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EL POTENCIAL DEL TURISMO

La creciente importancia de Internet en el disefio de estrategias de
marketing para empresas relacionadas con el sector turismo

eMarketing y turismo

ha modificado radicalmen-

te la forma de hacer nego-
cios en todo el orbe, y el impac-
to en el mercado de servicios tu-
risticos a nivel global ha sido
realmente dramatico.

Para una empresa que ven-
de este tipo de servicios, un
buen plan de eMarketing puede
marcar la diferencia entre ge-
nerar grandes cantidades de
dinero cada mes de manera
casi automédtica y no vender
practicamente nada. En estas
lineas analizaremos algunas
cifras del panorama mundial y
mencionaremos algunas direc-
trices para la ejecucion exitosa
de un plan de eMarketing, es-
pecialmente adaptado para
empresas de servicios turisti-
cos (EST) dedicadas a turismo
receptivo.

ES indudable que Internet

eMarketing aplicado al turismo
Para asegurarnos de que esta-
mos hablando el mismo idioma,
definiremos eMarketing aplica-
do al turismo como el uso de In-
ternet (web, e-mail y otras tec-
nologias) para impulsar la con-
version y fidelizacion de turis-
tas potenciales en beneficio de
la empresa. En otras palabras,
estamos hablando de llevar
adecuada y profesionalmente el
plan de marketing de la EST a
Internet.

Los mayores compradores

Segiun PhoCusWright, en el
2006, los estadounidenses fue-
ron los mayores compradores
de servicios turisticos a través
de Internet (US$64 billones),
seguidos por los europeos
(US$35 billones) y los asiaticos
(US$19 billones). Sin embargo,
con respecto al 2005, la deman-
da europea ha sido la de mayor
crecimiento (49 por ciento), se-
guida de la asiatica (31 por
ciento) y la estadounidense (24
por ciento). En Europa, segin
el Centro de Investigacion Re-
gional y Turistica (Dinamarca),
los compradores ingleses enca-
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bezaron la demanda de serwvi-
cios turisticos en Internet (35
por ciento de las compras tota-
les), seguidos por los alemanes
(20 por ciento), los franceses
(14 por ciento), los paises es-
candinavos, Austria e Irlanda
(13 por ciento) y los demas pai-
ses de Europa (18 por ciento).

Y estas cifras iran en au-
mento: por poner sélo un ejem-
plo, se estima que para el 2011
los estadounidenses gastaran
en Internet US$128 billones
comprando servicios turisticos,
segun Jupiter Research.

El medio mas util

De acuerdo con la Travel Indus-
try Association of America
(TIA), durante el 2006, el 25
por ciento de los viajeros esta-
dounidenses considero a la web
como el medio mas atil para in-
formarse acerca de la oferta tu-
ristica y para tomar una deci-
sion final de compra. Le siguie-
ron las revistas automovilisti-
cas (11 por ciento), las secciones
de turismo de diarios (7 por
ciento), programas de viajes en
la TV (4 por ciento), guias de
viajes (4 por ciento) y muchos
otros (50 por ciento). Es claro
como Internet se va consolidan-
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do como el medio de preferencia
por el viajero digital.

Competencia en Internet

Hasta antes de la masificacion
de Internet, un hotel grande
competia contra otro hotel de
similares caracteristicas. Pero
ahora, una agencia de viajes
muy pequena, con una estrate-
oia de eMarketing muy bien lle-
vada, puede competir “de igual
a igual” con un operador mucho
mas grande o una cadena de
hoteles, e incluso superarlos en
ventas online. Como ejemplo,
basta con buscar “Peru Hotels”
en Google y veremos que entre
los resultados aparecen agen-
cias pequenas, intermediarios,
orandes cadenas hoteleras, y
hoteles individuales... todos
juntos. Podemos decir que In-
ternet ha democratizado la
competencia.

¢Como lograr el éxito?
Para implementar exitosamen-
te este modelo en el Peru se re-
quiere, bdasicamente, seguir
tres pasos sencillos en la teoria,
pero muchas veces mal imple-
mentados o simplemente igno-
rados en la préactica:

1. Lograr un sitio web que

Julio 2007



Julio 2007

convierta al visitante. En rea-
lidad Internet, al igual que un
papel, “aguanta lo que le pon-
gan”. El problema es que de
nada sirve tener un sitio web
bello y tecnolégicamente avan-
zado si al cabo de unos segun-
dos el visitante hace un clic y
lo abandona. Es necesario, en-
tonces, construir un sitio per-
suasivo y totalmente centrado
en la conversion del usuario.
En eMarketing decimos que al-
guien “se convierte” cuando
hace en nuestro sitio web lo
que nosotros queriamos que
haga, es decir, cuando alguien
cumple con el objetivo del sitio.
(En el caso de una EST, el ob-
jetivo puede ser, por ejemplo,
la reserva en linea.) Para ello
no pensemos tanto en lo que la
empresa tiene gue mostrar,
pensemos mas bien en lo que
el usuario desea encontrar:
una propuesta diferente y
atractiva. Cautivémoslo, per-
suadamoslo, creemos una ex-
periencia de navegacion unica
a fin de que se convierta. Dedi-
gquémosle todo el tiempo nece-
sario a establecer claramente
los objetivos del sitio y emplee-
mos de manera adecuada to-
das las herramientas disponi-
bles (textos, buenas fotogra-
fias, videos, fours virtuales,
mapas, audio, etcétera) en la
elaboracion de nuestro mensa-
je. Pensemos que no hay otra
manera de hacer tangible
nuestros productos para al-
gulen que esta a miles de kilo-
metros de distancia.

2. Generar trafico cualifica-
do. Esto es casi obvio: debemos
traer a nuestro sitio web la ma-
yor cantidad de turistas poten-
ciales a fin de que conozcan
nuestra oferta. Sin embargo,
muy pocos saben céomo lograr
esto. Por ello es bueno conocer
que las herramientas que mas
trafico pueden dirigir hacia un
sitio web de servicios turisticos
son los motores de busqueda
(Google, Yahoo, MSN, en-
tre otros).

Ademas debemos saber
que:

e Casi tres de cada cua-
tro consumidores utilizan
un motor de busqueda a la
hora de obtener informa-
cion turistica o de comprar
servicios turisticos. (GMI y
Media Sereen, 2005).

eEn 14 de 18 paises bajo
analisis, las busquedas en In-
ternet sobrepasaron a las reco-

mendaciones de amigos o fa-
miliares y a las visitas a algin
agente de viajes al momento de
decidir donde viajar en vacacio-
nes. (GMI 2005).

eSe estima que el 82 por
ciento de las personas utiliza
Google al momento de planifi-
car un viaje (GMI y Media
Screen, 2005).

Esto significa que el sitio
web de una EST debe lograr un
buen ranking en Google princi-
palmente. El no hacerlo es equi-
valente a no existir en Internet.

Al arte v ciencia de lograr
las mejores posiciones en un
buscador se le conoce como
SEQ (del inglés, Search Engi-
ne Optimization). Un buen
SEO debe empezar por definir
los términos de busqueda o
kevwords méas convenientes,
aquellos que mejor describan
lo que el usuario web pueda
necesitar. El siguiente paso es
optimizar el sitio web para
esas keywords sigulendo las
directrices de calidad propias
de cada buscador (Google ha
publicado las suyas en su pro-
pio sitio web) y evitando incu-
rrir en penalidades que po-
drian, literalmente, anular
nuestra presencia en Internet.
Finalmente, hay que hacer se-
guimiento y mantenimiento
permanente a los rankings, ya
gue podrian perderse a causa
de algin competidor.

Esta no es una labor senci-
lla y se requiere mucha pacien-
cia para lograr los resultados
esperados, pero al final, los fru-
tos son gratificantes.

Una manera relativamente
nueva de llegar al mercado po-
tencial es mediante las deno-
minadas redes sociales, sitios
web masivos donde los usua-
rios se convierten en autores de
los contenidos. Sitios como
MySpace, Friendster, Hi5, You-
tube o Blogger pueden ser lu-
ogares donde conseguir muchos
nuevos clientes. La ventaja de
estas redes es que podemos
segmentar facilmente a nues-
tros mercados meta y conocer
los gustos y preferencias de las
personas antes de enviarles
nuestra oferta.

3. Medir resultados y afi-
nar constantemente la estra-
tegia. Esta es la brujula que
nos permitird saber si vamos
por buen camino. Es el ele-
mento que cierra el lazo de un
plan robusto de eMarketing.
No basta con saber cuantos vi-
sitantes tuvo nuestro sitio web
durante el ultimo mes. Es ne-
cesario medir constantemente
todos aquellos parametros que
determinan la performance
del sife y su interaccion con la
audiencia, entre ellos: tiempo
de permanencia, productos
mas vistos (y menos vistos),
visitantes recurrentes, proce-
dencia geografica de visitan-
tes, visitas desde motores de
blusqueda, keyvwords que gene-
raron mayor trafico y mejores
resultados, y los ratios de con-
version, quizas las meétricas
mas importantes, que nos
permiten cuantificar directa-
mente el éxito del sitio web.

En el mercado hay muchas
herramientas de medicion, de
distintos precios segun las fun-
cionalidades que ofrecen. Es
cuestion de encontrar la que
mas se acomode a lo que nece-
sitamos medir, a las tecnolo-
gias de medicion empleadas y
a nuestro presupuesto de mar-
keting.

Conclusion

Estamos ante una gran
oportunidad. Las facilida-
des que la tecnologia nos
ofrece, el incremento del
turismo hacia el Perq, la
reciente inclusion de Ma-
chu Picchu como una de
las siete nuevas maravillas
y otros factores nos presen-
tan un panorama realmen-
te alentador. Ahora depen-
de de nosotros el formar

AJ una cultura de eMarketing y

echar manos a la obra. |
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