
































































































































































































• .org, agrupa a las organizaciones que no se pueden clasificar en ninguna otra 

categoría. 

• .edu, corresponde a las instituciones educativas y a las universidades. 

• .mil, creado para las instituciones militares. 

Además, existen unos 260 dominios de tipo geográfico por ejemplo uk para el 

Reino Unido, fr para Francia, es para España, pe para Perú, etc. 

El protocolo esta empleado para la transferencia de ficheros de una 

computadora a otra. No importa dónde estén las dos computadoras, cómo 

están conectadas o si usan el mismo sistema operativo. Mientras que ambas 

computadoras entiendan el lenguaje de FTP (Protocolo de Transferencia de 

Archivos) y que tengan acceso a Internet, se pueden usar loscomandos de FTP 

para transferir archivos. FTP 43, es el método que se usa para transferir los 

documentos Web al servidor de SimpleNET (servidor principal) para que 

aparezcan en la página Web. El método más frecuente usado para tener 

acceso a sitios de FTP es el "FTP anónimos", pero SimpleNET asigna al 

directorio Web un nombre de usuario único y una contraseña para proteger los 

documentos. 

ALGUNAS CONSIDERACIONES MÁS: 

• Disponer de una página Web en la que sea fácil encontrar cualquier producto y 

que la carga de las páginas sean rápidas. Las versiones en varios idiomas (al 

menos en Inglés) son imprescindibles si se quiere aprovechar la oportunidad de 

vender en todo el mundo. 

• Ofrecer información de interés para aficionados a los productos o servicios que 

se ofrecen. De esta manera aquellos que se beneficien con la información 

proporcionada contribuirán a difundir la existencia dei negocio. 

• Ofrecer rapidez y buen servicio de atención al cliente. Calidad de 

servicio significa contestar el correo electrónico en un plazo no superior 24 

horas. 

• Invertir en publicidad, inscribir la página en los buscadores y portales a los que 

recurren la mayoría de los internautas para encontrar información (Google, 

Altavista, Yahoo, Perú, Adobe, terra, etc.). 
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• Ofrecer buenos precios, sobre todo si los clientes potenciales tienen la 

posibilidad de encontrar los mismos productos en comercios cercanos a sus 

domicilios 

5.3.2.- CARACTERÍSTICAS CONSIDERADAS EN LA ELABORACIÓN DE 

LAS PÁGINAS WEB TURISTICAS 

Las características consideradas en la elaboración de las páginas Web 

turísticas, se dividen en variables formales y variables funcionales. 

5.3.2.1.- VARIABLES FORMALES. 

a) Exposición. 

• Buscadores. Es importante que la página Web de publicidad turística esté en 

buscadores (por lo menos en los más importantes): Google, Altavista, Yahoo, 

Copérnico, Euroseek, msn, aol, etc. 

Es básico encontrarse en uno de estos buscadores y estar en un sector 

privilegiado, por lo menos en las dos primeras hojas, así mismo es importante 

estar rankeado y que la Web este en constante mantenimiento. Conviene 

recordar que una Web es una empresa en construcción permanente y que no 

se debe tratar de agotar el tema en la fase de lanzamiento, por el contrario la 

página debe crecer poco a poco, al ritmo que demanden los usuarios; y 

también la propia necesidad de renovar contenidos, es preferible trazar 

un plan modesto en el que se prevea de forma realista un mantenimiento 

adecuado de la página. 

• Portales. La página Web debe estar también en los portales más conocidos 

como: peru.com, adonde.com, terra.com, yachay.com, etc. 

• Franjas. En los sitios de mayores visitas. 

b) Imágenes. 

Las imágenes deben ser ligeras, autoexplicativas, tener una alta resolución, 

diseños y cortes atractivos y guardar relación con la información brindada en la 

página. 

e) Idiomas. 

Por tratarse de una página de publicidad turística, debe contar mínimamente 

con dos idiomas (inglés y español). 
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d) Tamaño de Archivos. 

Debe ser pequeño, para facilitar su uso y la capacidad de bajar sus archivos de 

forma inmediata por el usuario, además por los costos y por su ubicación en la 

red, procurar siempre hacerlos menos pesados y ligeros. 

e) Diseño. 

• Debe ir de menos páginas a más, mediante presentación en colores. 

• Fondo por contraste de colores en imágenes. 

• Presentación tipo pantalla no hoja A4. 

• Imágenes pequeñas pero de calidad (elementos ligeros, elementos objetivos). 

• Texto e información clara, precisa y objetiva, que permita llegar al usuario, 

además brindar información especializada si así lo requiere el cibernauta. 

• Estructura de árbol, de menos a más, que permita regresar al index o main 

(página principal). 

• Logotipo, slogan y e-mail (de tamaño regular). 

5.3.2.2.· VARIABLES FUNCIONALES. 

Son las referidas a la motivación, información y los precios. 

a) Motivación. 

Una página Web de publicidad turística vía Internet debe motivar al cibernauta 

con un mensaje adecuado, sugestivo, interesante, consciente y/o subliminal, 

segmentado para tipos de usuarios en diferentes países por edades, 

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

reales. 

b) Información. 

Debe ser claro, conciso y suficiente, para que el usuario quede satisfecho y 

pueda decidir si es la alternativa de viaje que desea, necesita y se ajusta a 

su presupuesto y disponibilidad de tiempo o no. El aspecto de la claridad es 

básico, pues, si la página es confusa no cumple su función informativa, no 

despierta interés y puede ser cerrada por el usuario, pasando a ser ineficaz. 

También es muy importante incluir las modalidades de turismo, destinos, 

imágenes autoexplicativas, duración y frecuencia de los viajes y tarifas de las 

mismas. 
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e) Precios. 

Una página Web turística debe contener siempre los precios en dólares 

americanos, nuevos soles y si es factible en euros, de todos los servicios que 

brinda la agencia de viajes y turismo, incluido el IGV, para facilitar al usuario su 

disposición a la compra, evitando de ·esta forma que el usuario pierda tiempo 

en indagar los costos de los servicios. 

Además de los precios, deberá de tener un sistema de consultas bastante 

efectivo y de fácil llegada, para dilucidar las posibles inquietudes que puedan 

tener los usuarios o clientes. 

3.3.- ANÁLISIS DE LAS PÁGINAS WEB PUBLICITARIAS DE LAS 

AGENCIAS DE VIAJES Y TURISMO DE ICA. 

Para efectuar el respectivo análisis de las páginas Web de publicidad turística 

de las agencias de viajes de nuestro medio, se recurrió a la observación de las 

páginas objeto del estudio, las mismas que obtuvieron puntajes variados. 

El cuadro resumen (cuadro 5.3) obtenido de acuerdo a la evaluación en 

términos cuantitativos y porcentuales de las variables formales y funcionales es 

el siguiente: 

A partir de los datos anteriormente consignados se realizaron los siguientes 

gráficos estadísticos con sus respectivas interpretaciones. 

A continuación se muestran los resultados de las tabulaciones respectivas: 

VARIABLES FORMALES 
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GRAFICO 5.14 
-----------------------'----, 

VARIABLE FORMAl: Exposición. 
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FUENTE: elaboración propia (2013) 

Interpretación.- Para evaluar la variable exposición (gráfico 5.14), se asignó 

una escala valorativa de O a 6 puntos, tomando el criterio de que estas páginas 

se encuentren en buscadores y portales nacionales o internacionales, siendo 

los buscadores más importantes: Google, Altavista y Yahoo y en el caso de los 

portales: Perú, Adonde y Terra. 

Los resultados porcentuales más significativos son: 

• El 20% de las agencias evaluadas se encuentran en 06 buscadores o portales, 

o hasta en más de los anteriormente indicados, 6 puntos. 

• El 10% de las agencias evaluadas se encuentran en 05 buscadores o portales, 

5 puntos. 

• El 10% de las agencias evaluadas se encuentran en .03 buscadores o portales, 

3 puntos. 

• El 50% de las agencias evaluadas se encuentran en 02 buscadores o portales, 

2 puntos. 

• El 10% de las agencias evaluadas no se encuentran en ningún buscador o 

portal, en este caso únicamente cuentan con su página Web y en el mejor de 

los casos con su dominio propio, O puntos. 
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GRAFICO 5.15 

VARIABLE FORMAL: lmágene!ii 

.. o 70% 

Do (o/ 
t'•) 

0% '10% ')1)•).:: 
- !~· :30% 40(~:; .:-o·)f • .) lf) 60'Yc, "1}''-•• }l,,f ao·~~c~ 

1 

rnl o2 03 b.l4 rn5 013 

FUENTE: elaboración propia (2013) 

Interpretación.- Para la evaluación de la variable imágenes (gráfico 5.15), se 

asignó una escala valorativa de 1 a 6 puntos, tomando el criterio de sumar 

puntos en caso de que esta cuente con las siguientes características: 

- 2 puntos, si tiene imágenes. 

- 2 puntos, si las imágenes guardan relación con la información brindada. 

- 2 puntos, si la resolución de las imágenes es óptima (calidad y claridad). 

Los resultados porcentuales más significativos son: 

• El 70% de las agencias evaluadas suman 6 puntos, pues cuenta con todas las 

características. 

• El 30% de las agencias evaluadas suman 4 puntos pues solamente cuenta con 

imágenes y las mismas guardan relación con la información brindada en la 

página Web. 
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GRAFICO 5.16 

VARIABLE FORMAL: ldiom¡s 
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FUENTE: Elaboración propia {2013) 

Interpretación.- Para evaluar la variable idiomas (gráfico 5.16), se asignó 

una escala valorativa de 1 a 6 puntos, tomando el criterio evaluativo de 

cantidad de idiomas o versiones con los cuales cuenta la página Web, 

sumando por cada uno 2 puntos. Por lo general las páginas están en Inglés y 

Español, pero a aquellas páginas que tenían más de dos idiomas, se les dio el 

puntaje mayor. 

Los resultados porcentuales más significativos son: 

• El 20% de las agencias evaluadas cuentan con versiones de 3 o más idiomas, 

6 puntos. 

• El 40% de las agencias evaluadas cuentan con 2 versiones de idiomas, siendo 

estas en la mayoría de los casos en Inglés y en Español, por ser estos los 

idiomas más comerciales de la Red o comercio electrónico aplicado al campo 

turístico, 4 puntos. 

• El 40% de las agencias evaluadas cuentan con 1 versión de idioma, siendo 

esta el Español, 2 puntos. 
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GRAFICO 5.17 

VARIABLE FORMAL: Tamaño 
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FUENTE: Elaboración propia (2013) 
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Interpretación.- Para evaluar la variable tamaño (gráfico 5.17), se asignó 

una escala valorativa de 1 a 6 puntos, tomando el criterio del tamaño de las 

páginas en Kilobytes, medida estándar de cantidad de espacio utilizado por una 

página en el servidor en el cual se encuentra y su capacidad y facilidad de 

acceso en la red, ya que cuanto más liviana es una página, más sencillo es su 

accesibilidad y por lo tanto fácil su llegada al usuario. Considerando esto se 

evaluó de la siguiente manera: 

- 6 puntos, si tienen un tamaño entre 30 KB y 50 KB 

- 5 puntos, si tienen un tamaño entre 50 KB y 70 KB 

- 4 puntos, si tienen un tamaño entre 70 KB y 90 KB 

- 3 puntos, si tienen un tamaño entre 90 KB y 11 O KB 

- 2 puntos, si tienen un tamaño entre 11 O KB y 130 KB 

- ·1 punto, si tiene un tamaño superior a los 130 KB 

Los resultados porcentuales más significativos son: 

• El 1 O% de las agencias evaluadas tienen páginas livianas, 5 puntos. 

• El 1 O% de las agencias evaluadas tienen páginas medianamente pesadas, 2 

puntos. 

• El 80% de las agencias evaluadas tienen páginas pesadas, 1 punto. 
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GRAFICO 5.18 

VARIABLE FORMAL: Diseño 
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FUENTE: Elaboración propia (2013) 

Interpretación.- Para la evaluación de la variable diseño (gráfico 5.18), se 

asignó una escala valorativa de 1 a 6 puntos, tomando el criterio de suma de 

puntos de acuerdo a las características con las que contaban las páginas, 

siendo estas: 

- 1 punto, si tiene Logotipo y Slogan. 

- 1 punto, si tiene Fuente Sans Serif (letras simples, claras y sin adornos). 

- 1 punto, si tiene Contraste de texto 1 fondo (contenido legible). 

- 1 punto, si tiene Suficiente Información. 

- 1 punto, si tiene Estructura Ordenada (estructura piramidal de menos a más). 

- 1 punto, si tiene Barra de Navegación (de fácil acceso y localización). 

Los resultados porcentuales más significativos son: 

• El 20% de las agencias evaluadas cuentan con todas las características de un 

óptimo diseño de página Web, 6 puntos. 

• El 50% de las agencias evaluadas cuentan con un buen diseño, en la rnayoría 

de los casos por: logotipo y slogan, e.ontraste, suficiente información y 

estructura ordenada, 5 puntos. 

• El 20% de las agencias evaluadas cuentan con un regular diseño, en la 

mayoría de los casos por: logotipo y slogan, contraste y suficiente información, 

4 puntos. 
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• El 1 O% de las agencias evaluadas cuentan con un mal diseño, en la mayoría 

de los casos sólo cuenta con: logotipo y slogan y contraste, 2 puntos. 

VARIABLES FUNCIONALES 

GRAFICO 5.19 

VARIABLE FUNCIONAL: Motivación 
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FUENTE: Elaboración propia (2013) 

Interpretación.- Para evaluar la variable motivación (gráfico 5.19), se asignó 

una escala valorativa de 1 a 6 puntos, tomando como base el contenido de la 

información de las páginas, en función a la psicología de la publicidad aplicada 

en este caso específico a los tipos de turistas. Siendo la calificación como 

sigue: 

- 6 puntos, si el mensaje es excelente. 

- 5 puntos, si el mensaje es muy bueno. 

- 4 puntos, si el mensaje es bueno. 

- 3 puntos, si el mensaje es regular. 

- 2 puntos, si el mensaje es malo. 

- 1 punto, si el mensaje es muy malo. 

Los resultados porcentuales más significativos són: 

• El 10% de las agencias evaluadas cuentan con una motivación excelente, 6 

puntos. 

• El 40% de las agencias evaluadas cuentan con una motivación muy buena, 5 

puntos. 

• El 30% de las agencias evaluadas cuentan con una motivación buena, 4 

puntos. 
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• El 20% de las agencias evaluadas cuentan con una motivación regular, 3 

puntos. 

GRAFICO 5.20 

VARIABLE FUNCIONAL: Información 
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FUENTE: Elaboración propia (2013) 
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Interpretación.- Para la evaluación de la variable información (gráfico 5.20), 

se asignó una escala valorativa de 1 a 6 puntos, tomando el siguiente criterio: 

- 2 puntos, si la información brindada es clara. 

- 2 puntos, si la información brindada es concisa. 

- 2 puntos, si la información brindada es original. 

Los resultados porcentuales más significativos son: 

• El 60% de las agencias evaluadas cuentan con información clara, concisa y 

original, 6 puntos. 

• El 20% de las agencias evaluadas cuentan con información concisa y original, 

4 puntos. 

• El 20% de las agencias evaluadas cuentan con información original, teniendo 

por lo tanto una información deficiente, 2 puntos. 
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GRAFICO 5.21 

VARIABLE FUNCIONAL: Precios 

<<·::.(::>:> o 1 0'~\:o 
... i' •' ¡ •. · .-· •· 

0% 

00'*· 

00':;\:o 

mth:. 

10% 20% 30% 

rno o 1 o2 Cl3 tB4 o5 of31 

FUENTE: Elaboración propia (2013) 

La t30% 

EiO% 

Interpretación.- Para evaluar la variable precios (gráfico 5.21 ), se asignó 

una escala valorativa de O a 6 puntos, tomando el criterio de, si estas páginas 

cuentan o no con tarifas y precios de sus servicios publicados, o en caso de no 

tener estas tarifas publicadas., si cuentan por lo menos con una ayuda que le 

permita al usuario hacer consultas sobre los precios de sus servicios, siendo la 

puntuación como sigue: 

- 6 puntos, si cuenta con tarifas completas publicadas y sistema de consultas. 

- 4 puntos, si cuenta con tarifas incompletas y sistem~ de consultas. 

- 2 pun~os, si cuenta sólo con un sistema de consultas. 

- O puntos, si no cuenta con ninguno de los servicios. 

Los resultados porcentuales más significativos son: 

• El 10% de las agencias evaluadas cuentan con ambos servicios, 6 puntos. 

• El 30% de las agencias evaluadas cuentan con tarifas incompletas, pero con 

sistema de consultas, 4 puntos. 
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• El 60% de las agencias evaluadas sólo cuentan con sistema de consultas, 2 

puntos. 

El segundo criterio evaluativo que se utilizó para evaluar las páginas Web de 

las agencias de viajes y turismo de lea, fue el de totalizar el puntaje obtenido 

por cada agencia en cada una de las variables formales y funcionales, lo cual 

arrojó un resultado variado en el caso de cada una de las 10 agencias, 

dándose resultados desde 22 puntos acumulados en promedio hasta 41 

puntos, para lo cual se utilizó el método estadístico de distribución de 

frecuencias para variable continua, por ser enteros los datos arrojados al 

sumar los mismos. 

Los datos obtenidos son los siguientes: 

• 22 puntos 01 agencia 

• 23 puntos 01 agencia 

• 27 puntos 02 agencias 

• 28 puntos 01 agencia 

• 31 puntos 02 agencias 

• 36 puntos 01 agencia 

• 38 puntos 01 agencia 

• 41 puntos 01 agencia 

Al realizar el conteo respectivo se hallaron los siguientes resultados para la 

elaboración de la tabla de frecuencias respectiva: 

• Rango (R): 

R = 41-22 = 19 

• N° de Clases (K): 

K= 1+3,33 Log (19) 

K = 1 + {3,33) (1 ,28) 

K= 1+ 4,26 

K= 5,26 = 5 

K=5 

• Amplitud de Intervalos (C): 

C= R/ K 

e= 19/5 

e= 3,8 = 4 

C=4 
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NOMENCLATURA: 

n = Número de datos. 

li = Intervalo de Clase. 

1 =Información. 

Fi = Frecuencia Absoluta Simple. 

Fi = Frecuencia Absoluta Acumulada. 

hi = Frecuencia Relativa Simple. 

Hi = Frecuencia Relativa Acumulada. 

Xi = Punto Medio o Marca de Clase. 

hi (%) = Porcentaje de Frecuencia Relativa Simple. 

Hi (%) = Porcentaje de Frecuencia Relativa Acumulada. 

De acuerdo a los rangos en los cuales se ubicaron los promedios de cada 

página, de las 1 O evaluadas, tenemos los siguientes resultados: 

GRAFICO 5.22 

DISTRIBUCION DE RESULTADOS DE LAS PAGINAS 
WEBS DE LAS AGENCIAS DE VIAJES Y TURISMO DE 

ICA 
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FUENTE: Elaboración propia (2013) 

1 nterpretación: 

• El 1 0% de las páginas Web de las agencias de viajes y turismo evaluadas 

tienen un promedio muy bueno de resultados de la evaluación respectiva de 
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variables formales y funcionales, lo cual nos indica que estas páginas cumplen 

exitosamente su función como medio de publicidad vía Internet. 

• El 20% de las páginas Web de las agencias de viajes y turismo evaluadas 

tienen un promedio bueno de resultados de la evaluación respectiva de 

variables formales y funcionales, lo cual nos indica que estas páginas cumplen 

su función como medio de publicidad vía.lnternet. 

• El 20% de las páginas Web de las agencias de viajes y turismo evaluadas 

tienen un promedio regular de resultados de la evaluación respectiva de 

variables formales y funcionales, lo cual nos indica que estas páginas aún 

·podrían ser mejoradas para incrementar el beneficio de las agencias y 

para poder cumplir adecuadamente como un medio de publicidad en la Red.· 

• El 30% de las páginas Web de las agencias de viajes y turismo evaluadas 

tienen un promedio malo de resultados de la evaluación respectiva de 

variables formales y funcionales, lo cual nos indica que estas páginas 

únicamente se encuentran en Internet por darse presencia más no es utilizado 

como un medio de publicidad. 

• El 20% de las páginas Web de las agencias de viajes y turismo evaluadas 

tienen un promedio muy malo de resultados de la evaluación respectiva de 

variables formales y funcionales, lo cual nos indica que la presencia de estas 

páginas en Internet no tiene justificación alguna ni razón de ser. 

6.2.- PERFIL BASICO DEL TURISTA QUE VISITA ICA . 

. Para introducirnos en el tema, debemos mencionar que según "El Perfil del 

Turista Extranjero" que publicó PROMPERU el año 2011, las fuentes de 

información mas consultadas por los turistas extranjeros acerca del Perú era el 

siguiente: 
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GRAFICO 6.1 
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FUENTE: Promperú (2012). 
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B Televisión 

Como se puede observar en el grafico 6.1 las tres fuentes de información más 

importantes para el turista extranjero sobre el Perú son: los familiares y amigos, 

las guías turísticas o hand books e Internet. Esto nos demuestra cuan 

importante es Internet como fuente de información del Perú para los turistas 

extranjeros. 

Por otro lado, para el caso específico de lea, los turistas extranjeros buscaron 

información en los siguientes medios: 
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GRAFICO 6.2 
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FUENTE: Elaboración propia (2013). 
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Podemos apreciar en el gráfico 6.2 que Internet es también la tercera fuente 

de información para les turistas extranjeros que desean realizar turismo 

particularmente en lea, pero, los hand books siguen siendo la principal fuente 

de información. 
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6.2.1.- PERFIL BASICO DEL TURISTA EXTRANJERO QUE BUSCÓ 

INFORMACIÓN VÍA INTERNET, PARA REALIZAR TURISMO EN ICA 

Para efectuar este perfil, se realizó una encuesta a turistas de las diferentes 

agencias de viajes y turismo de lea; encuestándose a un total de 74 turistas 

todos ellos extranjeros. De ello se analizó a los 20 turistas (de los 74) que se 

informaron acerca de lea en Internet. (Ver anexo 9) 

El perfil básico de los turistas comprende la nacionalidad, profesión y/o 

ocupación, sexo y edad. 

En el cuadro 6.1 se observa que los cuatro principales países de origen de los 

turistas extranjeros que buscaron información en Internet para realizar turismo 

en lea son: Gran Bretaña, República Checa, España y Argentina, constituyendo 

el60% del total de países. 

En cuanto a la profesión y/o ocupación de los turistas extranjeros, el cuadro 

6.2 muestra que los estudiantes y los gerentes son los que mas visitan lea, 

sumando ambos un 30%, seguido de los ingenieros y las profesoras, ambos 

con un 20%, distribuyéndose el restante 50% entre las demás profesiones. 

Asimismo, un 75 % de estos turistas que visitan lea tiene formación superior 

universitaria y un 25 % tiene formación técnica. 

En lo que se refiere al sexo de los visitantes a lea (cuadro 6.3), son las 

mujeres las que predominan sobre los varones en este aspecto. 

En cuanto a la edad de los visitantes a lea, tal como se muestra en el cuadro 

6.4, son las mujeres las que efectúan viajes de turismo mas 'temprana y 

tardíamente que los varones, así mismo, son ellas las que viajan en mayor 

porcentaje y; el promedio de edad para ambos sexos es similar. 
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6.2.2.- OTROS DATOS DEL TURISTA QUE ESCOGIO ICA PARA 

REALIZAR TURISMO. 

GRAFICO 6.3 
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FUENTE: Elaboración propia (2013) 
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Por lo general, como se aprecia en el gráfico 6.3, la mayor parte de turistas 

extranjeros busca información en Internet entre cada mes y cada 06 meses 

para hacer turismo. 
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GRAFICO 6.4 
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FUENTE: Elaboración propia (2013) 

Quizás lo mas importante se puede observar en el grafico 6.4, donde un 

preocupante y mayoritario p~rcentaje de turistas extranjeros mencionaron no 

haber e!lcontrado información y publicidad sobre los servicio turísticos de lea 

en Internet, tan sólo una menor parte menciona que si encontró estos servicios 

en Internet, pero de manera no suficiente. 

La información sobre servicios turísticos que encontraron en Internet los 

turistas que visitaron lea, es como se aprecia en el cuadro 6.5. 
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GRAFICO 6.5 
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FUENTE: Elaboración propia (2013) 

1 

Otro aspecto importante que muestra el gráfico 6.5, es si el turista compró o no 

sus servicios turísticos vía Internet, el gráfico muestra que sólo un ínfimo 

porcentaje compró los servicios vía Internet y una abrumadora parte no lo hizo 

por diversas dificultades como por ejemplo, que la agencia no cuenta con un 

sistema de operación electrónica vía Internet de venta, cobranza u otro similar. 
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GRAFICO 6.6 
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FUENTE: Elaboración propia (2013) 

El gráfico 6.6 muestra que un minoritario porcentaje de los turistas que visitan 

lea, tienen el hábito de comprar sus servicios turísticos vía Internet; pero, un 

gran porcentaje no tiene estos hábitos de compra. Los turistas que sí tienen el 

hábito de comprar estos servicios elige estos lugares: (Cuadro 6.6). 
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GRAFICO 6.7 
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Un aspecto muy importante es lo que se observa en el gráfico 6.7, donde el 

turista califica la calidad publicitaria de las agencias .de viaj~s y turismo de lea, 

que realizan publicidad vía Internet donde una reducida pequeña parte califica 

de muy buena la publicidad vía Internet realizada por las agencias puneñas, un 

55% lo califica de buena y regular, y el porcentaje restante· prefiere no 

contestar, siendo su tendencia de negativa. 
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GRAFIC06.8 
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FUENTE: Elaboración propia (2013) 

En cuanto a, si la comercialización turística será totalmente vía Internet en tres 

o más años, un abrury¡ador porcentaje de turistas dudan o niegan esta 

posibilidad, sólo un pequeño porcentaje se muestra positivo o de acuerdo con 

lo planteado. (Gráfico 6.8) 
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GRAFIC06.9 
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A la pregunta, ¿Para usted, Internet es un medio eficaz de publicidad para una 

agencia de viajes y turismo? Absolutamente todos dijeron que sí lo era, por la 

siguiente razón: porque todos quieren una información básica, quieren 

asegurar su viaje y reservar habitaciones de un hotel sin bÚscar mucho en el 

lugar a donde se quiere viajar. Además, porque es un medio muy rápido, 

barato, de fácil acceso y resultados inmediatos. (Gráfico 6.9) 
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GRAFICO 6.10 
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FUENTE: Elaboración propia (2013) 

A la pregunta, ¿Considera importante para usted, encontrar publicidad turística 

vía Internet?. Los turistas casi en su totalidad se mostraron de acuerdo con lo 

planteado, a la vez mencionaron que no tendrían como venir a lea si no fuera 

por la información que se brinda en Internet. Además, mencionaron que se 

ahorra mucho tiempo al buscar un operador para· llegar al lugar donde se 

quiere hacer turismo y, porque se tiene más opciones para seleccionar a Un 

operador y un mejor precio que buscar. (Gráfico 6.1 O) 

Pero, un ínfimo porcentaje simplemente menciona que no es importante 

realizar publicidad turística vía Internet. 
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MATRIZ DE CONSISTENCIA: 
"PROPUESTA DE USO DE ESTRATEGIAS VIA INTERNET COMO MEDIO DE PUBLICIDAD PARA MEJORAR LA DEMANDA DE TURISMO CULTURAL EN LAS AGENCIAS DE VIAJE Y TURISMO DE LA PROVINCIA 
DEICA2013" 

PROBLEMA GENERAL OBJETIVO GENERAL HIPOTESIS GENERAL VARIABLES 

.¿Cómo se puede captar la Diseñar una propuesta Si se diseña una propuesta 
INDICADORES INSTRUMENTOS atención y el interés de los sustentada en el uso de de uso de estrategias vla GENERALES INTERMEDI 

usuarios de Internet que estrategias vla Internet como Internet como medio de AS 
buscan alternativas de turismo medio de publicidad para publicidad, entonces Tiempo Cuest. De preguntas 
cultural, y generar un mayor mejorar la demanda de posiblemente mejorará la Realización Elaboración Cuest. De preguntas 
flujo turfstico en lea? turismo cultural en las demanda de turismo de paginas Ubicación Cuest. De preguntas 

agencias de viajes y turismo cultural en las agencias de web Actualización Cuest. De preguntas 
de la provincia de lea año viaje y turismo de la PUBLICIDAD Utilización Cuest. De preguntas 
2013. provincia de lea año 2013. TURISTICA eficacia Cuest. De preguntas 

VIA Visibilidad Gula de observación 
PROBLEMAS ESPECIFICOS OBJETIVOS ESPECIFICOS HIPOTESIS INTERNET V. formales Imágenes Gura de observación 

ESPECIFICAS de la pagina Idioma Gula de observación 

¿Cómo realizan la actividad Estudiar la publicidad en 1. El estudio de las web Tamaño Guía de observación 

publicitaria vla Internet las páginas Web, realizadas por páginas Web de las Diseño Guia de observación 

agencias de viajes y turismo las agencias de viajes y agencias de viajes y V. Motivación Guia de observación 

de lea? turismo de lea. turismo de lea, permite funcionales Información Gula de observación 

2. ¿En qué medida la 2. Determinar el nivel de conocer la adecuada de la pagina Precios Gula de observación 

publicidad turlstica vla Internet incremento del flujo de utilización publicitaria. web 

ha permitido incrementar el turismo cultural en las 2. El análisis del flujo Paquetes Guia de observación 

flujo de turismo cultural hacia agencias de viajes y turismo turistico, permite Servicios Programas Gula de observación 

lea? de lea, que realizan determinar un nivel medio directos Tarifas Gula de observación 

publicidad vra Internet. de incremento de SERVICIOS Cambio de moneda Guia de observación 

la demanda de turismo TURISTICOS Eventos 

cultural, en las agencias de DE Gula de observación 

viajes v turismo de lea. AGENCIAS Alquiles de Gura de observación 

METODOLOGIA Ti:CNICAS DE VIAJES Servicios vehículos o equipos 

Método de investigación Seriación : Codificar el instrumento. 
indirectos Establecimientos de 

hospedaje Gula de observación 

mixta Codificación : Asignar un código a las 

tipo de investigación: 
categorlas de cada items FLUJO DE Procedencia -sexo Cuest. De preguntas 

TURISMO Perfil básico Ocupación -edad Cuest. De preguntas 
descriptivo - explicativa Tabulación : Elaboración de cuadros CULTURAL del turista Frec.de reservas Cuest. De preguntas 

categóricos 

- --·- - - - -- --- . -
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CONCLUSIONES 

Primera.- Se ha demostrado que las agencias de viajes y turismo de lea, 

hacen un uso adecuado de Internet para publicitar sus servicios, lo cual 

propicia el flujo turístico deseado hacia lea. 

Segunda.- Se ha evidenciado que la publicidad en páginas Web es realizada 

de forma regular por parte de las agencias de viajes y turismo de lea; debido a 

que el · 70% de las agencias gozan de una mayor presencia en los más 

importantes y conocidos buscadores y portales de la Red y, una constante 

actualización de sus páginas Web para ser mas ubicables y competentes 

dentro del mercado virtual, además de utilizar con mucha frecuencia Internet 

como medio de publicidad. 

Tercera.- Se ha objetivado que la publicidad vía Internet que realizan las 

agencias de viajes y turismo de lea; les permitió incrementar el flujo de turistas 

deseado, pues esta se incrementó de manera propicia y en porcentajes que 

superan en el mejor de los casos el 75%; esto debido a que cuentan con las 

adecuadas estrategias y conocimientos de publicidad vía Internet o e-publicity. 

Cuarta.- Se ha constatado que las características publicitarias de las páginas 

Web de las agencias de viajes y turismo de lea; si tienen variables formales 

de exposición, imágenes, idiomas, tamaño y diseño, y variables funcionales de 

motivación, información y precio; donde, el promedio de calificación en cuanto 

a la función de efectividad que cumplen estas variables es de regular a bueno. 
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RECOMENDACIONES 

• 1. Se recomienda a todas las agencias de viajes y turismo de lea que no 

cuentan con esta herramienta a que inicien sus operaciones y las que estén 

operando; a mantener actualizada constantemente sus páginas Web, con 

presencia al menos en los más importantes y conocidos buscadores y portales 

de la Red, para que su ubicación sea muy fácil y, a utilizar con mayor 

frecuencia Internet como un medio de Publicidad. 

• 2. Se recomienda a los prestadores de servicios turísticos de lea que realizan 

publicidad vía Internet; a capacitar a su recurso humano en las adecuadas 

estrategias y técnicas de publicidad vía Internet o e- publicity, para poder ser 

más competitivos y canalizar mayores flujos de turismo hacia lea. 

• 3. Se recomienda a las agencias de viajes y turismo de lea que tienen páginas 

Web de publicidad vía Internet; a que optimicen adecuadamente las variables 

formales de exposición, idiomas, tamaño y diseño; de igual forma las variables 

funcionales de motivación y precios de sus respectivas páginas Web, para 

convertirlas en páginas altamente efectivas. 

4. Se recomienda que todas las agencias de viajes y turismo de lea que 

poseen páginas Web de publicidad vía Internet; a mantenerse en la Red, por 

ser esta una vitrina virtual que permite ofrecer servicios turísticos en el ámbito 

mundial los 365 días del año y las 24 horas del día; y a las agencias que no 

tienen una página Web en Internet, hacerlas inmediatamente 
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Desert Travel And Service 
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