja actividad turistica haga uso de dicha tecnologia en toda su
magnitud, y asi no quedarse rezagada en el competitivo
mercado de los bienes y servicios.

El concepto de “destino virtual” es nuevo y relaciona
directamente al turismo, su promocién y desarrouo, con el
Internet.

De alli el valor de dedicar un capitulo al entendimiento
de este nuevo concepto y a la importancia y trascendencia que
este puede tener en cuanto a la influencia positiva que se
pretende ocasionar en los viajeros del mun(lo, a los cuales se
clirigen nuestros esfuerzos de comunicacién turistica, para dar

a conocer los maravillosos atractivos con los que cuenta el

pais.
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5.1. Qué es un Destino Virtual 7

Un destino virtual es un concepto surgido recientemente
como resultado de la importancia del Internet en la
promocién y comunicacidon turistica.

Un destino virtual puede entenderse como la
representacién de un destino o regiébn turistica en el Internet.
Se considera como una herramienta de marlzeting, no de una
empresa en particular, sino de todo un destino en general.

Dicho de otra manera, es colocar toda la informacién
referente a un determinado destino turistico , el cual puede ser
una ciudad, una regién o todo un pais, en la World Wide
Wel), dentro del Internet, con el ol)jeto de que dicha
informacién Hegue a un mayor niimero de personas y de que
la comunicacién turistica sea mas efectiva y répida.

Para 1ograr este objetivo pueden utilizarse textos,
gréficos, fotografias a colores, escenas en movimiento e
incluso msica, de tal forma que la informacién sea mas
atractiva y motive al turista a querer conocer mas sobre esa
determinada regiébn y a visitarla, prefiriénclola sobre otras

posibles alternativas.
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Un destino virtual contiene todo lo referente al destino
en cuanto a geografia, clima, economia, sociedad,
accesibilidad al atractivo, informacién sobre entrada y salida
de extranjeros, facilidades con las que se cuenta, servicios
pﬁ]:)licos y de comunicaciones, otros atractivos interesantes de
visitar, etc. Es decir incluye la mayor cantidad de
informacién posﬂ)le, de tal forma de generar un sentimiento
de seguridad y satisfaccién en el turista.

Como se partev de la idea de que el posible visitante
puede provenir de cualquier rincén del mundo al cual Hega el
Internet y que pue(le tener cualquier nacionalidad, la
informacién es proporcionacla en la lengua originaria del
c],es‘cino, en inglés que es el idioma mundialmente acep‘ca(lo, e
inclusive en otras lenguas o dialectos.

Ultimamente, para lograr la preferencia del turista,
muchos destinos virtuales, incluyen las dltimas novedades
tecnolc’)gicas, como por ejemplo cdmaras robot que son
colocadas en el atractivo y emiten sefiales en vivo y en directo
desde el lugar, permitienclo asi que el visitante virtual tenga
un mayor acercamiento al sitio turistico desde su propia casa,

como si estuviera Viendo una pelicula.
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Otra herramienta de alta ‘cecnologia, también
implementada en un destino virtual, es la Realidad Virtual,
donde los navegantes pue&en sentirse en el mismo destino e
interactuar con otros visitantes y 1ugareﬁos en medio de un
entorno tridimensional.

Sin embargo, estos sistemas de alta tecnologia pueden
resultar no tan practicos, debido a que la mayoria de los
usuarios de la red no tienen un acceso tan veloz a ella que les
permita visualizar las 1imagenes de manera répida, por ello es
mejor incluir ciertos gréficos y mucha informacién escrita que
pueda Hegar con mas efectividad al visitante del ci})erespacio.

En la elaboracién de un destino virtual es necesario
tomar ciertos aspectos muy en cuenta con el fin de alcanzar
mejores resultados, como por ejemplo la velocidad de acceso y
el ancho de banda.

Es por esto que es preferi]:)le colocar el sitio Web del
destino virtual desde un servidor localizado en un pais de facil
acceso, en nuestro caso Estados Unidos, ya que el acceso se
dificulta si el servidor se encontrara en paises

1atinoamericanos (que no poseen el suﬁciente ancho (le banda
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y que por tanto hacen lenta la Hegada de las paginas Web,

sobre todo de los gréficos.

5.2. La cooperacién empreSaria] en un destino

virtual.

Un destino Virtual, debido a la gran cantidad de datos e
informacién que contiene, no es el producto del esfuerzo de
una sola empresa, SIno de un conjunto de entidades tanto
pﬁl)licas y priva(las, que entienden la importancia de la
cooperacién entre ellas para lograr el desarrollo turistico del
pais al que pertenecen.

Es por tanto un esfuerzo organiZado y conjunto de toda
una comunidad que ofrece sus distintos servicios en un mismo
sitio Web, mucho mas completo, que provea toda la
informacién que el turista necesita para tomar una decisién
sobre su viaje.

El destino virtual muestra claramente el deseo de unién
de los miembros que en él participan, de tal forma de que

pueclan competir en el mercado turistico pero sin olvidar que
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la verdadera competencia no la constituyen las otras empresas
del ramo sino el resto de destinos turisticos del mundo.

“Bl nombre del juego es cooperacidn para la
complementacic’)n. La competencia son los otros destinos
turisticos, las otras regiones, los otros paises.”1

Un destino virtual es disefiado de tal forma de que pueda
Hegar de una manera mas personal a los usuarios, por ello
contiene una base de datos que incluye los intereses de cada
visitante, de tal forma que en si se solicitara un tipo de
excursiéon en especial se mostrara aqueuas opciones que mas se
acerquen a los peclidos del usuario.

Pero una de las herramientas mas dtiles de un destino
virtual, es que facilita a los visitantes la elaboracién de sus
propios paquetes de viajes, permitiendo que ellos mismos
elijan entre diferentes opciones de lloteles, aerolineas,
agencias de viajes u otros proveeclores de servicios, disefiando
un paquete que se ajusta a sus necesidades y que se encuentre
dentro de su presupuesto.

La unién vy la cooperacion de diferentes empresas

turisticas, va a permitir, que nuestro destino turistico

" Internet y Turismo en Latinoamérica, OEA, Unidad Inter-Sectorial de Turismo, 1997.
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compita en el mercado internacional. Va a permitir ademas
que las estrategias elaboradas por las diferentes empresas
colaboren para aumentar la cuota de mercado del destino en
su conjunto y que las empresas entiendan que la verdadera
competencia no son Jos negocios similares de la misma
localidad sino aque]]os que se encuentran en otros destinos

turisticos &e] munclo.

5.3. Elementos de un Destino Virtual.

Un destino virtual correctamente elaborado y que pueda
lograr atraer la atencién de los viajeros del cili)erespacio, debe

contar con los siguientes elementos :

1. Un banco de datos muy completo que contenga la
informacién correspondiente al destino en cuestion y
también informacién que pueda ser de ayucla para el
desarrollo de la actividad turistica en el pais promocionaclo.

2. El destino virtual es un conjunto de varios sitios Web de
diferentes empresas dedicadas a la actividad turistica dentro

del destino o regiomn. Cada uno de estos sitios Web debe
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contener informacién especifica sobre cada empresa. Por
ejemplo en el caso de un hotel ha de contener lo referente a
ntimero de ha]oitaciones, servicios ofrecidos y costos de cada
tipo de habitacién. |

3. El destino virtual debe incluir facilidades tecnolégicas en
éL que motiven al visitante a ]auscar, seleccionar y
posteriormente comprar los servicios ofrecidos.  Estas
mismas facilidades ayudan a que las empresas miembros del
destino virtual conozcan mas sobre los visitantes y sus
gustos, preferencias e intereses y de esta forma poder
ofrecer un servicio mas acorde con sus exigencias.

4. Debe incluir herramientas tecnolégicas que 1ogren una
mejor comunicacidn y negocios entre los visitantes del
destino Virtual, entre las empresas miem]aros, y entre los dos

anteriores entre si.

5.4. Importancia y ventajas dentro de un Destino

Virtual.

Pafses como el nuestro, que se hallan en proceso de

desarrollo y que no cuentan con los recursos suficientes para
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llevar a cabo una campafia de comunicacién turfstica efectiva,
comple‘ca y que pueda competir en el mercado turistico, cada
vez mas gran&e y {uer‘ce, verén en la participacién dentro de
un Destino Virtual una serie de ventajas que no se deben
clesaprovechar y que necesitan un minimo de esfuerzo y
colaboracisn de las empresas que deseen participar en el
proyecto.

Un Destino Virtual se convierte por si mismo en un
negocio con un alto nivel de tecnologia y que requiere de una
inversién inicial muy Laja. Hace wuso de equipos de
computaciébn que retinan ciertas caracteristicas y de las
telecomunicaciones digitales, ya implementadas en nuestro
pais.

La importancia del desarrollo de un destino virtual
radica en que es precisamente en el Internet en donde se
pueden encontrar a los viajeros potencia]es que tengan el
deseo de conocer nuestro pais. lLos usuarios de la red cuentan
con un nivel econémico que les permita realizar viajes
internacionales y con las caracteristicas sociales y culturales
que los motiva a conocer otros (lestinos, sobre todos aqueﬂos

Henos &e naturaleZa.
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A través de un destino virtual se puede establecer
contacto directo con los clientes, sean estos agencias de viajes
O viajeros individuales que deciden realizar y planear un viaje
por ellos mismos. La comunicacién efectiva en el Internet da
la posi]oilidad de Hegar a nuevos mercados y de mantener una
buena relacién con los antiguos.

Con un destino virtual las empresas participantes,
ademés se beneficiaran de un esfuerzo colectivo y de la
cooperacibén llevada a cabo entre prestaclores de diferentes
servicios e incluso con la competencia. Dicha cooperacién
permite compartir experiencias y costos sin perder la imagen
propia que se tiene como compafila ni tampoco la
confidencialidad que puecla existir en sus operaciones,
tomando en cuenta siempre que el pro&uc‘co turistico a
ofrecerse es un todo, una sumatoria de diferentes atractivos y

servicios que unidos pueclen dar mayor satisfaccion al turista.
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5.5. BEmpresas dedicadas al disefio de un Destino

Virtual.

Alrededor del mundo, existen y siguen creandose,
empresas dedicadas al disefio de un destino virtual.
Actualmente la Camara de Turismo esta trabajando con
varias de ellas a fin de escoger la mejor alternativa.

Estas empresas estdn conformadas por un grupo de
profesionales tanto en informatica e Internet, como en
marketing y turismo, y se han plantea&o el reto de disefiar
Destinos Virtuales para la mayor cantidad de paises
latinoamericanos que requieran de sus servicios y que
entiendan que su futuro econémico puede dar grandes frutos
dentro de la actividad turistica.

Su negocio consiste en inscribir como miembros de un
Destino Virtual a un maéximo de las mas representativas
empresas turisticas de una determinada region, prestanc].o la
asesoria necesaria para que realicen la preparacién de su Sitio
Web que 1uego formara parte de un Destino Virtual. Algunas
de ellas ademas entrenan a las empresas que requieran de sus

servicios en cuanto a las operaciones cotidianas (lel Destino
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Virtual y el mantenimiento del Sitio Web. Proporcionan
también informacién sobre las caracteristicas de los visitantes
del Destino Virtual.

Se comprometen a aportar la tecnologia necesaria para
poner en la red toda la informacién referente al destino ya las
empresas que formaran parte del mismo. Tendra a cargo
también el mantenimiento técnico del Destino Virtual.

Estas empresas hacen una evaluacién previa para
constatar que tan factible y rentable es instalar y operar el
Destino Virtual. Esta evaluacién ests en base a dos aspectos :
las caracteristicas de la actividad turistica y de las empresas de
servicios turisticos del destino y las caracteristicas técnicas del

Destino Virtual en si.

5.5.1.Beneficios de las empresas inscritas en un Destino

Virtual.

Aqueﬂas empresas que deciden asociarse para formar
parte de un destino Virtual, pueden obtener las siguientes

ventajas sobre sus competidoras :
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M [a presencia en el Internet le darda a la empresa la
posi]:)ilida(l de encontrarse en los principales disposi’civos de
]aﬁsqueda, tanto generales como especializados en turismo y
viajes. Estos dispositivos estan &isponil)les durante las 24
horas del dia, 7 dias a la semana, permitiendo que la
empresa comience a a&quirir su 1magen dentro de los

mercados potenciales.

B Tendrs derecho al uso del sistema de telecomunicaciones
que incluye el correo electrénico, grupos de cliscusic’)n,
conferencias y forums electrc’)nicos, telefonta y fax a través

del Internet.

B Tendrs derecho al uso del sistema de telecomunicaciones
que incluye el correo electrénico, grupos de discusién,
conferencias y forums electrénicos, telefonfa y fax a través

del Internet.

BMla empresa poclré hacer uso de toda la informacién

disponﬂale sobre lineas aéreas, hoteles, renta de autos, y
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efectuar las reservas correspon(lientes de estos servicios en

otros destinos turisticos.

B Para facilitar la comercializacién del material promocional
y lo referente a los servicios bancarios para llevar a cabo las
transacciones electrénicas con los clientes, la empresa
contard con una oficina de apoyo logistico, la cual puede
estar localizada en diferentes ciudades del mundo, a fin de

facilitar las operaciones.

5.6. Cuiles son los beneficios para los usuarios de

un Destino Virtual.

L.os navegantes de la red que acceden a un destino
virtual encontrarén en &l muchas facilidades que les ayudarén
a realizar su viaje de una manera mas placentera y segura.

Podran obtener toda la informacién actualizada sobre el
clestino, tanto en lo referente a su cultura, sociedad, situaciéon
econémica como en lo que a turismo especificamente se

re{iere, como atractivos y facilidades, empresas turisticas y los
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servicios que éstas prestan. También cémo Hegar al destino o
regiéon utilizando la ruta aérea mas conveniente.

Si el visitante ingresa datos como sus preferencias en
cuanto a actividades y presupuesto, el sistema le mostrara
cuéles son las mejores ofertas y que mejor se adapten a sus
peticiones.

Podra rﬁantener una comunicacién directa con los
proveedores de los servicios, de tal forma de solicitar mas
in‘c-ormaci(’)n, aclarar dudas, pedir consejos 'y hacer las
correspondientes reservaciones.

Ademiss el cliente tendra la seguridad de que las
empresas inscritas en el destino virtual cuentan con el
respalclo necesario que asegura las reservaciones, compras y los

pagos a través del mismo Internet.

5.7. Cuanto cuesta operar un Destino Virtual.

Segtin los estudios hechos por una empresa dedicada a

esta actividad, la inversién promedio para operar un Destino

Virtual es de 20.000 délares. Dicha inversién puecle ser
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compartida en las proporciones deseadas entre las empresas
miembros y la consultora.
El monto de la inversién es directamente proporcional al

monto de las utili(lades, asi, si la empresa miembro desea

hacer una inversién del 25%, es decir 5.000 délares, recibird
también el 25% de las utilidades. La inversién maxima es del
90%. Todo lo referente a ingresos, costos y por altimo
utilidades de operacion se pue&e apreciar mejor en los anexos
8, 9y 10, que muestran de forma mas detallada las cifras en
dslares para los primeros cuatro meses y para los cuatro
primeros cuatrimestres. Las cifras allt expuestas no incluyen
lo referente a otros gastos como remuneraciones, uso o
alquiler de oficinas o locales, ni tampoco impuestos que la
empresa asociada deba pagar para las operaciones ya sean
locales o nacionales.

El equipamiento necesario para comenzar con las
operaciones se describe en la tabla A, expuesta a
continuacidn.

En lo referente a personal, lo ideal es contar con un

minimo de 3 personas que se dediquen por separaclo a la



130

gestion general, a la administracién y operacién y por altimo

ala comercializa.ci(’)n.2

? Datos proporcionados por GGF, Inc.



TABLA A.

EQUIPAMIENTO MINIMO PARA IA OPERACION
DFE UN DESTINO VIRTUALI

Cant.

Equipo Minimo

Cant.

Equipo Desecable

Computadora PC 486 DX 66
Memoria RAM, 16 Mb

Monitor SVGA

Tarjeta video de 2 Mb, 64 bits
Disco duro de 0.5 Gb

Disco removible Syquest 135 Mb
CD ROM 4 X

Tarjeta sonido Soundblaster
Modem/Fax 28 Kbps

Teclado y Mouse

Comput‘adora LAPTOP
Pantalla color, 10", matriz pasiva
Disco duro 512 Mb

Memoria RAM, 16 Mb

CD ROM 4X

Tarjeta sonido Soundblaster
Modem/lax 28 Kbps

TCCI&&O y mouse

Scanner 4P Hewlett Packard
Densidad 300 clpi
Pigina Completa

Acceso dial/up al Internet

Paquete de Soltware
Windows 3.1
Suite oficina

Netscape Navigator

Computadora PC 586(Pentium)100 M
Memoria RAM, 32 Mb

Monitor SVGA de 17"

Tarjela video 4 Mb, 64 bits

Disco duro de 1 Gb

Disco removible Syquest 230 Mb

CD ROM 8X

Tarjeta sonido Soundblaster AWE 32
Modem/Fax 28 K])ps

Teclado y Mouse

Compui'aclora LAPTOP

Pantalla color, 12", matriz activa
Disco duro 1.2 Mb

Memoria RAM, 32 Mb

CD ROM 8X

Tarjeta sonido Soundblaster AWE 32
Modem/Fax 28 Kbps

Teclado y Mouse

Scanner
Densidad 600 dpi
Pégina Completa

Acceso clia]/up al Internct

Paquete de Soltware
Windows 95
Suite oficina

Netscape Navigator

FElaborado: Empresa consultora GGF Inc., Miami, 1007.
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CAPITULO VI

0. Beneﬁcios del uso de Ia tecnologr’a en el turismo.

Indudablemente el uso de la tecnologia dentro de la
actividad turistica, procluce muchos beneficios que no pueden
pasar desapercil)idos, ya que son la base en la que radica el
éxito de aqueﬂos paises que han sabido hacer uso de esta
tecnologia como una ventaja competitiva para constituirse en
destinos turisticos altamente aprecia(los y visitados por
personas de todo el mundo.

Los alcances de las tecnologias de informacién son
enormes, ya (ue contri]:tuyen en la distribucién de
informacién de un destino turistico, y mas especificamente
del Ecuador, no solamente como una forma de explotarlo
turisticamente y buscar visitantes, sino ademés como un
medio para hacer conocer el pais y motivar a inversionistas
extranjeros a que inviertan su capital en obras de interés
turistico, que no solo los beneficiars a ellos en particular sino
a todo un pais que vera en los ingresos turisticos una forma de

solucionar la crisis econémica y social por la que atraviesa.
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6.1. Importancia de pu]nlicitar el turismo en el

Ec‘uador a través de la red.

Debido a que el turismo estd entrando en una fase de
intensa informacién y promocion, la empresa, sea pﬁ]alica o
privada, tiene la necesidad de incorporar herramientas
electrénicas en la pro&uccién del material informativo.

Las razones por la que un determinado sitio turistico
debe ser pul)licitado y dado a conocer a través del Internet y
en las paginas Web, son muchas y muy variadas, y
seguramente, en el futuro, con el desarrollo constante de esta
nueva tecnologia de comunicacién e informacién

computarizada, po&rén encontrarse muchas mas.

® Nuestro pafs no es ampliamente conocido entre los viajeros
potenciales de Estados Unidos o de Europa, precisamente
porque no se ha realizado un programa de pu]o]icidad
completo que logre que nuestros atractivos turisticos
Heguen a posicionarse en la mente de los millones de
viajeros alrededor del mun&o, que cada aflo, y quizas con

mas frecuencia, buscan un sitio nuevo para visitar.
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e El desarrollo tecnolégico o})liga a estar siempre al dfa con
las nuevas formas de comunicacién que existen para los
procluctos. El turismo no es la excepcidn y, si queremos ser
considerados por nacionales y extranjeros como un pais
acorde con las tecnologias cambiantes, es necesario
incorporar nuevas formas de Hegar con nuestra oferta a
otros mercados. Y la méas moderna de estas formas es
precisamente el Internet, un medio en el que miles de
destinos turfsticos compiten por lograr la preferencia del
turista.

e El ntmero de destinos turisticos que presentan sus
alternativas de viajes es cada vez mayor. Y especialmen‘ce en
el Internet, ese nimero se incrementa dia a dfa. Es por
esto que puMicitar el pais en las paginas Web es un recurso
importante para poder competir con otros destinos y Hegar
a un mayor niimero de posil)les visitantes.

o El Internet es un medio de comunicacién masivo, capaz de
Hegar a millones de personas al mismo tiempo y en
cualquier parte del mundo.

e Los costos de un sitio Web publicitario son inferiores a los

costos de elaboracién y distribucién de miles de folletos que
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deben imprimirse para hacer conocer un destino a los
turistas.

Los turistas tienen necesidad de mucha informacién antes
de decidirse por un destino turistico. Esta informacién
puecle Hegar a ellos de una forma répi(la y confiable a través
del Internet.

Las paginas Web se deben tomar como una forma practica
para realizar encuestas a los turistas. A través de la
presencia en la red, el oferente de los servicios turisticos
puec].e conocer sobre las necesi&a&es, los gustos y
preferencias de su segmento de mercado y basado en esto
plan‘cear sus objetivos y estrategias. De esta forma poclré
Hegar mejor a sus consumidores y ofrecerles un servicio que
estos pueclan apreciar.

El alcance que tiene el Internet, y tomando en cuenta que
una gran parte de sus usuarios son ricos empresarios,
favorece también a la inversién turistica, que se puec],e ver
motivada al incluir datos y 1eyes sobre los beneficios que los

inversionistas recibirfan de decidirse a operar en el pais.
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6.2. Importancia de la creacién de un destino

competitivo.

[.a promocién, aunque se utilice la tecnologia mas
avanzac],a, no puecle 1ograr por si sola que un pais se convierta
de pronto en un destino turistico mundialmente apreciado y
visitado. Hace falta una serie de factores pero sobre todo el
que un destino sea competitivo.

“La competitivi(lacl se convierte en un conjunto de
esfuerzos que conducen al sector a una posicién favorable y
sustentable en los mercados™

Pero, qué hace competitivo a un mercado turistico?
Son varios los factores que se podrian citar como respuesta.
Generalmente van cambiando de acuerdo con las tendencias
en el turismo. La Dra. Coppin cité cinco aspectos relevantes

en su con£erencia :

1. Un destino turistico debe ser sustentable , €s decir que
proteja al medio ambiente de los dafios que pueda ocasionar

el turismo, y mantener siempre una identidad cultural

" Dra. Lieve Coppin, Conferencia “;Cémo se crea un destino turistico ?”, Foro Internacional
Mito y Realidad del Turismo en Ecuador, Universidad San Francisco, Quito, abril 1997.
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como pueblo, sin permitir la pérclida de costumbres propias
que lo hacen mas atractivo a los 0jos del turista.

2. Es importante relacionar el desarrollo del produc’co con los
mercados hacia los cuales va dirigiclo, de tal forma que se
ajuste a las caracteristicas de la demanda.

3. Un destino turistico debe estar mejorando continuamente
su calidad. Esto se 1ogra a través de la capacitacién de los
recursos humanos para que presten un mejor servicio y del
pro&ucto en si, que conlleva en este caso la infraestructura,
la accesibilidad y facilidades.

4. Se vuelve fundamental la coordinacién entre el sector
pﬁ]alico y privado para que haya una integracién de destinos
y de empresas turisticas que puedan unir esfuerzos para
hacer mas competitivo el destino turfstico en su totalidad.

5. Hay que concentrar los esfuerzos y las acciones en los
productos turisticos para mejorar su rentabilidad.  Esta
concentracién debe ser hecha por producto—mercaclo, y no
de una forma genera]iza&a pues entonces no se lograré la

competitividad que ]3uscamos.
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El uso de las tecno]ogias de informacién, como el
Internet, contril)uye en gran parte a mejorar la competitivi(lad
de un destino turistico, pero en este aspecto también se vuelve
importante la cooperacién entre el Estado y las empresas
pres’cacloras de servicios turisticos para generar un tipo de
publieida& efectiva que reﬂeje los esfuerzos conjuntos de todo
un pais, y no solo el interés de unos pocos.

La utilizacién de las tecnologias de informacién
* favorecen también en el sentido de que a través de ellas se
pue&e obtener una base de datos que incluya las preferencias
de los clientes de tal forma de darles un trato personaliZado en

el momento en que visitan el destino o la empresa turistica.

6.3. Utilizacién del Internet para la l)ﬁsque(la de

la inversion turistica en el pais.

La informacién oficial del pais que se encuentra en el
Internet incluye un listado de los beneficios generales y
especiales que otorga la 1ey a las empresas extranjeras que
quieren invertir en la actividad turistica, asi como también los

reglamentos a 1os cuales de})en acatarse.
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El proporcionar este tipo de informacién oficial le
corresponde al sector pﬁ]alico, es decir al Estado y al
Ministerio de Turismo, y no a los organismos de caracter
privado como lo es la Camara Provicial de Turismo.

Pero de Cualquier forma es interesante la idea de incluir
en el desarrollo de un Destino Virtual una pagina que
contenga toda la informacién referente a las leyes,
reglamentos, beneficios generales y especiales de que gozan los
extranjeros que deciden invertir en la actividad turistica en el
Ecuador. Mientras mas comple‘ca sea la informacién
proporcionacla al respecto, dichos inversionistas se sentirén
mas motivados a ingresar sus capi‘cales en pro del turismo del

pais.
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CONCLUSIONES

Yy
RECOMENDACIONES

e De acuerdo al analisis hecho, la pu]alicicla(l del pais incluida
en el Internet tiene una serie de falencias y no cuenta con
la fuerza suficiente para 1ograr la trascendencia que se desea
que tenga en la mente de un mercado potencial, no
contiene la suficiente informacién sobre el destino y los

atractivos naturales y culturales con los que cuenta.

e Para la elaboracién de una pagina Web turistica del pais
que retina las caracterfsticas suficientes como para ser
competitiva en el mercado virtual se hace indispensa]ole la
unién de entes pﬁblicos y privaclos. A los primeros les
correspon&eré el diseno y puesta en la red de toda la
informacién referente al destino en su totaliclad, incluyenclo
la mayor cantidad de atractivos naturales y culturales
posi]ales, sin olvidar lo referente a c]ima, documentos de
entrada y salida, salubridad y otros tépicos que pueden ser

de interés para el turista. A los entes privaclos, por otro
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1a(10, les corresponderé lo referente a la oferta de servicios
turisticos, promocionando de esta forma sus propias

empresas pero siendo parte de un todo como destino.

e La oferta turistica de un pais no debe ser de ninguna
manera separa(la por empresas O por actividad, sino que
debe ser el resultado de un esfuerzo conjunto de todos los
que conforman la actividad turfstica : del hospetlaje, el
transporte, las actividades de esparcimiento y diversién, de

la infraestructura y de las facilidades del lugar.

e Antes de lanzar el mensaje pul)licitario del destino turistico

en la red, es importante prestar atencién a ciertos aspectos :

* La home page es como la introduccién de lo que
mostrard el sitio Web en su totalidad, por eso es
importante que sea atractiva y que presente la
suficiente  informacién como para motivar al
navegante a continuar explorando en la pagina.

* Hs necesario destacar aqueHo que hace al destino

turfstico diferente y 1inico, dirigiéndose sobre todo a
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aqueﬂos elementos que no han sido adecuadamente
promocionaclos y que por tanto no son conocidos.
Hay que tratar de transmitir la personalidad de un
puel)lo, mostrar una identidad como pais, no incurrir
en contradicciones ni exageraciones.

El mensaje debe ser facil de leer y estar bien
organizado. Se debe tratar de no incluir términos
complejos o que pueden resultar extrafios para la
mayoria de la gente. Generalmente las palabras
tipicas son atractivas pero debe afiadirse una breve
exp]icacién de lo que éstas significan. Es importante
también que consideremos el idioma. Hay que
recordar que el idioma mundialmente conocido es el
inglés y generalmente los navegantes mas frecuentes
del Internet estan habituados a leer los mensajes en
inglés aunque muchas veces no sea su lengua nativa.
La informacién del destino, por tanto, deberd estar
escrita en inglés que es el idioma que Hegara’. a mayor
ntimero de personas, si es posi]ale incluir mas opciones
en cuanto al lenguaje pero siempre considerar al inglés

como principal.
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* El tra]:tajar con profesionales que puedan proporcionar
la asesorfa necesaria para realizar un tra})ajo de
Optimas caracteristicas, no algo mediocre y que a la
1arga no captard el interés de nadie. Para desarrollar
la pul)licidacl de todo un destino turistico se debe
contar con pulolicistas, &iseﬁadores, expertos en
Internet y en computacién que conozcan mejor de las
tecnologias mas apropiadas a ser incorporadas en una
pagina de Web, mercadélogos que conozcan
exactamente cuales son los o]::jeﬁvos a alcanzar por
medio de la informacién que serd distribuida en la red,
y contar también con gente que crea en el potencial
turfstico del pais, de tal forma que se preocupe por
elaborar una pagina efectiva y que muestre lo mejor de
nuestro pueblo.

* Se debe entender que si se quiere 10grar un trabajo de
calidacl, también los costos serdn mas elevados. Una
buena pagina de Web es una inversién a largo plazo,
que puede atraer el interés de muchos turistas y que
puede lograr que el pais se sittie como uno de los

destinos turisticos mejor explotados y atractivos de
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Latinoamérica. Hay que gastar en fotografias, tratar
de incluir siempre las que mejor muestren los
atractivos propios del pafs. Y hay que gastar también
en conservar un grupo de personas encargadas del
mantenimiento de la pagina y del registro de las

sugerencias que puedan Hegar para su mejoramiento.

o Para llevar a cabo un tipo de puMiCidad efectiva, es

necesario observar los siguientes puntos de interés :

* Se debe previamente hacer una segmentacién de
mercados para definir claramente el segmento hacia el
cual se dirigiré el producto o servicio turistico. En
base a esto se disefia un mensaje pul)licitario adecuado
para ese tipo de segmento en particular.

* Es importante definir claramente que tipo de mensaje
se desea enviar e incluir en el mismo toda la
creatividad posible, de tal forma que cause la
motivacién del turista.

* De acuerdo al presupuesto con el que se cuente, se

deben elegir los  medios publicitarios que se
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encuentren al alcance de la empresa y sobre todo que
Heguen a la mayor cantidad de gente posil)le, dentro

del mercado Ae referencia seleccionado.

e [.as paginas de Web son un espejo de la 1magen del pais que
las pone en la red, por ello es importante tener en cuenta
ciertos tips para hacerlas atractivas y mantenerlas en

vigencia :

* Bl disefio es la mitad del éxito de un procluc’co. Las
paginas Web no son una excepcidn al respecto. Es
por esto que se debe planear muy bien el disefio de
una pagina Web antes de poner esta en la red, y tratar
de que llame la atencién del usuario y despierte su
curiosidad para seguir éxplorando en ella. El uso de
los colores es un factor muy importante. Con el
avance de la tecnologia se han incorpora(lo elementos
tridimensionales e interactivos que hacen mas
llamativas a las paginas. Sin em})argo hay que tener
cuidado con el exceso de estos elementos tecnolégicos

pues puede Hegar a molestar a algunos usuarios por la
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cantidad de tiempo de espera que significan las
ilustraciones o los dil)ujos animados.

* Hs muy importante el estar renovando con cierta
frecuencia una pagina Web. Ya que las paginas se
crean constantemente y se introducen en ellas
elementos nuevos que puedan llamar la atencién, es
necesario (ue el creador de una pagina la esté
innovando periéclicamente. De esta forma evitara que
su pagina forme parte de los llamados “escombros
cibernéticos”, que son miles de paginas que han sido
olvidadas por sus creadores y que no han sido
renovadas en mucho tiempo, lo que hace que los
usuarios no las tomen en serio. Muchas veces la falta
de recursos de la gente hace que estas paginas queden

inactivas.

o Bl uso de las nuevas tecnologias de inforrnacién, como
los SRC y el Internet, dentro de la actividad turistica
favorecera mucho al Ecuador en su objetivo de darse a

conocer y de transmitir una imagen re-estructurada al
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1’1’1111’1(10 que poco o nada conoce sol)re el pais y IOS })EHOS

atractivos que posee.

e Il Internet constituye el medio ideal para lanzar una
campafa de comunicacién y pu]olicida(l por varios
factores :

* Bl disefio de las paginas Web tienen un costo
relativamente Lajo, (].epenc],ien(lo de los avances que se
quiera incluir en cada una. Pero por un presupuesto
muy médico y contratando a profesionales en la
materia se puede poner en el ci]aerespacio una pagina
muy atractiva y que genere el interés de los visitantes.

* Cada vez crece el ntimero de usuarios de la red, lo que
significa que la informacién en ella incluida Hegaré a
millones de personas alrededor del mundo que basarén
el juicio de un determinado destino en el disefio y
atractividad de una pagina Web.

* La informacién que circula en el Internet es en dos
senticlos, de tal forma que a través de &l también se
pue(],en obtener comentarios y sugerencias que servirdn

de apoyo para mejorar la pu]:)licicla(l existente.
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* El Internet se ha convertido en el mercado en donde
convergen miles de destinos turfsticos que compiten
entre si. Para 1ograr la compeﬁtiviclacl de nuestro pais
en el amplio mercado turfstico, ya inmerso en la red, es
importante su participacién en este medio a fin de ir

acorde con el desarrollo tecnolégico del mundo.

o [a cooperacién de todo un pue]alo, unido por lograr el
desarrollo de la actividad turistica, el esfuerzo conjunto
del Estado y los particulares, y la utilizacién de la
tecnologia en todo su po‘cencial, serén la clave para llevar
la 1magen de nuestro pais, de su naturaleza finica y de su
rica cultura ancestral, a un mundo 4vido de nuevas
experiencias que encontrard en el Ecuador mas que un

destino turistico, un lugar al cual poder volver.






ANEXO 1

HOGARES CON SERVICIOS DE INFORMACION

DE INTERNET.
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1996-2000

Regiones/Paises 1 QQ@ 2000
Norteamérica 15400 38200
*USA 14700 36000
*Canada 700 2200
Europa 3700 16500
*Alemania 2000 6900
*Inglaterra 682 4300
*Francia 170 1200
*Dinamarca 77 360
*Italia 213 995
*Holanda 172 1100
*Finlandia 142 440
*Suecia 161 802
*Noruega 95 384
Asia/Oceanfa 3400 10000
*Australia 531 2000
*]apén 2600 7100
>'(Hong Kong 65 175
*Corea del Sur 114 599
*Taiwan 25 146
Otros 900 1900

Fuente: Jupiter Comunications, ]u}io 1000

Flaboracion: OFEA, Unidad Inter-Sectorial de Turismo



ANEXO 2

CRECIMIENTO DEL INTERNET

HOST PERMANENTES
Mes/Aiio Mundo Centro/Sur América
(rni]es) y el Caribe

Feb-92 890 897
Ene-93 992 3763
Jul—93 1313 3449
Ene-94 2217 9307
]ul—94f 3212 16619
Ene-95 3864 26710
]u1-95 4852, 36001
Ene-96 9472 56980
Ju1—96 12881 106176

Fuente: Network mzamzs, USA.

Elaboracién: OFA, Unidad Inter-Sectorial de Turismo
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ANEXO 4

Evolucio’n del Internct en Latinoamérica y el Caribe

153

PAISES 1992 1993 1994 1995 1996
Feb Enero Julio Enero Julio Enero Julio Enero Julio %

Brasil 269f 1910f 1101} 3623| 5896] 12063} 11576f 20113] 46854} 44,16%
Mexico 533] 1239} 1250 3568| 5164 6656] 8382] 13787 20253| 19,09%
Chile 88 349 677| 1372} 3703 3054| 6664 9027 13239} 12,48%
Argentina 2 105 135 3 248 1262| 3270 5312 9415 8,87%|
Colombia 0 0 0 0 144 1127} 2075 2262 5265 4,96%)
Costa Rica 0 3 20 215 544 798} 1029 1495 2582 243%
Peru 0 0 0 0 42 171 367 813 2269 214%
Venezuela 5 112 206 378 399 529 853 1165 1679 1,58%
Bermuda 0 0 0 0 0 329 550 608 1099 1,04%
Uruguay 0 0 0 0 101 172 273 626 878 0,83%
Ecuador 0 45 60 148 256 325 372 504 609| 0,57%)
Nicaragua 0 0 0 0 23 49 59 141 285 0,27%
Panama 0 0 0 0 24 17 127 148 207 0,20%
Jamaica 0 0 o 0 1] 76 102 164 195 0,18%
Antigua y Barbuda 0 0 0 0 0 0 142 160 163 0,15%
Guatemala 0 0 0 0 0 0 0 27 159 0,15%
Bahamas 0 0 0 0 0 0 0 276 158 0,15%
Bolivia 0 0 0 0 0 0 0 66 154 0,15%
Rep. Dominic 0 0 0 1} 0 0 27 139 140 0,13%
Aruba 0 0 0 0 0 0 0 0 89 0,08%
Honduras 0 0 0 0 0 0 0 0 86| 0,08%
Paraguay 0 0 0 0 0 0 0 0 85] 0,08%
Trinidad y Tabago 0 0 0 0 0 0 0 55 66 0,06%
Anguila 0 0 0 0 0 0 4 23 44 0,04%
El Salvador 0 0 0 0 0 0 0 23 43} 0,04%
Dominica 0 0 0 0 0 0 0 0 27 0,03%
St Lucia 0 0 0 0 0 0 0 0 20| 0,02%
Cayman Islands 0 0 0 0 0 0 41 42 14 0,01%
Barbados 0 0 0 0 0 0 5 2 9 0,01%
Belize 0 o 0 0 0 0 0 1 8 0,01%
Cuba 0 0 0 ] 0 0 0 1 4] 0,00%
Guayana 0 0 0 0 0 0 0 0 3 0,00%
Antilla Holandesé 0 0 0 0 0 0 0 0 2 0,00%
Suriname 0 0 0 0 0 0 0 0 2 0,00%

897 3763] 3449| 9307| 16544| 26628 | 359181 56980| 106105 100%

Fuente: Network [Vizam’s, USA.

Elaboracién: OFA, Unidad Inter-Sectorial de Turismo



ANEXO 5

Poblacién mundial de Internet

1996

(cifras en millones)

Regiones Usuarios 1 990 %

Norteamérica 30.000 64:.5
Europa 9.000 19.4
Asia/PaCﬂ:ico 6.000 12.9
Latinoamérica 1.500 3.2
Tota/ 46. 500 100

Fuentes: NUA, Internet Marketing-OEA, Unidad Inter-Sectorial

de Turismo
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ANEXO 6

Algunas estadisticas interesantes

Usuarios de computaclores.

Usan computadores 43%
No usan Computaclors 57%

Usan su computadora para:

Usan No usan
Accesar a servicios en linea
como America Online 27% 73%
Accesar al Internet o
al World Wide Web 48% 52%

Para qué propdsitos usan el Internet Yy con qué frecuencia.

Con frecuencia | A veces | Raramente Nunca
Bﬁsqucda 50% 32% 10% 3%
Eduacacisn 37% 38% 15% 10%
Entretenimiento 31% 30% 16% 23%
Noticias 30% 39% 14% 17%
Hobbies 18% 34% 17% 31%
Juegos 14% 18% 18% 50%
Obtener informacion
sobre computa doras 13% 32% 31% 24%
Socializar 13% 12% 24% 51%
Investigar 12% 16% 18% 54%
Comprar 1% 9% 26% 64%
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Al usar el Internet, WWW, 0 un servicio en linea, ha comprado

Si han comprado 24%
No han compraclo "76%

Al estar en o Internet, WWW o un servicio en ]fnea, ha visto o

notado algﬁn anuncio de productos o servicios?

Si han visto anuncios 83%

No han visto anuncios 17%

Fuente: Business Week, 5 de mayo de 1007, pag. 85

Entrevistas hechas del 11 al 16 de abril de 1997, para Business Week, por Loui Harris &
Asociados y Baruch Cl‘)llege de la ciudad Universitaria de Nueva York.
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TERMINOLOGIA

back-office.- Término para (lesignar aqueﬂas actividades
dentro cle un hotel que le corresponden al personal

administrativo y que 1no significan contacto con el huéspecl.

l)ps.- (})its por segundo). Medida utilizada para medir la
velocidad de transmisién de los datos. Generalmente se utiliza

para describir la velocidad de un médem.

browser.- Progrma que permite leer la informacién en

World Wide Web.

layte.- Medida utilizada para me(lir, entre otras cosas, la

Capacidacl de memoria de un computador.

cil)eres[)acio.- Todo el universo en el cual se mueven las

pégi'nas de Web.
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com.- Cuando estas letras aparecen en la altima parte de una
direccién electrénica, indica que el computa&or anfitrién es
maneja&o por una empresa y nNo, por ejemplo, por una

universidad o una agencia gul)ernamental.

front-office.- Término utilizado en hotelerfa para designar

aqueHas actividades en las cuales hay un contacto directo con

el huésped.

home page.- lLa pagina primaria en Web de un individuo,
una aplicaci(')n de software o una organizacién. Las home
pages le muestran a los visitantes los nexos con otras paginas

relaciona(].as con esa locacion.

InfoSeelz.- Un servicio que busca en el World Wide Web las
paginas que mencionan la palabra o la frase que uno

especifique.

Internet.- Conjunto de redes de computadores
interconec‘cadas, que incluyen las redes en todas partes del

mundo .
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link.- Conexién o vinculo. Dos computadores pue(len estar
conectados. También puede referirse a un indicador de un

archivo que se encuentra en otra parte.

locacién (site) de Web.- Lugar o posicién en World Wide
Web.

médem. - Apara‘co que permite que su compu‘cador hable por
teléfono. Un médem puede ser interno o externo a la

computadora.

pagina de Web.- La unidad basica de construccién de World
Wide Web. En una pagina de Web pueclen aparecer gréficas
muy sofisticadas, audio y video. Las paginas de Web estén

concatenadas entre sf por medio de links.

protocolo.- Sistema en el cual se ponen de acuerdo dos

programas.
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servidor.- Un computador que brinda un servicio a otros

computadores en una 1’6(1.

SRC.- (Sistemas de Reserva Computarizados) (CRS).-
Sistemas de computacién utilizados por aerolineas, hoteles,
agencias y rentadoras de autos para facilitar la reserva de sus

Servicios.

World Wide Web.- Sistema de hipermeclios que contiene
una serie de paginas de informacién que pue&en incluir

textos, gra’tﬁcos y audio.
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