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RESUMEN

En este mundo globalizado el impacto de internety la tecnologia que la
desarrolla, es un elemento de cambioen los procesos tradicionales de
hacer publicidad en los que estdn envueltas las organizaciones en general.
Esta situacion actual es fruto de un proceso evolutivo desarrollado a lo largo de
los Ultimos afios, aunque la popularidad que posee Internet en la Sociedad de
la Informabién, ha propiciado una verdadera explosién en este ambito.

A partir de lo anterior, se entiende mas adecuadamente la estructura del
presente trabajo de Tesis intitulado: " Propuesta de uso de estrategiasv via
Internet como medio de publicidad paré mejorar la demanda de turismo
cultural en las agencias de viajes y turismo de la provincia de Ica 2013",
trabajo que esta dividido en seis capitulos, a los que se afaden las
conclusiones, recomendaciones y referencias bibliograficas, asi como nueve
anexos que ayudan a comprender la relevancia de algunos resultados
alcanzados en el transcurso de laredacciébnde esta Tesis, fruto de
la inyestigacién llevada a cabo y de la creciente madurez del enfoque
proporcionado finalmente a la misma, productode Ila experiencia
y capacitacioén profesional. |

En definitiva, la Tesis se despliega en seis capitulds que constituyen su
armazén fundamental y, las conclusiones y recomendaciones que se obtienen
de lo anterior y que constituyen, en esencia, al igual que acontece con
cualquier otro proyecto de estas caracteristicas, la auténtica aportacion original
de la investigacion.

Asimismo, en la parte de las conclusiones, como se comenté anteriormente,
se condensa un resumen de los principales resultados, obtenidos
del proceso de  investigacion aplicado en la presente tesis,
con independencia de conclusiones especificas. .

se ha efectuado la plasmacion y exposiciondel cuerpo principal de la
investigacién, correspondiente al andlisis de los resultados alcanzados,
después de estudiar, evaluar y confrontar las informaciones y los datos
obtenidos de las distintas agencias de viajes y turismo de Ica, que realizan
publicidad via Internet y poseedoras de paginas Web; estos resultados se
dividen en tres partes. El primero, trata sobre como es que realizan la
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publicidad via Internet las agencias de viajes y turismo de la provincia de lca,
los servicios turisticos que ofrecen las mismas en Internet a través de sus
paginas Web, asi como la informacién y tarifas de avisos publicitarios, para
luego adentrarse plenamente en los resultados obtenidos sobre la realizacion
de publicidad via Internet por parte de las mencionadas agencias; estos
resultados reflejan que la publicidad turistica via Internet es realizada de forma
regular por parte de las agencias turisticas iquefias , que realizan este tipo de
publicidad, esto a raiz de que el 40 % de las agencias no estan presentes en
los principales buscadores y portales méas conocidos e importantes de la Red,
también porque sus paginas adolecen de una actualizacién permanente y, no
utilizan con mayor frecuencia Internet como medio para publicitar sus servicios.
El segundo, trata acerca de la publicidad via Internet y su relacién con el
incremento del flujo de turismo en las agencias turisticas de Ica, cuyo andlisis
de resultados determinaron que estas no tuvieron un incremento significativo,
debido a que la gran mayoria de agentes y empresarios de turismo del medio
desconocen las adecuadas estrategias de la publicidad via Internet o e-
publicity. El tercero, trata sobre las caracteristicas de las paginas Web de
publicidad via Internet de las agencias de viajes y turismo de Ica, precedidas de
las consideraciones a tomarse en cuenta en la elaboracién de una pagina Web,
luego se mencionan y describen las variables formales y funcionales a tenerse
en cuenta al momento de elaborar una pagina Web de publicidad turistica, para
que estas tengan la efectividad esperada;

Finalmente, también se ha elaborado algunas recomendaciones dedicadas y
dirigidas especialmente a los agentes de viajes y turismo de Ica y, por supuesto
a todo profesional del campo turistico.

Por dltimo, se ha confeccionado un apartado con el objeto de citar
las referencias bibliograficas a las que se ha acudido en distinto grado de
intensidad en el conjunto de la Tesis, y los anexos donde se han condensado
informaciones no esenciales, pero necesarias, para instruir la investigacion, por
lo que resultan coadyuvantes de una mayor claridad de algunos de los
extremos que constituyen el cuerpo central de la presente Tesis.

Palabras claves: Internet ,Tecnologia ,publicidad, turismo cultural
agencias de viaje |
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SUMMARY

In this globalized world the impact of the Internet and the technology that
develops, is an element of change in the traditional processes of advertising in
which organizations are involved in general. This current situation is the result
of an evolutionary process developed over the past few years, although the
popularity the Internet in the Information Society, has led to a veritable
explosion in this area.

From the above, the structure of this thesis work is more properly understood
entitled: "Proposed use of strategies via the Internet as an advertising medium
to enhance the demand for cultural tourism in the travel and tourism'agencies in
the province of Ica 2013 ", work is divided into six chapters, which the
conclusions, recommendations and references are added and nine annexes
that help to understand the relevance of some results obtained in the course of
writing this thesis, the result of the research conducted and the growing maturity
of approach eventuallvy provided to it, the product of experience and
prdfessional training. |

In short, the thesis unfolds in six chapters that constitute the fundamental
framework and the conclusions and recommendations obtained from the above
and which, in essence, as is true with any project of this nature , the authentic
original contribution research .

Also, the part of the conclusions , as discussed above , a summary of the main
results are condensed , obtained the research process applied in this thesis ,
regardless of specific conclusions.

has made the translation and exposition of the main body of research for the
analysis of the results achieved, after study, evaluate and confront the
information and data obtained from the different travel agencies and tourism
Ica, performing advertising via Internet and holders of websites, these results
are divided into three parts. The first is about how advertising is done via
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Internet travel agencies and tourism in the province of Ica , tourist services
offering them online through their websites ; as well as information and pricing
of ads and then fully delve into the results obtained on the conduct of
advertising via the Internet by these agencies , these results show that tourism
advertising on the Internet is conducted regularly by the lca tourist agencies that
perform this type of publicity, that following that 40 % of agencies are present in
major search engines and portals and major celebrity on the Internet, also suffer
because their pages continuously updated and do not use the Internet more
frequently as a means of advertise their services. The second is about
advertising via the Internet and its relationship to the increased flow of tourism
in tourist agencies Ica , the analysis of results determined that these were not
significantly increased , because the vast majority of agents and principals
tourism environmental know the right strategies of advertising via the Internet or
e- publicity . The third discusses the features of Web pages on the Internet
advertising agency travel and tourism Ica, preceded by the considerations to be
taken into account in developing a web page, then mention and describe the
formal variables and functional to be considered when develo'ping a web page
of tourism advertising , for these are the expected effectiveness ;

Finally , it has also made some recommendations and aimed specifically
dedicated to travel agents and tourism lca and of course every professional in
the tourism field .

Finally , it has made a section for the purpose of citing the references to which
have been pursued to varying degrees of intensity in the whole thesis, and
annexes where condensate nonessential information was , but necessary , to
instruct research, making them aids clarity of some of the extremes that form
the main body of this thesis . ‘

Keywords : Internet, technology , advertising , cultural tourism travel
agencies "
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INTRODUCCION

La publicidad es uno de los aspectos mas importa'ntes a tenerse en cuenta
dentro de la actividad turistica, por la relacion socioeconémica y psicolégica
que tiene en toda organizacion, especialmente privada, pero es muy importante
que se elijan los medios de comunicacién, disefios y mensajes publicitarios
adecuados para que los servicios turisticos sean publicitados adecuada y
eficientemente, para incrementar el flujo de turismo deseado.

La imagen internacional de un pais o region influye decisivamente en el flujo
turistico que este pueda tener, ademas considerando la actual globalizacion
del mercado turistico mundial, es fundamental tener una publicidad altamente
competitiva a través de los medios de difusién masivos tales como Internet.
Esta publicidad debe ser dirigida hacia segmentos de mercado especificos en
funcién al tipo de producto o servicio turistico que se desea dar a conocer.

En los inicios del siglo XXI, los prestadores de servicios turisticos del pais y de
nuestra region, para realizar una adecuada y eficiente publicidad via Internet
deben contar con paginas Web hospedados en los lugares de mayor busqueda
de la Red. Por otro lado, deben conocer las variables formales y funcionales de
un disefio publicitario eficiente que transmita confiabilidad en el servicio
turistico ofrecido y con certificacion internacional de calidad.

El tema desarrollado es "Internet como medio de publicidad para las agencias
de viajes y turismo de Ica".

La eleccién del tema se basé en el preocupante hecho de que el 16 % de los
turistas que consulté Internét para venir hacia el Peru, consideré insuficiente la
informacién de las paginas Web de las diversas empresas turisticas del pais,
por tal razén, nos parece necesario que se optimice la publicidad a través de
Internet por las perspectivas de desarrollo turistico: que ofrece, por el
incremento de reservas y consecuentemente el aumento del flujo de turismo en
el pais como en la regién de Ica.

Por ser un tema introductorio, consideramos que la presente Tesis puede
constituir una base de estudios posteriores. Pedimos disculpas por los errores
que se puedan encontrar en el contenido, pero como todo tema novedoso en
su fase inicial, esta sujeto a mejoras. |
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CAPITULO |

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
1.1 DETERMINACION DEL PROBLEMA

El presenté trabajo de tesis ha sido tomado dentro de la problematica que se
viene observando en las agencias de viajes y turismo en cuanto que en el
pais existe poca difusién de nuestro patrimonio cultural por lo que no se ha
logrado establecer una identidad nacional sélida y firme que mas bien
encontramos una crisis de identidad generalizada. Se argumenta como primera
causa de este hecho en que no hay un sentimiento de amor al Peru.

La publicidad turistica via Internet, se refiere a las agencias de viajes y turismo
que publicitan servicios turisticos desde y hacia distintos puntos emisores y
receptores de turismo, en todo el mundo, utilizando para ello la Internet.

Pero, en labase de datos de los principales buscadores (Google, Yahoo,
Altavista), las paginas publicitarias de las agéncias de viajes y turismo
peruanas, tienen una presencia de solamente un 0,60 % de una cantidad de
agencias prestadoras de servicios turisticos a nivel mundial dominadb por los
norteamericanos y europeos.

La cifra porcentual es mas alentadora si el usuario ya eligié al Perd como
destino para realizar sus actividades turisticas, pues, los principales
buscadores albergan entre sus datosa un 28 % de agencias netamente
peruanas.

-En el caso especifico de Ica, el usuario cuenta con un 61,5 % de paginas
publicitarias de agencias que prestan servicios turisticos en Ica. Dentro del
porcentaje mencionado sélo se encuentra veintisiete agencias iquefas.

En cuanto a la presencia de las agencias de viajes y turismo de Ica en los
principales portales peruanos (Peru, Terra, Adonde), la cifra porcentual es de
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33,6 %, donde tienen un claro dominio las agencias de Cusco y Lima
principalmente. '

Por tanto, y al tener en cuenta que la mayoria de las agencias de viajes y
turismo han comprendido la necesidad de realizar publicidad de sus servicios
en Internet, nos hace ver que la realizacion publicitaria a nivel mundial y/o local
practicamente no tiene limites ni fronteras, lo cual aumenta las probabilidades
de efectuaf una venta exitosa en cualquier lugar del orbe. Para tener una idea
mas clara, por ejemplo, "en 2012 mas de un millbn y medio de viajes se
vendieron via Internet en Estados Unidos".

Los viajes son un servicio que los consumidores en linea desean adquirir y
utilizar; segun la empresa Forrester Research, es el producto mas deseado por
lo que estan conectados a la red. A los usuarios de Internet les encanta buscar
pbr si mismos unas vacaciones que les resulte econdémicas. La
misma empi'esa en mencién pronosticéd para el afio 2012, ventas por turismo en
el mundo de aproximadamente US$ 56,095 millones.

Las transacciones furisticas mundiales a través de Internet han tenido
una demanda creciente y por lo tanto, es muy importante para las agencias de
viajes y turismo de Ica incursionar con seriedad en el uso adecuado de Internet
para publicitar sus servicios turisticos.

Estudios de PROMPERU (2012) denotan que "para el 46 % de turistas que
habfan indagado por Internet sobre el Peru, la informacién les resulté escasa".
Lo cual denota que no sdélo se trata de tener una pagina Web, sino de tener una
pagina publicitaria con las caracteristicas adecuadas para satisfacer al usuario.

Por otro lado, el incremento de la publicidad via Internet de los diversos
servicios turisticos -es vertiginoso, por lo que es importante saber donde
incursionar, posicionarse y analizar la relacibn mental que tiene
el cliente respecto a la oferta de servicios de turismo; también es necesario
tener acceso a informacion constante de la evolucién de paginas similares en
cuanto a la frecuencia de los navegantes a estas, y si es que dicho flujo
pertenece al publico objetivo en el segmento de mercado al cual va dirigida la
publicidad.

En nuestro medio la utilizacion de Internet para realizar publicidad turistica aun
no se muestra en su real dimension, es mas, esta se manifiesta de manera
inadecuada, pudiendo ser esto por diversos motivos como la desconfianza,
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desinformacién, el temor de ser parte de la Era de la Informacién, etc., 1o cual
no es conveniente para las agencias de viajes y turismo de Ica, pues en el
futuro proximo los sistemas tradicionales de publicidad quedaran relegados.

1.2 FORMULACION DEL PROBLEMA
1.2.1 PROBLEMA GENERAL

La presente investigacion pretendi6 dar respuesta a la siguiente interrogante:
¢,Coémo se puede captar la atencién y el interés de los usuarios de Internet que
buscan alternativas de turismo cultural, y generar un mayor flujo turistico en
lca?

1.2.2 PROBLEMAS ESPECIFICOS

o 1..,COmo realizan la actividad publicitaria via Internet las agencias de
viajes y turismo de Ica?

o 2. .En qué rhedida la publicidad turistica via Internet ha permitido
incrementar el flujo de turismo cultural hacia Ica?

1.3 OBJETIVOS

1.3.1 OBJETIVO GENERAL

Disefar una propuesta sustentada en el uso de estrategias via internet como
medio de vpublicidad para mejorar la demanda de turismb cultural en las
agencias de viajes y turismo de la provincia de Ica afio 2013

1.3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

o 0O.E.1- Estudiar [a publicidad en paginas Web realizadas por las agencias
- de viajes y turismo de Ica.

o 0O.E.2.-Determinar el nivel de incremento del flujo de turismo culturai en las
agencias de viajes y turismo de Ica, que realizan publicidad via Internet.
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1.4 JUSTIFICACION E IMPORTANCIA DEL ESTUDIO

1.4.1 JUSTIFICACION
La presente tesis encuentra plena justificacién, tal como detallamos a
continuacion: '
Justificacion Legal
- Constitucién Politica del Perd.
- Ley Universitaria N° 2373
- Estatuto Universitario.
- Reglamento de Grados y Titulos de la Universidad Nacional “San Luis
Gonzaga de Ica.”
- Reglamento Interno de la Unidad de Grados y Titulos de la Facultad de
Ciencias de la Comunicacién Turismo y Arqueologia. |

Justificacion Técnico — Pedagégica.

En este caso ponemos en evidencia la necesidad de contribuir
con el estudio a un tema de singular importancia particularmente en el area
del uso de tecnologias y herramientas de comunicaciéon de cuyos resultados
se han obtenido conclusiones validas para superar las deficiencias que
hemos venido observando en cuanto el desarrollo sobre un conocimiento
mas amplio en la oferta turistica de nuestro patrimonio cultural y la
identidad nacional, de otro lado; estoy seguro que, de los resultados que se
han obtenido, contribuirdn por lo menos , a la solucién de una parte de la
problematica .

En consecuencia, son estas las consideraciones por las cuales la presente
tesis encontré su justificacion,

1.4.2. IMPORTANCIA DEL ESTUDIO

La importancia de la tesis la expresamos tanto en el aporte tedrico como en
el aporte practico:

18



1.4.2.1 APORTE TEORICO
El aporte tedrico fundamental de Ia investigacion es la sistematizacion de los
conceptos tedricos referidos en la propuesta de uso de estrategias via internet
a partir de conocimientos actualizados de autores especializados sobre ia
tematica que comprende .la demanda de turismo cultural.

1.4.2.2. APORTE PRACTICO

La utilidad practica de la investigacion se refleja en el hecho que las
conclusiones y sugerencias que se han obtenido, revertiran en sentido directo
en las agencias de viajes y turismo para aumentar su demanda y fortalecer su
identidad Regional como nacional.

1.5 ALCANCES Y LIMITACIONES

1.5.1 Alcances.- Por el tipo de investigacién que se ha realizado el alcance
corresponde inicialmente al tipo exploratorio luego descriptivo posteriormente
explicativo y finalmente propositivo de las variables que constituyen el cuerpo
de las hipétesis y los fenédmenos intervinientes.

1.5.2 Limitaciones.- Al indagar datos y estudios sobre el tema de
investigacion no se encontr6. Tesis alguna que plantee soluciones de la
~ problematica que la caracteriza por lo mismo este hecho constituyé una seria
limitacién convirtiéndose en un reto para sugerir soluciones a través de los
resultados obtenidos del presente trabajo de investigacion, a pesar que su
realizacion implico costos que tuvimos que afrontar en cuanto a recursos y
materiales , asesoramiento ,fuentes de informacién, movilidad , imprevistos y
otros las cuales propiciaran la factibilidad de la tesis de investigacion y nos
permitié proponer soluciones.
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CAPITULOII
MARCO TEORICO.

2.1 ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACION

Se ha recurrido a distintos archivos como Secretaria de Asuntos Académicos
de la “Universidad Nacional San Luis Gonzaga’, la biblioteca de la Facultad de
Ciencias de la Comunicacién Turismo y Arqueologia como de otras
Instituciones y no se ha encontrado trabajos de investigaciones similares.
Podemos decir que el presente trabajo de investigacion goza de cierta )
originalidad hecho que nos comprometi6 a redoblar esfuerzos a fin de
satisfacer las expectativas de la presente investigacion.

Sin embargo debemos de mencionar algunas publicaciones de autores que
han investigado algunos aspectos relacionados al presente trabajb de
investigacion y que hemos tomado en cuenta. '

A NIVEL REGIONAL

Como referencia, de antecedentes en la Carrera Profesional de Turismo de
la Universidad Nacional “San Luis Gonzaga de Ica relacionado con el tema de
investigacion a nivel regional solo existe un trabajo de investigacion previo
realizado por el Dr. Edwin Cesar Delgado Asto , Mg Marina Kelibe Ore Choque
y La Mg Yvonne Jackeline Pecho Riveros titulado “Dominio de las Tecnologias
de Informacién y Comunicacion en el Beneficio Académico de los Estudiantes
de la Facultad de Ciencias de la Comunicacion Turismo y Arqueologia de la
UNICA ,2011 la cual se realizo con la finalidad de de determinar el grado de
dominio que tienen los alumnos de la Facultad de Ciencias de la Comunicacién
Turismo y Arqueologia en el uso de las tecnologias de informaéién y
comunicacion y como estas pueden beneficiar su rendimiento académico,

Medina, Niorka.(2007)et. Al. Investigacion Educativa vol. 11 N° 20, 97-113, Venezuela,(acceso 20-02-2009). URL.:
hitp://sisbib.unms edu pe/bibvirtualdata/publicaciones/inv.pdf
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A NIVEL NACIONAL

A nivel Nacional respecto a este tema especifico, sélo existe un trabajo de
investigacion prévio, realizado por la Lic. Noemi Cayo Velasquez, el afio de
1997, esta investigacion denominada "Internet un medio adecuado para la
promocion del producto turistico de Puno”, toca el tema de la publicidad via
Internet de las agencias de viajes y turismo de Puno, de manera muy
superficial, profundizando su investigacion en la promocion exterior a través de
Internet, de circuitos turisticos reales y potenciales de! Departamento de Puno,
en un tiempo-en el que no se pensaba en el real potencial de este avance
tecnolégico, como lo es en la actualidad.

A NIVEL INTERNACIONAL

A nivel internacional existe un trabajo de investigacion de Tesis en la Carrera
Profesional de Administracion de la Universidad Nacional del Altiplano, del afo
2001, titulado "Aplicacién del comercio electrébnico por las empresas
exportadoras de la ciudad de Puno”, cuyo autor es el Lic. Yuber Alex Mamani
Viveros. En esta investigacion, el autor plasma la realidad 'del comercio
electronico via Internet que efectuan las empresas que exportan entre
otros productos Quinua, artesanias, harina de Yacén, etc., mas no se menciona
o incluye, en la investigacién, a ninguna empresa prestadora de servicios
turisticos de Puno.

El aflo 2001, en un esfuerzo entre el Proyecto PRA-ICA y la agencia de viajes
DESERT TRAVEL AND SERVICE, se logré elaborar el estudio denominado
"Estrategia de comercializacion electronica para empresas y clientes del sector
turismo”, el primero de su tipo sobre la comerciéliiacién y publicidad via
Internet de las agencias de viajes y turismo de la Regién de Ica Dicho trabajo
viene siendo plasmando en la actualidad por la agencia de viajes y turismo
DESERT TRAVEL AND SERVICE como un programade implementacion
piloto en materia de comercializacién electronica turistica.
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Por otro lado, en los medios escritos del pais, sélo existen las publicaciones
mensuales de la Camara Nacionél de Turismo-CANATUR, en las que se hace
referencia-de vez en cuando-a los usuarios de Internet en el area del turismo,
estadisticas y nivel de satisfaccion de los usuarios.

Por egt_a razén, se utilizaron fuentes y referencias informativas escritas de
diferentes revistas no especializadas en turismo, pero, principalmente se uso el
servicio de Internet, para obtener datos conﬂables y actualizados.

2.2 BASES TEORICAS

TEORIAS QUE DAN SUSTENTO A LA INVESTIGACION:

2.2.1.-TEORIA COMUNICACIONAL DE DAVID BERLO

Modelo del proceso de comunicacién

El modelo de Berlo supone que la comunicacion constituye un proceso. Es
decir, una eStru¢tura cuyos elementos se interrelacionan en forma dinamica y
mutuamente influyente. En el proceso de comunicacién no podemos identificar
un principio o fin estable y constante a través del tiempo, por lo cual el modelo
desarrollado corresponde al proceso de comunicacién detenido arbitrariamente
en un memento dado del tiempo.

En el proceso de comunicacion podemos distinguir los siguientes
componentes:

FUENTE DE COMUNICACION: corresponde a una persona o grupo de
personas con un objetivo y una razén para comunicar.

ENCODIFICADOR: corresponde al encargado de tomar las ideas de la fuente y
disponerlas en un cédigo.

MENSAJE: corresponde al propésito de la fuente expresado de alguna forma.

CANAL: corresponde al medio o portador del mensaje, al conducto por donde
se trasmite el mensaje.

DECODIFICADOR: corresponde a lo que traduce el mensaje y le da una forma
gue sea utilizable por el receptor.

22



RECEPTOR: corresponde a la persona o grupo de personas ubicadas en el
otro extremo del canal y que constituyen el objetivo de la comunicacién. Si no
existe un receptor que responda al estimulo producido- por la fuente, la
comunicacién no ha ocurrido. '

Fidelidad de la comunicacién

El concepto de fidelidad se relaciona estrechamente con el concepto de ruido
introducido por Shannon y Weaver en su Teoria de la Informacién. La fidelidad
se refiere al grado en que el comunicador ha logrado afectar ségun su
propésito al receptor. El ruido afecta a la fidelidad ~en cuanto introduce
distorsiones en el me”ns.aj’e enviado. La eliminacién del ruido aumenta la
fidelidad y, por lo tantd, la efectividad de la comunicacién dependera de la
medida en que se pueda aislar el fuido.

Modelo de la comunicacion de Berlo

Fue nte Mensaje Canal Receptor
il 3 g g 3 oqr "
Hab 1h(! ad es 3 k vista |1 Hab xll({ ad es I
Comuniativas | ; 3 Comuniativas |
e T e ; AP Ow TR Oy ,;.,A,Jz R e P S .,.r,_::u;.;_-‘yu..j
Actitudes 4 ‘ i Oido |3 Actitudes %
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Lloveras Lopez, Yordany. (2009) Institucion : Universidad de las Ciencias Infdrmaticas. 2007.cuba.URL:

http..f:'www.monoqraﬁas.com/trabaig§48/estrateqias-_aprendizé_ie/.shtml?monosearch
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FUENTE: en la fuente y encodificador se distinguen cinco factores que influyen
en la fidelidad.

1. Habilidades comunicativas: se refieren a la capacidad analitica de la fuente
para conocer sus propdsitos y a su capacidad para encodificar los mensajes
que expresen su intencién. Se destaca particularmente el dominio del lenguaje,
la habilidad verbal de la fuente para hablar y escribir bien. Esto supone a la ves
una adecuada capacidad para pensar y reflexionar. La fidelidad de la
comunicacion aumentard en la medida que la fuente posea las habilidades
comunicativas necesarias para encodificar con exactitud sus mensajes y
expresar asi sus propositos.

2. Actitudes: la fidelidad de la comunicacién se ve afectada por tres tipos de
actitudes que presenta Ia fuente: la actitud hacia si mismo o autopercepcion; la
actitud hacia el tema que se trata o mensaje, y la actitud hacia el receptor.
Mientras mas pdsitivas y congruéntes sean estas actitudes mayores sera la
fidelidad, puesto que la fuente mostrara confianza en si misma y va_loraré su
mensaje mientras que el receptor, al percibir una actitud positiva por parte de la
fuente hacié él, tendera a aceptar el mensaje enviado.

3. Conocimiento: se refiere al nivel de conocimiento que posee la fuente tanto
con respecto al tema de su mensaje como al proceso de comunicacién en si
mismo. El conocimiento acerca del proceso de comunicacién afectaria la
conducta de comunicacion, de manera tal, que a mayor nivel de conocimiento,
mayor sera la fidelidad.

4. Sistema sociocultural: se refiere a la ubicaciéon de la fuente en un contexto
social y cultural determinado. Esta posicion condicionara los roles que
desempena, sus expectativas, su prestigio, etc. Todo ello incide en la forma en
que la fuente se comunica. En términos generales, la fidelidad de Ia
comunicacién sera mayor si los contextos sociocultufales de la fuente y el
receptor son similares.

RECEPTOR: Respecto del decodificador-receptor, es necesario considerar que
para lograr una comunicacién efectiva se debe reconocer al receptor como el
eslabén mas importante del proceso de comunicacion. No es posible hablar de
comunicacion si el mensaje enviado por la fuente no llega al receptor. Las
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funciones de fuente y receptor son complementarias e intercambiables. Aquel .
Individuo que en un momento dado hace de receptor, se transforma en fuente,
en el momento siguiente. Por lo tanto, todas aquellas caracteristicas de la
fuente mencionadas anteriormente se aplican también al receptor.

MENSAJE: Al analizar los factores del mensaje que influyen en la fidelidad de
la comunicacién es necesario analizar el cédigo y el tratamiento que recibe el
mensaje.

1. Cédigo:. se refiere a cualquier conjunto de simbolos que pueden ser
estructurados de manera que posean significado. Cada vez que se intenta
comunicar se debe decidir qué codigo emplear para enviar el mensaje,
seleccionar elementos particulares de este cédigo y estructurarlos de manera
especifica. El cédigo al cual Berlo presta mayor atencion es el lenguaje
hablado.

2. Contenido: se refiere al material del mensaje que es seleccionado por la
fuente para expresar su propésito. En este articulo, el contenido del mensaje
son todas las afirmaciones hechas, las conclusiones derivadas, los
comentarios, etc. La forma que elige la fuente para disponer las afirmaciones
de un mensaje constituye la estructura del contenido.

3. Tratamiento: se refiere al orden y estilo del mensaje. Corresponde a las
decisiones que toma la fuente al seleccionar y estructurar el cédigo y el
contenido de una manera determinada. El tipo de receptor es uno de los
factores fundamentales que debe considerar la fuente en el tratamiento que da
a su mensaje. Al conocer la forma en que la fuente trata el mensaje es posible
hacer inferencias acerca de los propositos y personalidad de la fuente.

CANAL: Finalmente, es necesario considerar las caracteristicas del canal
durante el proceso de comunicacién. El canal es definido como los sentidos a
través de los cuales un decodificador receptor puede percibir el mensaje
transmitido por la fuente encodificadora. La funcién del canal es permitir la
comunicacion al unir la fuente con el receptor. Todo mensaje debe ser
transmitido a través de un canal. La fidelidad de la comunicacién sera mayor si
se eligen los canales apropiadoé para el mensaje o si éstos se combinan, como
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en el caso de los mensajes audiovisuales. Los sistemas sensoriales forman
parte tanto del receptor como del canal, por lo cual podrian ser considerados
canales o decodificadores.

Comunicacién y aprendizaje
Berlo analiza el proceso de la comunicacién desde una perspectiva conductista

analogandolo al modelo del aprendizaje. Describe los diferentes componentes
del proceso de aprendizaje y sus respectivos componentes en la

comunicacion:

Componentes del Aprendizaje Componentes de la Comunicacién
Organismo Canal

Estimulo ‘Mensaje

Percepcion Decodiﬁcador

Interpretacion del estimulo Receptor/Fuente

Respuesta manifiesta al estimulo  |[Encodificador

Consecuencia de la respuesta Retroalimentacion

Al hablar de aprendizaje, generalmente se comienza por la percepcion del
estimulo (decodificacion del mensaje). Al describir el proceso de comunicacion,
en cambio, se comienza por las intenciones de la fuente (interprefacién). Esto
lleva, muchas veces, a pasar por alto el hecho que al analizar el proceso de
aprendizaje se esta hablando de comunicacién.

Transfiriendo ciertos principios del aprendizaje acerca del fortalecimiento del
habito, Berlo plantea Cjue para que la comunicacion sea efectiva es necesario
considerar lo siguiente:

0 La relacion entre el mensaje y la respuesta del receptor se fortalecera
mientras mayor sea la frecuencia con que se presente el mensaje.
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O La fuente debe aislar su mensaje y receptor de otras relaciones mensaje-

receptor que compiten con la primera.

O La relacion entre el mensaje y la'respuesta del receptor se fortalecera.
Mientras mayor sea la recompensa recibida por el receptor como consecuencia
de su respuesta.

0 La respuesta del receptor al mensaje se vera fortalecida mientras mas
inmediata sea la recompensa.

0 La relacién entre el mensaje y la respuesta del receptor, se fortalecera
mientras menor sea la cantidad de esfuerzo percibido como necesario por el
receptor, para dar la respuesta:

Comunicacién y recompensa

Segln Berlo, la recompensa es el elemento esencial de la efectividad de la
comunicacion. Las personas no respondén a menos que esperen que sus
respuestas sean recompensadas. De esta forma, para que la comunicacién
ocurra, es fundamental que el receptor este interesado en la situacién de
comunicacion. Como fuentes o receptores el interés se reduce a satisfacer las
necesidades y cumplir los propésitos.

La recompensa tiene que ser definida en el contexto del receptor que esta
dando una respuesta. Algunas recompensas son inmediatas y otras no, y lo
que es recompensante para la fuente puede no serlo para el receptor.En toda
situacién de comunicacién se elige, codifica y trata el mensaje y se seleccionan
los canales sobre la base de la posible recompensa para el receptor. Su
respuesta serd compensatoria si percibe que sus consecuencias son de su
interés y aumentan su poder para Influir. '

Berlo sugiere que un deseo basico del hombre es reducir la incertidumbre,
imponer una estructura al mundo y procurar que ésta sea consistente. La
comunicacion serviria'a este deseo y la reduccién de incertidumbre seria uno
de sus efectos recompensantes. La efectividad de la comunicacién puede ser
incrementada aumentando la recompensa y disminuyendo el esfuerzo
requerido para la respuesta que se desea provocar en el receptor.
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Comunicacion y retroalimentacién

Las consecuencias de la respuesta no sélo actuan como recompensa para el
receptor, sino también como una retroalimentacién para la fuente. La
retroalimentacion se refiere a la re-entrada del mensaje modificado a la fuente.
Es decir, cuando una fuente de comunicacién decodifica el mensaje que
encodifica o el mensaje vuelve a ser colocado dentro de su sistema, tenemos lo
que se llama retroalimentacion. Esto es lo que sucede, por ejemplo, cuando las
palabras pronunciadas -a través de un micréfono salen por los parlantes y
vuelven a colarse en el micréfono produciéndose, generalmente, cierta
distorsién del sonido. Es por esto que en ciertos sistemas de comunicacion,
como los amplificadores, la retroalimentacién es evitada. En el proceso de
comunicacién humana, en cambio, la retroalimentacion constituye un factor que
ayuda a aumentar la fidelidad al transmitir los mensajes.

La retroalimentacién permite a la fuente verificar la comunicacién al decodificar
sus propios mensajes y asegurarse de que ha encodificado de acuerdo a sus
propésitos. En caso contrario, puede corregirse enviando un mensaje mas
preciso.

La retroalimentacién supone una influencia mutua entre fuente y receptor, cada
uno encodifica sus mensajes y decodifica los mensajes del otro. Tomando
como punto de referencia a la fuente. Ia reaccién del receptor permite que éste
determine su propio éxito. La fuente utiliza la reaccién del receptor como
verificacion de su mensaje y como guia de sus mensajes futuros.

La retroalimentacion. permite que la fuente controle el tipo de mensaje que
envia el receptor. Cuando la fuente recibe retroalimentacién que le indica que
ha provocado la respuesta deseada en el receptor y que ésta es
recompensante para €l, continda produciendo el mismo tipo de mensajg. Si la
retroalimeritacion le indica que el mensaje enviado no ha provocado el efecto
esperado podra, eventualmente, cambiar de mensaje.

Es posible distinguir las diferentes situaciones de comunicacién por la facilidad
con que es obtenida la retroalimentacion.

Becerra, Oscar.(2000)"el rol de la Tecnologia de informacion en el Proceso Educativo”
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En la comunicacién de persona a persona la retroalimentaciéon es maxima.
Basicamente, por la cercania fisica de la fuente y el receptor, y por la variedad
de canales de comunicacion disponibles. En los medios de comunicacién de
masas (T.V., diario, radio, etc.) en cambio, la probabilidad de obtener una
retroalimentacién inmediata es mucho menor. Esto se traduce en que la fuente
demore en cambiar sus mensajes.

La retroalimentacion cOnsﬁtuye uno de los factores fundamentales en la
efectividad del proceso de comunicabién, puesto que permite' que la fuente, a
parti:r de las respuestas del receptor, controle y precise sus mensajes para
lograr su propdsito original. |

Comunicacion y expectativas

El proceso de comunicacion humana no sélo se reduce a una interdependencia
fisica o de respuesfas entre la fuente y el receptor, sino que también implica un
conjunto de predicciones, por ambas partes, con respecto a la forma en que el
otro habra de responder al mensaje. Todo comunicador tiene una imagen de su
receptor, prevé posibles respuestas e intenta predecirlas antes que ocurran.
Los receptores, por su parte, seleccionan los mensajes de acuerdo a la imagen
que se han formado de la fuente y a sus expectativas en relacién al tipo de
mensajes que esta emitira.

Cuando las personas desarrollan expectativas y hacen predicciones se esta
suponiendo que poseen erhpatia o la capacidad de proyectarse en la
personalidad de otros. La empatia permite al hombre anticipar olconjeturar con
respecto a las relaciones entre ciertas conductas propias, conductas
subsiguientes en otras personas y conductas subsiguientes propias.

Segun Ber]o, la capacidad empatica se desarrolla a partir del desempefio de
roles. Durante su desarrollo el nifio desempefia los roles de otro sin
interpretarlo; luego los comienza a comprender para después situarse
sirﬁbélicamente en el lugar del otro; finalmente, los generaliza y asume estos
roles abstractos como concepto de si mismo. Al suponer que los demas son
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iguales a &l comienza a hacer inferencias sobre sus estados internos a partir de

sus respuestas a sus mensajes.

Para Berlo, la interaccion empatica es el ideal de la comunicacion, es el fin
hacia donde tiende la comunicacion humana. Cuando dos personas interactuan
para comunicarse, tratan de situarse en el lugar del otro, de percibir el mundo
en la misma forma que lo hace el otro, de prever la manera en que se
comportara el otro. La comunicacion tiene como objeto la interaccién, el asumir
reciprocamente el rol del otro, el obtener una perfecta combinacion de si mismo
y el otro. A medida que la interaccion crece, las expectativas se tornan.
perfectamente interdependientes y se busca anticipar, predecir y comportarse
de acuerdo a las necesidades mutuas.

Comunicacién y Sistema social

La empatia constituye un factor importante en la efectividad de la
comunicacion; sin embargo, cuando la situacion de comunicacién presenta
ciertas caracteristicas, como ser poca interaccién previa, falta de motivacion
personal, aumento del tamarfio grupal, etc., el conocimiento de la composicién y
mecanismos del sistema social seran de utilidad para hacer predicciones sobre
la forma en que los miembros de dicho sistema social habran de comunicarse
entre si.

Los sistemas sociales se generan a partir de un proceso de comunicacién en
que los hombres coordinan sus comportamientos para lograr sus propdésitos. La
posibilidad de comunicacion aumenta, entonces, la probabilidad de desarrollo -
social. '

Una vez formado el sistema social, éste determina el proceso de comunicacién
entre sus miembros. Afecta el cémo, por qué, para quien y con que efectos se
produce la comunicacion. Este es un proceso interdependiente, en el cual, la
comunicacién va afectando al sistema social y éste, a su vez, afecta la
comunicacion.

El sistema social proporciona herramientas para mejorar la efectividad de la
comunicacion. El conocimiento del sistema social en que se inscribe una
situacién de comunicacién determinada, permite hacer predicciones acertadas

30



sobre el otro, basandose sélo en los roles que desempefia en dicho sistema.
No es necesario un gran nivel de interaccién, conocimiento o empatia con el
otro. Su posicion dentro del sistema social permite anticipar sus habilidades
“comunicativas, conocimientos y actitudes, y, por lo tanto, predecir su respuesta
a un mensaje determinado.

Comunicacion y problemas de prediccion

El proceso de comunicacién se ve dificultado cuando existen ambigtedades o
conflictos entre las expectativas de la fuente y el receptor. La prediccién de una
conducta, de acuerdo al rol de la persona, supone una coherencia entre las
caracteristicas prescriptivas ("debe"), descriptivas y de expectativas de dicho
rol. Cuando éstas difieren entre si la comunicacion se ve interrumpida.

Siempre que se inicia una comunicacién es necesario tener en cuenta los
propédsitos propios y los de quienes se hallan en el sistema. La ambigtedad o
rigidez en la autoridad que acompafia a cada rol afecta la fidelidad de la
comunicacion.

Finalmente, el posible receptor en una situacién de comunicacién pertenece a
diferentes grupos dentro del sistema social que le sirven como referencia para
el desempefio de su rol. En este sentido, la fuente tendra problemas al predecir
la respuesta' a su mensaje, puesto que no sabe cual serd el conjunto de
normas y valores que prevalecera en el receptor al emitir su respuesta.
Asimismo, el receptor tendra problemas para emitir una respuesta inmediata si
las normas de sus diferentes grupos de referencia entran en conflicto o son
ambiguas. Todo esto afecta la efectividad de la comunicacién, cuando las
predicciones se hacen sobre la base de los roles dentro de un sistema social
mayor.

Vivanco Marti, Jordi (2001) “Entomos Multimedia'y Aprendizaje”
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TEORIA SECUNDARIA

2.2.2 TEORIA DE LA MODIFICABILIDAD COGNITIVA ESTRUCTURAL DE
REUVEN FEUERSTEIN

La modificabilidad cognitiva estructural es la propuesta tedrica del Dr. Reuven
Feuerstein, en ella plantea el desarrollo cognitivo en términos dinamicos, es
decir, susceptible de ser modificado en tanto se trabaje sobre las habilidades o
funciones del pensamiento necesarias para realizar un eficiente acto mental o
. proceso de aprendizaje.

Feuerstein, identifica 29 habilidades cognitivas como pre-requisitos o cimientos
del pensamiento, que permiten realizar operaciones mentales mas complejas.
El plantea que un desarrollo cognitivo deficiente, es producto de habilidades
cognitivas descendidas, por lo tanto, si se trabaja para mejorar estas funciones
o habilidades es posible lograr una modificabilidad cognitiva estructural en el
sujeto.

Objetivo General de la propuesta de Feuerstein es:

‘Aumentar la capacidad del organismo humano de ser modificado a través de
la exposicion directa a estimulo y experiencias proporcionadas por los
enfrentamientos con los hechos de la vida, en situaciones formales e
informales de aprendizaje’.

Obijetivos especificos:

- Correccion de las funciones cognitivas deficientes.

- Adquisicion de Contenidos: conceptos, vocabulario, operaciones,
relaciones, eté. .

- Desarrollar habitos de pensamiento y actitud refiexiva. (Feurstein habla
de desarrollar la motivacion intrinseca, yo prefiero hablar de favorecer la
emocion adecuada para el aprendizaje.)

- Desarrollar el insight, el darse cuenta, estar atento a la disposicion
corporal propia y ajena. Actitud reflexiva.
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El Dr. Feurstein, propone la teoria de la modificabilidad cognitiva estructural,
en la que afirma que es posible modificar y mejorar la habilidad de aprender, es
decir, optimizar y enriquecer los procesos de pensamiento, para lo cual :

-Mira el fenébmeno del conocer (aprender), a partir de pre-requisitos o
habilidades cognitivas (de pensamiento), que hacen posible operaciones
mentales mas complejas.

-Sistematiza estos pre-requisitos e identificar 29 habilidades cognitivas.
-Propone una estructura (modelo teérico) para el Acto Mental.(entrada-
elaboracion y salida).

-Disefia un Programa de Enriquecimiento del Pensamiento, que implica
poner en juego las habilidades cognitivas mencionadas, y que como
resultado da origén al acto mental eficiente.

-Sistematiza las condiciones que hacen de un profesor un buen
mediador, en términos de criterios de mediacion. ‘
-Sistematiza las condiciones que hacen de una familia, un agente
transformador y favorecedor del desarrollo cognitivo del nifio.

MODIFICABILIDAD DEL DESARROL._LO COGNITIVO:
Existen dos tipos de factores que participan en la modificabilidad cognitiva, los

factores distales y los proximales.

Para Feurstein, los factores proximales intervienen sobre los factores distales,
pudiendo modificarlos tanto positiva como negativamente.

Entre los factores proximales esta lo que Feuerstein llama Experiencia de
Aprendizaje Mediado, donde la calidad de la interaccion y la intensidad de la
mediacién son determinantes para lograr un desarrollo cognitivo 6ptimo,
llegando a superar las circunstanci_as'o factores distales que estarian limitando
el aprendizaje. '

Lo central de la propuesta es la Modificabilidad del Desarrollo Cognitivo, y el
mecanismo que propone Feuerstein para lograrlo es la Experiencia del
Aprendizaje Mediado.

Tyler, L.E. (2000) “PSicologia de las Diferencias Humanas”, Madrid. Editorial Marova
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-.Factores Distales:

-Factores genéticos
Endégenos: { -Factores orgénicos

-Nivel de Maduracion
Endo-exégeno: -Balance emocional del nifio y de los padres

-Estimulos ambientales
Exdgeno: { -Nivel socioeconémico y educativo
-Diferencia Cuitural
-.Factores Préximos:

1-Carencia de'Experiencia de aprendizaje mediado:

Aprendizaje por Exposicién (experiencia) Directa

E-O-R

2-Experiencia de aprendizaje Mediag@ummmmyy
Adecuado

Calidad de interaccion

Desarrollo

Intensidad de la mediacion

Cognitivo

E-H-O-H-R

EXPERIENCIA DE APRENDIZAJE MEDIADO (E.A.M.)

La experiencia de aprendizaje mediado constituye el principal mecanismo que
Feuerstein propone para lograr la modificabilidad cognitiva y se caracteriza por
brindar una rica interaccion, donde el menor experimenta el estimulo o
circunstancia, con mediacién del adulto, con el objetivo de'optimizar y
aprovechar al maximo la exposiciéh al estimulo, filtrando lo relevante de lo
irrelevante, guiando su foco de atencion.

En la Experiencia de Aprendizaje Mediado, el mediador modifica el estimulo en
cuanto a intensidad, contexto, frecuencia y orden, y al ' mismo tiempo despierta
en el nifo una actitud vigilante, mayor conciencia y sensibilidad que
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contribuyen a una disposicién 6ptima al aprendizaje, tanto mediado como
directo.
La Experiencia de Aprendizaje Mediado, se considera:
-el primer factor determinante del desarrollo cognitivo diferencial
-y el primer elemento determinante de la capacidad para modificarse de
una persona.
La Experiencia de Aprendizaje Mediado, requiere de un adulto o mediador que
ponga en juego en la interacciéon con el menor, los éiguientes criterios de
mediacién, que hacen que la interaccion sea efectiva:
-Intencionalidad, es decir, explicitar claramente lo que deseo que
aprenda, “quiero que aprendas a pescar”, 0 “quiero que aprendas a leer”,
por esa razdén hoy vamos a conocer las letras que mas adelante te
permitiran leer con facilidad. Cuando le muestro mi intencion al nifio, -
surge en él la reciprocidad, por eso éste criterio lleva por nombre
Criterio de Intencionalidad y Reciprocidad.

-Trascendencia, el objetivo es fomentar el desarrollo de conceptos y
estrategias generalizables, que trascienda la tarea inmediata, para
poder ser reutilizadas por el nifio en otros eventos. Implica moverse con
el menor, de modo tal que él descubra la importancia que tiene o podria
tener éste aprendizaje en otros eventos de su vida, (mirada sistémica).
Podriamos preguntarle: ¢En qué otra situacién de tu vida, crees que te
seria atil poner en juego la estrategia que hoy aprendiste? O ¢En qué
otra circunstancia uno pone habitualmente en juego esta estrategia?.
Esto lo llevara a:

- Comparar

- Reunir datos provenientes de dos o mas fuentes

de informacién '
- Comunicar sus hallazgos

-Atribucién de Significado, mostrarle al nifio el sentido que tiene esta -
actividad paré mi, el significado que.yo le atribuyo, y como surge' esta
atribucion de significado en mi historia y por qué fue significativo para mi
aprender ésto. Y desde alli mi deseo de compartir con €l o ellos esta
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experiencia que puede ser provechosa para ellos también. De este modo
yo le muestro al nifio lo importante de ser explicito, para que el otro
pueda escuchar en la emocién adecuada (emocién que le permita oir lo

que digo).

-Regulacion de la conducta, es decir, inhibicion de la impulsividad y

adaptar el ritmo a las caracteristicas del nifio y la tarea.

-Sentimiento de Competencia, fomentar en el menor un sentimiento

de aptitud, de legitimidad en su aprender, de vivirse competente.

Establecer experiencia de aprendlzaje medlado implica considerar y estar
atento a los siguientes factores:

1-.Ambientes Familiares
'2- Criterios de Mediacion

3-.Mapa Cognitivo

= Contenido

* Modalidad de lenguaje

= Qperaciones mentales

» Fases del acto mental: (Habilidades Cognitivas)

= Nivel de complejidad
= Nivel de abstraccion
* Nivel de eficacia

2.2.3 LA IMPORTANCIA DE LA PUBLICIDAD.

Los que toman decisiones en laindustriade viajes se enfrentan
constantemente a la disyuntiva de dénde y coémo hacer publicidad y promover |
sus negocios. Cada afio se gastan millones de ddlares en publicidad en
empresas relacionadas con viajes sin que el que pongael dinero sepa
demasiado sobre las ventas que genera esta inversion.
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El problema es identificar-el mercado o posibles mercados de una forma
definida y dirigir la publicidad a estos grupos concretos de personas, es mas
facil decirlo que hacerlo, puede ser que el que hace publicidad ya haya
identificado bien a los consumidores actuales pero ignore las previsiones que
estan cambiando el mercado.

Algunos profesionéles de la publicidad se concentran en crear nuevos
mercados, otros se concentran en los mercados ya establecidos. Sefalar
un presupuesto de publicidad para varios medios de comunicacion es inexacto,
como se pone de relieve por las enormes variaciones de cémo se gasta
el dinero en publicidad. Es dificil determinar la eficacia relativa de cada medio
para atraer a los turistas.

2.2.4.- EFICACIA PUBLICITARIA.

Denominacion utilizada para designar el logro de los objetivos publicitarios
establecidos con bastante frecuencia, aunque impropiamente, suele
identificarse la eficacia publicitaria con el rendimiento de la publicidad. Ambos
conceptos tienen una relacién estrecha entre si pero no siempre resultan
equivalentes. El rendimiento de la publicidad constituye la utilidad de una
determinada actuacién publicitaria para quien lo realiza, si esta actuacion fue
“excelente y sin embargo no se alcanzaron los objetivos establecidos, estamos
ante un caso claro de que la eficacia y el rendimiento de la publicidad se
presentan como dos cosas distintas aunque relacionadas entre si.

La eficacia publicitaria puede contemplarse en tres planos distintos:

a) Eficacia del mensaje.

Representa el logro de los objetivos establecidos en la creacion

del mensaje a transmitir. La realizacion de algun tipo de pre-test publicitario
favorece cbnsiderablemente la eficacia del mensaje.

b) Eficacia de la planificacion de medios.
Representa el logro de los objetivos establecidos para los diferentes medios en
la difusion de uno o varios mensajes determinados. Para poder establecer una

37



planificaciéon eficaz, es necesario disponer de una amplia informacién sobre la
audiencia y estructura de los medios de comunicacién, asi como los estudios
adecuados de! recuerdo de la publicidad a lo largo del tiempo y sobre el
nﬂniero de contactos necesarios para conseguir un determinado nivel de
recuerdo. ’

'c) Eficacia global de la campaiia publicitaria.

Representa el logro de los objetivos fijados para la campafia a través

del plan de medios y mensajes establecidos.

2.2.5.- OBJETIVOS PUBLICITARIOS. ‘

Los objetivos publicitarios son las metas a conseguir con- el mensaje. Un
objetivo publicitario es una definicibn de los aspectos de comunicacion
de marketing, deben ser establecidos en funcién de los objetivos de marketing
'y objetivos generales de la empresa.

Los objetivos publicitaribs que deben conseguir los mensajes han de ser
adaptados a la etapa en ia que se encuentra el producto o servicio respecto
al consumidor. '

a) Conocimiento.

Lo primero que hay que conseguir es que el publico objetivo conozca el
producto 0 servicio, sus caracteristicas, modificaciones intrinsecas, etc. Esto es
lo que hace la diferencia, brindando una publicidad informativa apoyada con
publicidad en puntos de venta y acciones promocionales que aproximen el
producto o servicio al consumidor.

b) Interés y comprension. _

De las informaciones que transmite la publicidadvse seleccionan soélo las que
motivan al receptor, con la intencién de atraer y captar su atencién. Debemos
argumentar al consumidor la ventaja diferencial del producto o servicio y sus
beneficios significativos, para que puedan aportar comprensién del mismo.

c¢) Conviccion.

Enfatiza todo lo anterior para conseguir el convencimiento del publico respecto
a la satisfaccion que produce el producto o servicio, y su deseo de compra, se
intenta crear en la sociedad una opinién favorable respecto al producto o
~ servicio.
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d) Accién.

La publicidad debe lograr persuadir al pﬁbiicd a realizar la accién de compra.
Podemos incidir en la opinién de lideres y/o recurrir a los testimonios.

e) Adopcion.

Lograr que el consumidor recurra habitualmente a la adquisicién de dicho
producto o servicio, cuando se disponga a satisfacer la necesidad que este
cubre. Debemos apoyarnos en las gratificaciones que proporcionan sus usos y
consumo.

f) Justificacion.

Después de la compra, la publicidad aun tiene otro objetivo, el de racionalizar la
decisién de compra para anular el temor a la equivocacién en la eleccién y
justificar el precio pagado.

2.2.6.- CARACTERISTICAS DE UN BUEN MENSAJE PUBLICITARIO.

"El publicista debe conocer lo que anuncia, estar convencido de las bondades

de aquello que proclama, para poder convencer. El profesional de la publicidad

debe comprometerse a decir con i6gica, sencillez y veracidad lo que tiene que

decir, esgrimiendo razones acerca de la ventaja y la utilidad de lo presentado,

ha de evitarse la banalidad y desacreditaciéon de los competidores. Esto ultimo

constituye una mala tactica, dado que una accién semejante se revertira, tarde

6 temprano, en su contra.

En publicidad no se encuentran recetas milagrosas, se requiere talento y

creatividad. Algunas caracteristicas de un buen mensaje publicitario son:

a) Originalidad.

Caracteres tipograficos variados, grandes titulares, un lema o ritmo melédico

pegadizo, una forma amena y novedosa en el mensaje impreso o verbal, sin

obstaculizar la comprensién de lo comunicado. En lo referente al tamario de los

caracteres tipograficos se recomienda que no sean muy pequefios, pues
“ademas de la dificultad en su lectura dan la sensacién de inseguridad con

respecto a lo que dicen.

b) Impacto.

Se menciona directamente una caracteristica definida del producto o servicio.

Los rodeos y las generalidades indican carencia de conviccién y hacen perder

la confianza del consumidor.
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c¢) Credibilidad.

Si no se cree en lo queld‘ice el anuncio, ésté no tendra validez, se trata de
vencer la natural desconfianza que existe entre ofertante y adquiriente. Los
productos o servicios se venden encomiandolos sin exagerar sus cualidades.

d) Concision. '

Se tiene que emplear tanto tiempo y espacio como sea necesario para exponer
el argumento, y nada mas, al usuario debe ofrecérsele la informacion que le
haga falta, con el objeto de que valore inteligentemente la compra, sin asfixia
en un mar de palabras o imagenes".

2.2.8.- COMERCIO ELECTRONICO.

El comercio electrénico es la forma propia de Internet en el que se realiza la
transaccion econdmica, compra o venta, de forma agil, rapida y directa entre
comprador y vendedor, favorecida por la comodidad y facilidad de utilizacion
por parte de los usuarios en Internet. La evolucién de la informatica y el fin del
aislamiento del usuario que ha provocado Internet generan muitiples
aplicaciones que corroboran el futuro de este medio. El comercio electrénico, el
dinero electronico, el monedero electrénico. son conceptos y términos que ya
empiezan a ser reconocidos cotidianamente, y que poco a poco se iran
intercalando en el uso y costumbres sociales y econémicas.

Ventajas.- Ofrecer servicios y productos. Digamos que el ofrecimiento de
productos o servicios permite que el usuario de las redes de informacién, tenga
acceso al maximo de informacién al producto o servicio elegido. Contacto
directo con el cliente. Marketing personalizado dirigida segin los gustos y
caracteristicas de los clientes. Apfovechar todos los puntos de venta posibles
que representa cada ordenador que este conectado. Digamos que el simple
hecho de tener un ordenador conectado a Internet, da la posibilidad a la
empresa de ofrecer sus servicios o productos al usuario que este interesado en
ese momento.

Ser innovador y competitivo. Ofrecer los servicios habituales de una
empresa (dar a -conocer los productos, atencién al clienté, ventas, etc.) por un
nuevo medio como es Internet, da una imagen de creatividad y frescura, que
amplia los medios de difusién de los propios productos a un ambito geografico
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y de mercado que desee la propia empresa. Sin embargo, el hecho de entrar
en Internet como usuario (para ver lo que hay‘) o para ofrecer los productos de
la empresa, ya de entrada, puede ser vista por cualquier usuario, igual que

usted, podra ver la "competencia”, si existe.
2.2.9.- EL MARKETING.

La mercadotecnia es, a la vez, concepto y actividad; abarca desde el origen de
los productos y/o servicios hasta los servicios de postventa que aseguran el
buen nombre y servicio de tales productos o servicios, es decir, su prestigio. No
solamente en las empresas se necesita de la mercadotecnia sino que también
se requiere de ella en las entidades u organizaciones sin fines de lucro.

La mercadotecnia estad constituida por todas las actividades que tienden a
generar y facilitar cualquier intercambio cuya finalidad sea satisfacer las
necesidades y deseos humanos.

La palabra mercadotecnia no es un vocablo de habla castellana ya que es en
realidad una traduccién de un término en inglés. Este idioma permite la
formulacién de un sustantivo al variar el infinitivo de un verbo a su forma de
gerundio, es decir, ING lo cual sumado al verbo TO MARKET nos permite
‘entender el termino "MARKETING".

To market significa realizar todas las actividades relacionadas con el
aprovechamiento del mercado, mas alla de la simple accién de compra-venta
(comercio).

Por consiguiente de lo mencionado se puede afirmar que la mercadotecnia es
sin6nimo de marketing y que consiste en una disciplina o técnica que estudia el
mercado. _ |

Segun Kotler, la mercadotecnia es una actividad humana cuya finalidad
consiste en satisfacer necesidades y deseos del hombre por medio de
los procesos de intercambio.

2.2.10.- LA PUBLICIDAD COMO SUB-FUNCION DEL MARKETING.
"La publicidad es una de las sub-funciones o actividades del marketing, que
puede definirse como un proceso de comunicacién de caracter impersonal y
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controlado que, a través de medios masivos, pretende dar a conocer un
producto, servicio, idea o institucién, con objeto de informar, influir en su
compra o aceptacion.

Esta definicion comprende seis ideas importantes que éonfiguran
la naturaleza y esencia de la publicidad. Estas son:

a) Proceso de comunicacion.

La publicidad no es un hecho aislado que se presente y desaparezca en un
momento dado. Se trata de un proceso especifico de comunicacion en el que
el emisor recibe el nombre de anunciante; el anuncio, el spot, la cufia, el
encarte, efc., que en muchas ocasiones son elaboradas por una agencia de
publicidad, constituyen el mensaje; el medioestda representado por
la prensa, la radio, la television, el mailing, etc., finalmente el receptor esta
constituido por la audiencia, es decir, los diferentes tipos de publicos a los que
llega el mensajé.

b) Caracter impersonal.

La publicidad no se efectiia de persona a persona, sino a través de medios en
los que no existe el contacto personal. Esto no quiere decir que en ocasiones la
forma de presentacion de la publicidad no pueda adoptar cierto aire personal,
precisamente para buscar mayor eficacia, pero se trata de dos aspectos
distintos. Por ejemplo, una carta publicitaria puede estar escrita con un estilo
personal y, sin embargo se trata de una comunicacién impersonal (publicidad
directa).

c) Comunicacién controlada.

El anunciante controla la publicidad, tanto en su contenido como en su
extension, el medio en el que se realiza, el momento y su frecuencia, ya que
para ello paga por la misma. Los mensajes no pagados, directa o
indirectamente por el anunciante, son manifestaciones diversas de felaciones
publicas. ' '

d) Medios masivos.

La publicidad utiliza los medios de comunicacién masiva, tales como el mailing,
las vallas, el videotexto, y cualquier otro medio masivo que la tecnologia
permita en el futuro. Los medios masivos empleados por la publicidad permiten
hacer Ilegar.un mensaje a la poblacion a un coste por persona muy inferior al
que se incurriria con la comunicacion personal.
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e) Producto, servicio, idea o institucion.

La publicidad se utiliza tanto con productos tangibles, como pueden ser
los autos, como con productos intangibles o de servicios, como pueden ser las
agencias de viajes y turismo. Por otro lado, aunque la mayor parte de la
publicidad se refiere a productos y servicios, también se utiliza para dar a
conocer instituciones, no sélo de caracter lucrativo como pueden ser las
empresas, sino también de tipo no lucrativo como las ONGs, fundaciones, etc.
f) Informar, influir en su compra o aceptacion.

Los objetivos de la publicidad son diversos. Uno de ellos es informar para
ayudar al publico a conocer dénde se venden determinados productos, cémo
pueden contratarse ciertos servicios o simplemente para dar a conocer la
existencia de determinados partidos politicos. Por otra parte, la publicidad
también trata de influir en la compra de los productos y/o servicios asi como en
la aceptacion de las ideas o de las instituciones.

2.2.11.- FUERZA SOCIOECONOMICA DE LA PUBLICIDAD.

La publicidad, para dar una mejor imagen del producto o servicio que lanza,
representa un cuadro semejante al del mundo donde ese producto se elabora o
donde ese servicio se lleva a cabo.

De esta manera, al examinar un anuncio venido de otro lugar o de otro tiempo,
el espectador se da cuenta de como se vive o0 se vivid en ese otro sitio, en esa
otra época y también de la forma en que los publicistas conciben o concibieron
la realidad en ese espacio o momento determinados.

La publicidad se expande gracias a los medios de comunicacion social, las
redes de transportacion y la proliferacién de productos y/o servicios, es decir,
que de una y otra manera repercute en la economia del consumidor, al igual
que los gastos de elaboracién de los mismos y de lo que cuesta ponerlos en el
mercado, es menester consignar la existencia de un beneficio para el
comprador bajo la forma de precios mas accesibles.

HIDALGO MATOS, Benigno (2000)"Informatica Aplicada a fa Educacién” p.251
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Cuando la publicidad induce al consumismo, ademas de darse un problema
econdmico, se tiene uno de orden ético y social, pues el hecho de transformar
al hombre en objeto ciego de consumo y acumulacién de bienes materiales no
lo hace verdaderamente feliz.

La publicidad ha cambiado habitos vy actitudesde la sociedad,
la higiene corporal, el cuidado y la limpieza del hogar, la alimentacion, la
recreacion, el turismo y los nuevos productos o servicios que se han convertido
de superfluos en necesarios. ,

La publicidad se trata de una poderosa forma de comunicacién que influye de
alguna manera en la vida cotidiana del individuo. EIl hombre ha creado la
publicidad, es reflejo del ser humano y resultante de sus transformaciones.

La publicidad y la sociedad se determinan la una a la otra, son causa y
consecuencia a la vez. "Toda publicidad constituye un acto social" y por
consiguiente debe reconocer al compromiso que tiene para con el publico,
puesto que sin este, la publicidad como tal no tendria razén de ser.

2.2.12.- FUERZA PSICOLOGICA DE LA PUBLICIDAD.

Los mensajes publicitarios pueden ser mas emocionales que racionales o
l6gicos, cuando pretenden vender sensaciones en vez de servicios 0
productos.

La publicidad es una de las tantas fuerzas de la comunicacién que actia,
individual o conjuntamente, para lievar al consumidor por los distintos niveles
del ciclo adquisitivo: desconocimiento, conocimiento, comprensién, conviccion,
comparacion y accion. ‘

La publicidad se vale de las necesidades y deseos humanos para anunciar un .
servicio o producto, los deseos se relacionan con la esfera psicolégica del
individuo, y su satisfaccion es posible cuando se ha colmado aquello qu'e se
juzga como primordial; los deseos, en general exceden a las necesidades,
pues los volimenes de venta a los que dan lugar, superan a los que generan
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las segundas, en razdn de promesas de seguridad, comodidad, placer, mejor
nivel social, etc. |
La percepcion subconsciente o0 inconsciente, conocida comiinmente
como subliminal despierta deseos y modela el comportamiento del hombre, por
lo que se supone que los procesos del pensamiento inconsciente constituyen el
origen del talento creador del ser humano. Subliminal quiere decir por debajo
del umbral (del latin sub y limen), significa la "transmisién, recepcion y efecto
de los mensajes visuale's, o auditivos fisicamente débiles que el hombre recibe
fisioldgicamente sin ser consciente de ellos".

Los servicios o productos se venden, mucho mas, gracias a la imagen que de
ellos se crea, al vincularlos con valores simbdlicos como el reforzamiento del
nivel social o econoémico, la sustitucién de lo que no se posee, el culto por lo
nuevo y la moda o explotando el afan de diversion y evasion, las ilusiones de
dominio e individualidad, las tendencias altruistas, el instinto de imitacién, etc.
En ei turismo, por ejemplo, pueden no hallarse diferencias entre los servicios
que se ofrecen, al querer uno comprar un servicio, la distincion se logra con
base en una imagen publicitaria especificamente producida.

Actualmente el usuario, de la enorme cantidad de mensajes publicitarios que
encuentra constantemente, elige el o los servicios y/o productos que vayan de
acuerdo con sus necesidades y poder adquisitivo.

2.2.13.- PUBLICIDAD TURISTICA.

Hoy en dia existe mas publicidad en peridédicos, revistas, radio y televisién asi
como en las calles, que la que se haya dado en cualquier otra época del
desarrollo de la humanidad. La publicidad sirve como enlace entre el productor
y el consumidor, ello se logra a través de anuncios en los medios de
comunicacién social, los que afectan, simultdneamente y en un menor tiempo a
un mayor nimero de personas lejanas de la fuente emisora, y de unas y otras
entre si, en diferentes grados de intensidad; personas que, aunque de
naturaleza heterogénea, sienten tener los mismo derechos que sus semejantes
para colmar sus necesidades y deseos.

Los recursos financieros aplicados a la publicidad en los vehiculos de
comunicacion colectiva son de tal magnitud, que los gastos realizados
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mediante la utilizacion de agencias especializadas ascienden a sumas
elevadas, registrando tasas de crecimiento de afio en afio.
Un mensaje de publicidad turistica debe tener:

. Originalidad.

. Claridad.

. Credibilidad.
. Calidad.

. Concision.

p

Cuando se consigue una imagen de un servicio o producto, se ha cumplido con
una de las finalidades mas importantes de la publicidad, es decir, la
penetracién. Esta se logra con base en tres aspectos fundamentales:

. Cantidad de personas a las que llega el vehiculo de
comunicacion.

. La frecuencia o intensidad con la que es presentada.

. No caer en el exceso o saturacion, esto es, la utilizaciéon de todos
los medios a su alcance.

La publicidad' turistica, como toda publicidad, estd destinada a obtener
beneficios y/o utilidades por medio de anuncios o campafas que hagan
atractivo los servicios, y tratan siempre de que el cliente potencial se convierta
en real al momento de hacer uso de ellas. Una estrategia publicitaria comienza
estudiando los servicios turisticos ya existentes, preguntandose en que son
diferentes, como se hace la publicidad para los otros: mejor precio, hoteles mas
confortables, menor peligro, mas aventura, mejores posibilidades de contacto
con la naturaleza, mayor variedad y calidad de alimentacion, etc., dependiendo
del tipo de turista al que se oriente el producto turistico. La variedad de ofertas
permite una libertad de eleccién entre ellas.

La publicidad turistica tiene la misién de informar acerca de un lugar, del estilo
de vida de sus habitantes, y de la forma en que uno y otro se va a dar a
conocer. La publicidad, en este campo, desempefia la funcién de un enviado
directo, que se encarga de transmitir una imagen agradable, la mejor de todas,
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y a la medida de la idea que el publico se hace de un sitio, y de los que en él
viven.

En consecuencia, la efectividad de la publicidad en el turismo, principal
conexién entre el vendedor y el usuario, se da por la capacidad informativa que
despliega, y por la habilidad comunicativa con que capta la atencién del
comprador, estimulando sus necesidades, emociones y deseos, a fin de que
adquiera lo que brinda quien paga la publicidad.

El éxito completo vendra cuando después de haber obtenido el servicio
turistico, éste haya reunido las cualidades ofrecidas y satisfecho al cliente, el
que a su vez se encargara de realizar la mas eficaz de las propagandas; la que
se efectla de persona a persona”.

Una estrategia publicitaria comienza mostrando lo que se brinda, que debe ser
diferente o mayor a lo que ofrecen los demas, esto podra dirigirse a un
segmento de la poblacién.

2.214.- PUBLICIDAD VIRTUAL.

La publicidad virtual es un concepto creado durante la Guerra Fria y esta
basado sobre la misma tecnologia digital que hace posible la divulgacién
de noticias 0 anuncios de caracter comercial para atraer a posibles
compradores, espectadores, usuarios, etc. y cuyo impacto en el objetivo se da
mediante Internet

En su totalidad la publicidad virtual se efectiia mediante Internet.

2.2.15.- PUBLICIDAD ViA INTERNET.

Tiene el proposito de crear las paginas de empresas, instituciones, organismos
y personas que desean tener una presencia especial en Internet, para que
clientes proveedores y amigos puedan ubicarlos, conocerlos, contactarlos,
comprar, vender, etc.

En

3+ Internet se puede poner informacion escrita (descripcidn corporativa,
objetivos de la empresa, referencias del staff con curriculos, direccion o
ubicacién, precios, descripcic’m del producto o servicio, etc.), imagenes con
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referencia de los productos o servicios que se brinda, mapa (para que el cliente
lo pueda imprimir y llevario con él), etc. |

Los conceptos de publicidad han evolucionado gracias al surgimiento de
nuevas tecnologias como Internet, la red internacional mas grande del mundo,
la cual conecta a millones de usuarios y al mismo tiempo da acceso a toda la
informacién que el o los clientes puedan necesitar.

2.2:16.- LA PROMOCION DEL TURISMO EN EL CONTEXTO NACIONAL

Un factor que se esta viendo en Europa es que el cliente se sienta frente a
su computadora y trata de conectarse directamente con el operador, por lo
tanto las agencias tradicionales que se han dedicado a la intermediacion,
ganando su porcentaje y tratando de comercializarlo a través de otro
intermediario, van a fenecer, es tiempo'que estas agencias al ver como se
desenvuelve el mercado traten de cambiar, el ingreso de la Internet a este
sector a hecho bajar los precios, y estd eliminando a los intermediarios. La
internet ha traido otra cosa importante la especializacion, el turista quiere una
agencia especializada, es algo notorio, ahora se habla de programas hechos a
la medida, mucha gente navega y busca un programa turistico segun las
caracteristicas que él requiere y via el e-mail, cambia y esta en constante
comunicacion, siempre buscando un paquete hecho a su medida. Ahora el
turista no solo quiere participar activamente, sino que, quiere hacer su
programa, en otras palabras, hecho a la medida de cada uno, totalmente
personalizado. '

2.2.17.- TEORIA DE LA OFERTA Y LA DEMANDA.

La teoria de la oferta y la demanda muestra las preferencias de los
consumidores que determinan la demanda de productos y servicios, mientras
que los costos de las empresas son el fundamento de la oferta de productos y
servicios, por otro lado, la oferta y la demanda se equilibran
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gracias a las variaciones de los precios, es decir, al mecanismo de los precios;
cuando cambian los gustos de los consumidores y se desarrollan nuevas
tecnologias, el mercado registra estas variaciones en los precios y las
cantidades de factores y los productos o servicios. _

Demanda. Se puede definir como demanda a la cantidad de productos o
servicios que los consumidores estan dispuestos a adquirir a determinados
precios y para determinados niveles de renta.

Tabla de demanda. El precio es la variable que tiende a equilibrar la oferta y
demanda, cuando varia el precio, también varia la cantidad demandada.
Ademas de la importancia del precio existen otros elementos que no se deben
perder de vista, estos son: |

. La renta media de los consumidores.

. Las dimensiones del mercado.

. Los precios de los bienes afines.

. La cantidad existente.
A estos elementos objetivos debemos arfiadir una serie de elementos subjetivos
llamados gustos y preferencias que representan una variedad de factores
sociales e histéricos.
Oferta. Por oferta entendemos la cantidad de un bien que las empresas
producen y venden por su propia voluntad. Mas concretamente relacionamos la
cantidad ofrecida de un bien o servicio con su precio de mercado, manteniendo
todo lo demas constante, como los costos de produccién, los precios de los
bienes y servicios afines y la organizacién del mercado.
La tabla de oferta (y la curva de oferta) de un bien o servicio es la rqlacién entre
su precio de mercado y la cantidad que los productores estén dispuestos a.
producir y vender, manteniéndose todo lo demas constante. _
Cuando se examinan las fuerzas que influyen en la oferta, es :fundamental
comprender en relacién con la conducta de la oferta de las empresas, que
éstas ofrecen bienes y servicios, no por diversién ni por altruismo, sino para
obtener un beneficio.
Uno de los elementos clave para las decisiones de oferta son los costos de
produccion, pues cuando los costos de produccion son bajos en relacion con el
precio de mercado, resulta rentable para los productores ofrecer una gran
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cantidad. Por otro lado entre las fuerzas que afectan a los costos de produccion
se encuentran la tecnologia y los costos de los factores, ademas de los precios
de los bienes y servicios afines, la organizacion del mercado, algunos
elementos especiales como la meteorologia y las expectativas sobre los
precios futuros.

2.2.18.- LA OFERTA Y DEMANDA TURISTICA.

a) Oferta turistica.

Las empresas que toman la decision de ofrecer productos en el sector turistico
fundamentan tal decision en el calculo de su capacidad para alcanzar sus
objetivos. Esas empresas también deben considerar las barreras de entrada
que existen en el sector y si se pueden sobrepasar; como se indico
anteriormente, en general, las barreras de entrada en el sector turistico no son
insalvables; en este sector el analisis econdémico se complica por el hecho de
que muchos empresarios no se consideran a si mismos como proveedores de
un producto turistico sino como personas que trabajan dentro de algin sector
distinto, como el de suministro de comidas, el de la venta al por menor o el de
los seguros. '

En el sector turistico, lo que se considera a corto plazo varia segun los
distintos tipos de empresa; en un extremo estan las cooperativas de tours con
guias, que pueden ajustar muy rapidamente la escala de produccion de sus
servicios, en el otro, los responsables de un aeropuerto, que pueden tener que
esperar durante afos para realizar una ampliacion.

b) Demanda turistica.

El turismo es un producto especial en el que los consumidores deben acudir
fisicamente al lugar de produccion - a la “fabrica de turismo” — para adquirir el
producto, y en el que el viaje es parte del propio producto. Con frecuencia, las |
condiciones econémicas que predominan en el destino son bastante distintas
de las de la zona emisora, sobre todo en el turismo.

2.2.19.- LA COMPUTACION EN EL SECTOR TURISTICO.
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Ya en pleno siglo XXI, no hay duda de que la computacién ha sido la gran
revoluciéon del siglo XX, después de la revoluciéon acaecida en el XIX. En
cuestién de pocos afios, los avances en esta disciplina se han producido a
pasos agigantados, gracias a la gran aceptacion que ha tenido en la sociedad
por sus ventajas y las incesantes investigaciones que se llevan a cabo para
mejorar continuamente las prestaciones y los servicios que la computacion
ofrece tanto en el terreno profesional como en el hogar.

La industria turistica no ha sido ajena a esta revolucion y por fortuna en este
campo se ha ido poniendo al nivel de otros sectores profesionales hasta el
punto que la computacion se ha convertido en un instrumento indispensable
para el éxito de cualquier empresa turistica. Es tal la importancia de la
computacién en el mundo del turismo que muchas organizaciones disponen de
aplicaciones hechas para su actividad que cubren todos los procesos de
produccién, comercializacién y administracion. Pero sin duda dentro de la
revolucion de la computacion ha tenido lugar otro gran acontecimiento
llamado Internet. Gracias a este espacio virtual, se ha producido una variacion
en los habitos de los consumidores, y la industria turistica ha debido de
adaptarse a este cambio para no quedarse atrds en la cadena de Ia
modernizacion.

Con la computacién las agencias de viajes y turismo han adquirido un caracter
mas efectivo y eficiente. La incorporacién de las Computer Reservation
System-CRS ha permitido a las agencias de viajes y turismo aumentar la
calidad del servicio en la venta de pasajes, las CRS como Galileo International,
Amadeus, Sabre, Abacus, etc., facilitan al momento, cualquier tipo de
informacién ademas de efectuar reservas de alojamiento, pasajes, etc. Esto da
una idea de la importancia que tiene la computacién en las agencias de viajes y
turismo. '

Pero las agencias de viajes y turismo no pueden quedarse anquilosadas o
envejecidas, y si bien las CRS son necesarias, las agencias tienen que estar al
dia para poder continuar siendo competitivas, pues asi lo exige la demanda. Y
de nuevo la Internet es la responsable de este avance, pues cualquier persona
puede hacer la reserva de un'pasaje mediante Internet. Desde su hogar
u oficina. Por esta razén las agencias de viajes y turismo ya tienen sus propias
paginas Web publicadas, ala que puede acceder quien esté interesado. Desde
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estas paginas, el publico puede realizar la consulta concerniente al servicio que
desea adquirir y efectuar su reserva, previa confirmacién de la tarjeta de
crédito, también via Internet.

Cuestiones administrativas igualmente se gestionan por la via computarizada,
las computadoras registran al momento todos los movimientos de. caja,
calculan el rendimiento de cada servicio que se presta, realizan el balance y lo
envian por correo electrénico a la empresa gestora.

2.2.20.- INTERNET.

La red ha cambiado mucho desde su disefio inicial con fines militares y su
postérior uso como medio de comunicacién entre centros universitarios, hoy es
utilizado por millones de personas en todo el mundo como instrumento de
trabajo y ocio.

El embriéon de lo que hoy es Internet fue concebido a finales de los afios
sesenta, ARPANET, asi se llamaba la primera red que tenia como misién
conectar las computadoras de las diferentes instituciones militares con el fin de
que las comunicaciones no se interrumpieran si alguna de las instituciones era
destruida, para ello se trabajo en el desarrollo de unos protocolos (series de
normas para enviar informacién) que pudieran ser entendidas por todas las
computadoras independientemente de sus sistemas operativos. Para que las
computadoras de una red se puedan comunicar entre si es preciso establecer
unas normas de protocolos TCP /1P (Transmision Control Protocol / Internet
Protocol). Su funcién consiste en dividir la informacién en trozos (que viajan de
manera independiente) y ensamblarlos de nuevo al proceso. ‘

Estas normas se conocen con el nombre de protocolos TCP / IP y conforman
un lenguaje universal. - "

Las universidades estadounidenses, responsables en gran medida del
desarrolio de ARPANET, se percataron de las enormes posibilidades de
intercambio de informacién que representaba este proyecto, sobre todo
después de que Ray Tomlison en 1971, crease un programa capaz de enviar
menéajes. Los siguientes afios vieron crecer el numero de universidades
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conectadas y aparecieron nuevas redes como USENET y BITNET, cuya
interconexién dio lugar a Internet.

En 1989, Tim Berners Lee investigador del Centro Europeo de Investigacién
Nuclear (CERN), inventa en Ginebra un sistema de intercambio de informacién
en la red con posibilidades multimedia; nace asi la World Wide Web, el
elemento que mas ha contribuido a popularizar la Internet.

2.2.21.- HERRAMIENTAS DE INTERNET.

a) Correo electrénico.

Es el servicio mas popular de la red, permite recibir y enviar informacién desde
cualquier lugar del mundo, se caracteriza sobre todo por su rapidez, mas del 95
% de los correos enviados llega a su destino antes de cinco minutos,
anualmente se envian mas de tres billones de mensajes o E-mails por la red,
incluye ademas modalidades como las listas de correo que ofrecen la
posibilidad de enviar mensajes a un gran nimero de personas.

b) World Wide Web.

Por este servicio se suele identificar a toda la red.

Si bien en un principio fue creado como un sistema de intercambio de
informacién multimedia entre computadoras, se ha demostrado que sus
posibilidades son enormes, pues permiten ver, buscar o publicar informacién
variada o conversar con otros usuarios, realizar compras, Descargar
programas y archivos, etc.

c) Otros servicios.

Internet permite recibir o enviar cualquier tipo de archivo mediante
el protocolo FTP (File Transfer Protocol), conversar con una multitud de
usuarios por medio del IRC (Internet Relay Chat) o utilizar los servicios
tradicionales de telefonia, incluso realizar conferencias a precios de llamada
local.

2.2.22.- LA GLOBALIZACION DE INTERNET.
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Hace algunos afios muy poca gente habia escuchado hablar de Internet y el 90
% de los usuarios residian en los Estados Unidos. En 1999, el uso de Internet
en todo el mundo pas6 el 50 % con respecto al 100 % de usuarios no
estadounidenses.

Desde aproximadamente 62 millones de usuarios en el afio de 1999, el numero
de usuarios de Internet crecié cinco veces y dentro de los préximos dos afios
alcanzars la cifra de los 350 millones de cibernautas. Sin embargo, debido a las
grandes diferencias eningresosy bajos porcentajes en el numero de
contrataciones de lineas telefénicas en la mayoria de péises de América
Latina, Internet sera un recurso para la gente con mayores ingresos.

2.2.23.-PATRIMONIO CULTURAL
PATRIMONIO, ; QUE ES?

En la mayoria de los diccionarios de la lengua castellana nos dicen que
Patrimonio es la herencia que legan los padres o los abuelos. Es decir, lo que
recibimos de nuestros padres o antecesores se llama Patrimonio y esta puede
expresarse a través de la herencia de bienes que pueden ser materiales como
los muebles, v.g. los aperos, los instrumentos de labranza, los instrumentos de
musica, las maquinas, las mesas, las sillas, las camas, las ollas, los cuadros,
las imagenes de vestir, las vajillas, las colecciones de fotografias, los relojes,
los libros, la ropa, ornamentos, monedas, etc... o inmuebles como son por
ejemplo un departamento, una chacra, un terreno en una zona urbana, una
finca, un estabio y un depésito. Asi mismo el Patrimonio también se'\puede
expresar inmaterialmente, por ejemplo, los consejos que nos dieron nuestros
padres y que ahora se los damos a nuestro hijos, la educacion recibida en
casa, el idioma aprendido en nuestra infancia, la instruccion que nos fue
ofrecida (basica, técnica o cientiﬁca), la musica, algunas creencias - religiosas
a veces -, las leyendas y los recuerdos familiares, y las tradiciones que se
expresan de diferentes maneras de acuerdo a la familia y sociedad a la que

uno pertenezca.
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¢QUE ES PATRIMONIO CULTURAL Y CUAL ES SU IMPORTANCIA?

Como hemos visto en parrafos anteriores la herencia de nuestros antepasados
es el patrimonio, el cual se expresa en los objetos muebles e inmuebles,
ademas de los aspectos inmateriales, por ejemplo el canto y la danza, los
cuales son herencia colectiva de un pueblo o nacién5, con un pasado comun
de un grupo de gente con intereses comunes y relacionados a una historia6,
que afronta un presente y mira el futuro. A esto denominamos Patrimonio
Cultural.

La importancia del Patrimonio Cultural radica en la gente, involucrada con un
pasado histérico que se relaciona con nuestro presente comun, con sus
‘problemas, con sus respuestas. El patrimonio es la fuente del cual la sociedad
bebe, para existir y recrear el futuro de la Nacidn ; Planificar realmente nuestra
instruccion, siendo analiticos y criticos mas que memoristicos y estéticos, con
una planificacién coherente con nuestras verdaderas necesidades y de hecho
con bastante trabajo, es una de las tareas pilares para la construccion de ia
Identidad Nacional.

Es también importante por que el Patrimonio Cultural es parte de la Riqueza de
la Nacion, pero al igual que muchos recursos (v.g. naturales como el agua y la
vegetacion nativa) el Patrimonio Cultural es un Recurso No Renovable en lo
que respecta a su pasado, y es por eso mismo que se manifiesta tangiblemente
como recurso intocable e inalienable de una Nacion.

¢CUALES SON LOS TIPOS DE PATRIMONIO CULTURAL?

Los tipos en que se divide el Patrimpnio Cultural de _toda Nacion soh tres : el
Patrimonio Cultural Arqueolégico, el Patrimonio Cultural Histérico y el
Patrimonio Cultural Artistico, y que muchas veces se entrecruzan entre ellos
formando variantes, pero que se diferencian por la aproximacién a los
componentes de cada Patrimonio Cultural.

Patrimonio Cultural Arqueolégico

.35



El Patrimonio Cultural Arqueoldgico es la parte mas antigua y por lo general la
mas importante para paises como los latinoamericanos, pues en ellos se
identifican los origenes histéricos de los mencionados.
La Arqueologia estudia, mediante los restos materiales y usando métodos y
bases teéricas adecuadas, a las sociedades, a través de los procesos
culturales, es decir, de tal forma que se pueda comprender como fue una
sociedad expresada por determinada cultura y su dialéctica (interna, dentro de
la sociedad, y externa, con otras y el Medio en que se desarroli67) relaciones.
Estos restos materiales son unidades significativas de actividades concientes
de unas culturas, pues un objeto junto a otras cosas y datos.(;,como se
encontraron éstos y de qué manera?) se les llama asociacién y la interpretacion
de estos datos nos dara el contexto (;,qué es todo esto y para qué sirve?), y
estos Cltimos cruzados con la recurrencia de los datos y la dispersioén espacial
y temporal, nos dara una informacion mas real y concreta de la que pueda
darnos un objeto aislado. Por ejemplo, si llega a nuestras manos un ceramio
decorado, digamos una botella Paracas, sin saber qué otros objetos estuvo
cerca, como se hallé, dénde y cuando; Unicamente podriamos verlo como un
objeto que no puede informarnos de nada mas que unos pocos datos técnicos
de manufactura y suposiciéon de su lugar de origen, siendo asi que solo
podriamos aproximarnos, muy someramente, al conocimiento del tipo de
cultura y a la clase de sociedad. Pero si una pieza, otra botella Paracas, fue
recuperada junto con sus asociaciones (con ofrendas de hueso, conchas
marinas y vegetales) y su contexto (ofrendas a un dios) por medio de una
excavacidon arqueoldgica (digamos en un templd Paracas en el valle de
Chincha), donde se registre todos los datos de este proceso cientifico, no sélo
podremos saber los datos tecnolégicos sino que podremos acercarnos a la
cultura a la que perteneci6, como y para que sirvi6 este artefacto, y
globalmente podremos saber las fuentes de los recursos empleados en la
elaboracion de estos objetos, el nivel técnico y ciencias, especializacion de los
artifices, etc..., parafraseando al doctor Julio C. Tello Rojas8, lo importante no
es el objeto en si, sino el hombre (es decir la sociedad) que la elaboré.

Por eso es necesario conservar, proteger e investigar el Patrimonio Cultural
Arqueoldgico. Estos testimonios materiales de nuestros antepasados son los
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abrigos rocosos; farallones con pinturas; son algunas cumbres de cerros con
edificaciones o con monolitos llamados wankas; o pasos con cumulos de
piedras llamadas pachegtas; son los antiguos templos, desde los cuales se
mantenia regulado el tiempo de la siembra, de la cosecha y el descanso de la
tierra ; son los tambos usados como las reservas de emergencia y punto de
redistribucion de bienes de una poblacién ; son los andenes y canales que
sirvieron para ganarles terrenos a los cerros y a los desiertos ; las viviendas
que usaron para dormir y cocinar todos los dias; son los talleres donde
elaboraron productos acabados (como los textiles y las ceramicas) o para
obtener otros productos (como las hachas para cortar madera para la lefia o
perforadoras para abalorios de conchas que se usaban en ciertos ritos). O los
basurales, de los cuales se pueden recuperar datos sobre la vajilia (por ejemplo
los tiestos de ollas y platos), tipo de combustible (lefia por ejemplo), consumo
de vegetales (v.g. maiz y papa), consumo de animales (p.e. canidos, cérvidos,
serpientes, lagartijas, aVes); de los excrementos, que también se pueden
encontrar en los basurales, se logra averiguar la dieta que consumian y las
enfermedades endémicas que pudieron haber tenido (e.g. parasitos
intestinales) ; de los cementerios se puede saber como se enterraban, que tipo
de preparaciéon se le daba al muerto, las ofrendas que se le colocaban, las
enfermedades que se pueden manifestar en los huesos o en los tejidos blandos
o problemas derivados de las ocupaciones (por ejemplo el desgaste de las
muelas y los dientes al usarlos para hacer fibras y cuerdas de origen vegetal u
osteomas en el conducto auditivo en los que fueron buceadores), o
deformaciones artificiales para diferenciarse de otros grupos (e.g.
deformaciones de craneos y limadura de dientes).

También podemos observar, estos testimonios de actividades sociales, a través
de diversos materiales como son la ceramica, tanto en sus formas y funciones
como en la decoracién de las mismas ; el textil, en sus muitiples técnicas ; las
piedras, perforadas, grabadas, pintadas o agrupadas ; el metal, en sus diversas
técnicas metallrgicas ; la madera, en sus variadas aplicaciones y usos. El
agua ; la misma tierra, como espacio de produccién'y de habitat ; los animales,
sean salvajes u domesticados; y el mismo aire, son manifestaciones no
solamente de ideales religiosos y de explicaciones del funcionamiento del
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mundo (que se expresan, mucha veces, a través de una parafernalia cultista)
como piensan algunos; lo mas importante es que directamente nos manifiestan,
como ellos se enfrentaron a un Medio Ambiente, muchas veces hostil, y se
vieron forzados, primero, a adecuarse al Medio, y luego de analizarlo,
observario y experimentar el Hombre comenzé a dominar su medio y luego a
transformario de acuerdo a sus necesidades, por ejemplo el conocimiento de
cultigenos, de la gravedad, del agua, permitié la creacion de canales de
regadio, lo cual permiti6 ampliar frontera agricola estos a su vez originaron la
irrigacion de zonas desérticas y mejorar el drenaje de zonas pantanosas.
El Patrimonio Cultural Arqueolégico, bien preservado e investigado, nos puede
indicar cuales fueron las necesidades y problemas de nuestros antepasados y
como los solucionaron, y comparando estas alternativas y problematica
podemos aplicar a nuestro presente, muchas cosas de ellas, salvando las
distancias sociales, cientificas y técnicas.

Patrimonio Cultural Histérico

La Historia, como proceso, se origina también en las bases de la ciencia que
lleva idéntico nombre. Segtn las antiguas escuelas, el punto de partida de la
Historia es la diferenciacion de la escritura sildabica y fonética de los
ideogramas9 junto con sucesos inconexos Yy grandes personalidades
descontextualizadas; pero en la actualidad los historiadores tienen como objeto
principal de estudio a las culturas y sociedades reflejadas en documentos
cuyos datos sirven para interpretar como se desenvolvié la sociedad dentro de
determinada época. Pero para la facilidad nuestra lo 'histérico' es a partir del
sincretismo cultural, es decir desde el momento que dejamos de ser autbnomos
y contamos con documentos, mas no por compartir las ’ideas contumaces del
colonialismo. | '

Para muchos pueblos como el nuestro, que no han tenido escritura alguna (por
lo menos no hallado e investigado por el momento) la pfesencia de
documentos esta ligada desde los inicios de la ocupacién colonial10 hasta hoy,
y por ende de todo aquello que esta ligado a este actitud sincrética. Este
sincretismo es muy fuerte, tan es asi que muchas de nuestras antiguas
costumbres (alimenticias, comportamiento, vestidos, etc..) las hemos dejado de
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lado y usamos por ejemplo el idioma de origen foraneo como medio de
comunicacion oficial como el idioma empleado en el presente articulo. Pero no
Unicamente son los documentos y el idioma lo que esta ligado con nuestro
proceso histérico, también son las manifestaciones religiosas, como las
procesiones y los ornamentos de los templos; son las pinturas con motivos
foraneos y nativos; son los cajones de San Marcos; son las representaciones
de las imagineria; son los retablos, las imagenes y la arquitectura que los
contiene entre otros ; son la arquitectura administrativa, como las sedes de
gobierno y las sedes de justicia ; son las casas de los antiguos sefiores que
dirigian la economia de la colonia y posteriormente de la Reptblica, en las que
se pueden observar instrumentos y menaje diverso; son las factorias e
ingénios que se ubicaban en antiguas haciendas, son las antiguas viviendas de
la gente comun y corriente, son los obrajes y otras cosas que seria muy largo

enumerarias aqui.

La importancia de conservar e investigar el Patrimonio Cultural Histérico, radica
principalmente en que no sélo es un testimonio importante de nuestra historia,
de nuestro mestizaje forzado por el colonialismo (esta verglienza nunca mas
deberia suceder), y de como vivimos ahora en otro tipo de gobierno11, sino
también que debemos mantener siempre presente que es a partir de esos
momentos que otras gentes se unen (de grad'o o de fuerza12) con la historia de
una nacion y afrontan juntos un solo presente y un futuro.

Patrimonio Cultural Artistico

El Patrimonio Cultural Artistico, nace como producto de una actividad de
recreacion, formacion, instruccion y educacion de la gente, es asi como por
ejemplo las danzas de una regién, junto con la musica y la festividad en las que
se encuentran inmersas, expresan la época de la cosecha y la fecundidad de la
tierra.

El arte en si representa el animo, la manera de hacer y la cultura de quien lo
ejecuta. Este tipo de Patrimonio se compone de dos partes: Antiguo y
Moderno.

E! origen del primero es obvio. Aqui cabe lo que son los componentes
indigenas antiguos que existieron y que aun se mantienen en algunas regiones,
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como son la manera de pintar y su manejo del espacio y los colores, la talla de
madera y piedra, los acabados que se les dan a los cuadros y esculturas, los
cantos, las danzas, las narraciones, las tradiciones, las leyendas, los mitos, las
representaciones teatralizadas, la manera de confeccionar las telas, las ropas,
y porqué no, las cocinas nativas y mestizas. Pero atencién, que no por ser
antiguas signifique que son estéaticas, al contrario, es lo que mas se mantiene,
se usan y se transforman y adecuan al tiempo sin dejar su esencia.
El otro en cambio, desde su origen, son las artes que tienen un desarrollo, méas
reciente y que se incluyen iguaimente dentro de nuestra historia, sobre todo
desde los afios de la colonia, aunque por lo general estas artes quedan
reducidas a un restringido circulo de personas que saben disfrutarlas, o por lo
menos lo aparentan. Por ejemplo lo que se ha dado por llamar Ballet , para
diferenciarla de la danza o baile nativo, la pintura moderna, la musica para
grandes sinfénicas, la épera, la zarzuela y el teatro13. Mas lo que es
importante es que nuestros verdaderos artistas también han sabido aportar a

estas artes e imprimirles una nueva vision y tonica.
¢ Cémo se destruye el Patrimonio Cultural de la Nacién ?

Nuestro Patrimonio Cultural se destruye practicamente, directa e
indirectamente, por la accién humana.

El mas claro ejemplo de la destrucciéon directa es la Huaqueria, que es el
saqueo y la destruccion de sitios arqueoldgicos e histéricos, removiendo la
tierra y eliminando vestigios, en busqueda de 'objetos artisticos’' o tesoros,
borrando los contextos y las asociaciones (ver la 12 parte, febrero de 1998) sin
tomarse en cuenta lo que se esta perdiendo.

El primer eslabén de esta cadena delictiva son, casi en un noventa y nueve por
ciento (99 %), los campesihes y otras personas empobrecidas, que se ven
obligados a huaquear y vender lo obtenido ilicitamente para sobrevivir, que no
lo harian si es que no existieran los compradores o intermediarios de los
mismos ; luego estos compradores venden, a un precio alto lo que pagaron una
miseria, a los coleccionistas (por lo general privados), y estas se quedan con
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los objetos o los revenden a un precio mucho més alto las piezas que no son

de su interés.

Pero al mismo tiempo existen bandas organizadas que roban en todo el

territorio nacional.

Parte de este delito contra el Patrimonio Cultural de la Nacién también son los
saqueos sistematicos de templos catélicos coloniales y republicanos, asi como
casas de las mismas épocas ; estos robos son 'a pedido' de un cliente que
pudo haber visto la pieza en el mismo sitio, o a través de un catdlogo de
exhibicién, o por lo general son bandas, muy bien organizadas, que roban para
tener en reserva objetos para luego ofrecerlos a posibles compradores.
Estas bandas son parte de una gran organizacién, mucho mas amplia y
solapada (por lo tanto mas horrible y tenebrosa) que las conocidas como
Garduna, Maffia o Camorra; es mucho mas amplia pues cubre todos los
niveles de una sociedad ya que pueden implicar desde un simple campesino,
autoridades (militares, policiales y judiciales que se hayan corrompido),
abogados con deseos de rapidos ingresos extras, algunos diplomaticos (que
deben velar por el Patrimonio también) que no cumplen con sus labores tanto
en el pais como en el extranjero, asi como autoridades gubernamentales. Esta
red tiene sus conexiones con diversas casas de remate como la Sotheby's, y
en diversos paises que no han firmado ningun convenio ni tratado internacional
de proteccién como es la Confederacién Suiza, donde llegan clandestinamente
estos bienes, para luego salir de ahi, con certificado de exportacién de ese pais
(y de hecho que ya no el de origen) a otros paises, y finalmente pueden hacer
llegar las piezas a los coleccionistas, que supuestamente los adquieren
inocentemente, a veces hasta en los paises que han firmado convenios
internacionales de proteccién cultural. ' '

L d

Ahora también sufren las colecciones cientificas15 de los museos que tienen
apoyo estatal, en desmedro de colecciones particulares, e igualmente son, en
su mayoria, parte de robos planificados por parte de saqueadores.
La otra forma en que se destruye el Patrimonio Cultural es, como dijimos,
indirectamente, como cuando por descuido se destruye por falta de
planificacion y de consulta profesional (arqueolégica), se afecta un monumento
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arqueologico, o se edifica una presa en una quebrada sin tomarse el trabajo de
verificar la existencia de sitios arqueoldgicos, o cuando por falta de limpieza de
canales o de los cauces de los rios, estos se desbordan afectando sitios
arqueoldgicos e histéricos; o sino cuando se destruyen sitios histéricos y
arqueolégicos con la expansion urbana en vez de incorporarlas al paisaje
urbano como elementos de nuestra historia y como centros publicos de
atraccion; o de la forma mas inocente cuando los colegios (sobre todo de
provincias) organizan excursiones en la campifia y recogen y expulgan la zona
para sus museos escolares, o no tan inocente cuando grupos de estudiantes
de medicina destruyen cementerios con el afan de apoderarse de cadaveres
con el fin de sus practicas de anatomia.

Ei Patrimonio Cultural se divide en dos tipos, Tangible e Intangible.
E! patrimonio tangible es la expresion de las culturas a través de grandes
realizaciones materiales. A su vez, el patrimonio tangible se puede clasificar
en Mueble e Inmueble.

PATRIMONIO TANGIBLE MUEBLE

El patrimonio tangible mueble comprende los objetos arqueolégicos,
historicos, artisticos, etnograficos, tecnolédgicos, religiosos y aquellos de
origen artesanal o folklérico que constituyen colecciones importantes para las
ciencias, la historia del arte y la conservacién de la diversidad cultural del
pais. Entre ellos cabe mencionar las obras de arte, libros manuscritos,
documentos, artefactos histdricos, grabaciones, fotogfafias, peliculas,
documentos audiovisuales, artesanias y otros objetds de caracter
arqueoldgico, histdrico, cientifico y artistico. Se estima qué' en Chile existen
mas de dos millones de objetos o piezas museables, los que se encuentran
principaimente en museos, archivos y bibliotecas del Estado.

PATRIMONIO TANGIBLE INMUEBLE

El patrimonio tangible inmueble esta constituido por los lugares, sitios,
edificaciones, obras de ingenieria, centros industriales, conjuntos
arquitectonicos, zonas tipicas y monumentos de interés o valor relevante

62



desde el punto de vista arquitecténico, arqueolégico, histérico, artistico o
cientifico, reconocidos y registrados como tales. Estos bienes culturales
inmuebles son obras o producciones humanas que no pueden ser
trasladadas de un lugar a otro, ya sea porque son estructuras (por ejemplo,
un edificio), o porque estan en inseparable relaciéon con el terreno (por
ejemplo, un sitio arqueolégico). La identificacién del patrimonio arquite'cténico
y urbano de Chile ha sido realizada, en gran parte, por estudios
universitarios. Sélo una parte de él goza de proteccion legal, mediante la
aplicacion de la legislacién de Monumentos Nacionales (Decreto Ley No 651
de 1925, y Ley No 17.288 de 1970).

Patrimonio lhtangible

El patrimonio intangible esta constituido por aquella parte invisible que reside
en espiritu mismo de las culturas. El patrimonio cultural no se limita a las
creaciones materiales. Existen sociedades que han concentrado su saber y sus
técnicas, asi como la memoria de sus antepasados, en la tradicién oral. La
nocion de patrimonio intangible o inmaterial practicamente coincide con la de
cultura, entendida en sentido amplio como "el conjunto de rasgos distintivos,
espirituales y materiales, intelectuales y afectivos que caracterizan una
sociedad o un grupo social" y que, "mas alla de las artes y de las letras",
engloba los "modos de vida, los derechos fundamentales del ser humano, los
sistemas de valores, las tradiciones y las creencias" A esta definicion hay que
afadir lo que explica su naturaleza dinamica, la capacidad de transformacion
que la anima, y los intercambios interculturales en que participa.
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Cuadro resumen de tipos de patrimonio
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2.3 DEFINICION DE TERMINOS BASICOS
2.3.1.- DEFINICION DE CONCEPTOS DE LA RED.
2.3.1.1.- DOMINIO.

Un nombre de dominio Unico es una matricula exclusiva representada en
Internet, por ejemplo, por su dominio. Uk es un nombre de dominio Gnico, tener
un nombre de dominio es importante para la mayoria de negocios. No sélo da
una imagen profesional, también permite mover el sitio Web a otro servidor sin
tener que cambiar de direccion de Web. '

A medida que se extiende el uso de Internet, los nombres de ddminio se
convierten en bienes cada vez mas escasos y cotizados. Tener uno
en propiedad no es imprescindible, pero garantiza que la pagina a la que se
refiere sea mas facilmente identificable.

a) Exposicion.

Una pe'rsona que por ejemplo quiera leer un diario en Internet puede suponer
que su direccién es htip://www.ojo.com.pe, porque WWW es el comienzo
habitual de las direcciones Web y ojo es el nombre del periédico y pe identifica
al Peru, el pais donde su publica. Tener un dominio significa estar expuestos o
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visibles, es decir, conseguir que cualquier cibernauta pue‘da deducir la direccién
de una péagina sin necesidad de preguntar o acudir a un buscador.

b) Portabilidad. |

El precio de un dominio varia dependiendo de su tipo. Dar de alta a un dominio
genérico (es decir, term_inado en com, net u org) cuesta alrededor de US$
60.00, este registroes por un afo, para conseguir un dominio terminado
enpehay que pagar US$ 59.00 el primer afo y US$ 59.00
por mantenimiento de dominio, aproximadamente para dar de alta un dominio
es necesario dirigirse a una entidad registradora aunque también se puede
encargar la-gestién a una empresa intermediaria, lo cual encarece el precio. En
cualquier caso el dominio pasa a ser propiedad de quien lo paga, para el
comprador queda garantizada asi la portabilidad de su pagina, en el momento
en que esté descontento conla empresa que aloja su Web o encuentre otro
mejor precio puede cambiar de proveedor sin perder su direccién.

2.1.4.2.- PAGINA WEB.

Las paginas Web son documentos escritos en un lenguaje de programacion

muy sencillo que pueden ser visualizados con un navegador. Ademas
de texto pueden contener imagenes, animaciones, videos y otros elementos

multimedia, incluyendo enlaces que permitan acceder a otras paginas Web.

ERRORES QUE NO SE DEBEN COMETER EN EL DISENO DE PAGINAS WEB.

a) Sobrecarga de inforrhacién.

Se debe tener siempre presente que la velocidad de transmision de'info?macién
es uno de los mayores problemas tecnolégicos de Internet, el tamafo que
asegura una carga rapida de una pagina Web esta en valores inferiores a los
75 0 100 Kb., debe procurarse no superar esa barrera, una buena forma de
hacerlo es evitar las imagenes que aporten informacion. Si hay posibilidad de
_incluir una pagina que ocupe mas espacio del indicado, es aconsejable que
cualquiera de las paginas enlazadas a esta, adviertan de que pueden dar
problemas de carga.
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b) Paginas excesivamente largas.

Obligan a utilizar las barras de desplazamiento vertical u horizontal e impiden
que se vea de un solo golpe de vista el contenido. El problema es
especialmente grave cuando estas paginas se ven en monitores de baja
resolucién. Cuando sea imposible evitar este problema se recomienda utilizar
enlaces que lleven al principio o fin de una pagina o seccién.

c) Paginas sin titulo.

Lo habitual es que se pueda acceder a un sitio Web desde cualquiera de las
paginas que lo componen y no exclusivamente desde su portada. Por este
motivo es importante que todas las péaginas lleven un titulo y el nombre del sitio
Web al que pertenecen.

d) Carencia de guias de navegacion.

Una pagina bien construida debe cumplir con dos principios: primero, el usuario
debe saber siempre donde esta y poder desplazarse con comodidad a
cualquier otra seccién o pagina del sitio Web. Segundo, lo deseable es que el
camino mas largo entre dos paginas cualesquiera de un sitio Web sea a lo
sumo de tres clicks. Dos elementos muy utiles para cumplir este objetivo son
los menus que facilitan el cambio entre secciones de un sitio Web con sélo
pulsar un enlace y las rutas de navegacion, una secuencia de enlaces que
indica al usuario que nivel de profundidad ha alcanzado en la navegacioén del
sitio Web. En sitios ricos en paginas y de estructura complicada son también
utiles los indices.

e) Informacién no actualizada.

La mejor forma de garantizar que un usuario no vuelva a un sitio Web es que la
informacién sensible al paso del tiempo que se encuentra en el, no este
actualizada. Si ademas de un contenido caduco el usuario se encuentra con
enlaces que llevan a paginas que ya no existen o con alguno de ios populares
iconos de pagina en construccion, lo mas probable es que se canse y busque
otras fuentes de informacién mas 4giles.

2.3.1.3 - SERVICIOS ON-LINE.
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a) "On-line".
En el Peri es habitual conectarse a la red mediante los proveedores de
acceso, pero en otros lugares como lo Estados Unidos existen empresas que
ofrecen contenidos propios y servicios tan amplios que en ocasiones hacen
innecesario el acceso a Internet, algunos de estos servicios son de pago y
exclusivos para sus clientes, las empresas que proporcionan servicios on-line
permiten entrar a la red igual que con un proveedor tradicional pero a través de
una interfaz (parte de una aplicacién encargada de mostrar y presentar al
usuario los resultados de su accién) y de un software propio, que optimiza,
garantiza y facilita el acceso a los recursos de Internet.
Los servicios on-line han tenido diferente suerte con el paso del tiempo:
1. América on-line; (aol, http://www.aol.com). Es hoy en dia una de las
empresas mas importantes de Internet aunque su intento de exportar su
sistema no ha tenido éxito.
2. Microsoft network; (http:/www.msn.com). Es uno de los fracasos
mas sonados de la compafia de Bill Gates, que se vio obligada a
renunciar a su intento de poner en funcionamiento una Internet paralela.
3. Prodigy; (http://www.prodigy.com). Es hoy, mas parecido a lo que se
entiende por portal.
4. Compuserve; (http://www.compuserve.com). Es el servicio mas
conocido en Europa, con dos millones de abonados en todo el mundo,
principaimente usuarios profesionales seglin se informa en su pagina
Web.
b) “Intranets”. _
Se basan en el uso de las tecnologias y los protocolos de Internet dentro de
las redes corporativas para mejorar la eficiencia de la transmisién interna
de datos, son réplicas de la World Wide Web a escala empresarial, segun los
expertos, establecer una Intranet puede significar para una empresa contar con
un potente sistema de comunicacién entre sus diferentes departamentos, ello
permite mejorar la productividad y la relacién con los proveedores y los clientes
lo cual redunda en una reduccién de costos, las Intranets son consideradas
como la tercera fase de Internet después del correo electrénico y la Web.

2.3.1.4.- PAGINAS RANKEADAS.
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La observacion de distintos RANKINGS y estudios de audiencias de paginas
Web tanto peruanos como extranjeros, sirve para constatar que hay tres
tipologias que nunca faltan en los sitios Web més visitados:

a) Buscadores.
Su popularidad se debe a que van directos al corazén de uno de los mayores
problemas de la Web, la dificultad para encontrar informacién.

b) Noticias.

Las paginas mas populares son las que han sabido adaptarse al nuevo medio y
a las demandas de su audiencia, en esta categoria entran las que producen
noticias las 24 horas del dia con enlaces a otras informaciones relacionadas,
foros interactivos sobre temas de actualidad, noticias ala carta, envio de
titulares por correo electrénico o mecanismos de busqueda en sus archivos,
entre ofros servicios.

c) Portales.

Son paginas Web que conjugan grandes volimenes de informacion
habitualmente distribuidos en canales tematicos. Tienden a ofrecer la mayor
variedad posible de servicios basados en la Web: correo electrénico, chats,
foros, comercio electrénico, juegos, etc. Ningin tema les es ajeno. El propésito
de ofrecer tal variedad de contenidos y servicios no es otro que conseguir que
el cibernauta no tenga que ir é otras paginas Web, ya que en el portal lo puede
encontrar todo. La finalidad de un portal es dicha de otra manera, convertirse

en una Internet en miniatura.

2.3.1.5.- HTML.

Siglas de Hyper-tex Markup Language (Lenguaje de Marcado Hipertextual),
lenguaje de programacion formado por un conjunto de simbolos o etiquetas
que califican el contenido de los documentos.
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Web ha irrumpido también en el correo electrénico. Gracias a ello es posible
enviar E-mails con textos de diferentes tamafios y colores, estos mensajes se
pueden leer en cualquier programa de correo.

Siempre que soporte el lenguaje HTML, un buen cliente de correo no sélo debe
tener la capacidad, sino también, debe permitir escribir los mensajes de una
manera cémoda y facil, es decir, sin necesidad de conocer este lenguaje.
Ademas, a través de ellas es posible acceder a otros documentos almacenados
en computadoras muy distantes entre si, formando un gran libro de millones de
paginas o una telarafia mundial.

2.3.1.6.- BUSCADOR.

Servicio de Internet que ofrece al usuario la posibilidad de encontrar paginas
Web que cumplan determinadas condiciones. Los buscadores se construyen a
paitir de una base de datos, en las que se almacenan los contenidos de todas
las paginas Web visitadas por unos programas llamados arafias. Cuando un
usuario realiza una consulta, el buscador recurre a sus bases de datos para
hallar los registros que cumplan con las condiciones especificadas.

2.3.1.7.- BANNER O FRANJA.

Pequefio modulo publicitario insertado en una pagina Web. Los Banner suelen
. contener enlaces a las paginas que anuncian y constituyen la principal fuente
de financiacion de muchos sitios Web.

 2.3.1.8.-TCP /IP. |

Siglas de Transmision Control Protocol / Internet Protocol. Es el protocolo que
se utiliza en Internet y por tanto es el que mas se emplea para las redes en
general.

2.3.1.9.- ENLACE.

También llamado hiperenlaces, hipervinculo o hyperlink. Es uno de los
elementos mas comunes en las paginas Web y su funcion consiste en conducir
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al usuario a otra zona de la misma pagina incluso a un servidor distinto. Puede
presentarse en forma de imagen o texto. Los enlaces en forma de texto suelen
tener,un color distinto al del propio texto de la pagina; también pueden aparecer
subrayados. Pero el rasgo mas distintivo es que al pasar el cursor por encima

este adquiere la forma de una mano.
2.3.1.10.- INTERNAUTA O CIBERNAUTA.

Es la persona que accede a la red, navega por la World Wide Web, chatea,
utiliza el correo electronico o realiza cualquier accién que implique la conexién
a Internet, también se utiliza el término de cibernauta.

2.2- LEYES SOBRE COMUNICACION ViA INTERNET EN EL PERU

a) Registro de nombres de dominio.

Hasta el mes de Julio del afio 2000. En nuestro pais, la administracion y
registro de nombres de dominio de tercer nivel estd a cargo del NIC-
Pera (Network Information Center - Pert), entidad creada por la Red Cientifica
Peruana (RCP) en el afio de 1996 y que obtuvo del Internet Assigned Numbers
Authority (IANA) la autorizacién para administrar el top level domain.pe.

Al ser la RCP una persona juridica de derecho privado, el NIC-Peru acta en
armonia a los principios establecidos en la RFC (Request For Comments), no
existiendo norma Ieg'al nacional o internacional que regule su funcionamiento.

b) Registro de dominio en el TDL.PE.

A partir del 1 de Agosto del afio 2000, entraron en vigencia las nuevas politicas
de delegacion de dominios dentro del TDL.PE (Top Level Domain),
modificandose a fin de estar acordes con las nuevas tendencias mundiales y
con el afan de dar un paso delante de acuerdo con la evolucion de la tematica

de los nombres de dominio en Internet.

c) Procedimiento de registro de nombres de dominio.
De acuerdo con las nuevas politicas, el procedimiento de registro se inicia con
el envio del formulario electrénico a la entidad administradora, la que luego de
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un examen previo en el que se analiza el cumplimiento de
las normas generales del procedimiento, publica la solicitud en la pagina Web.

2.3.2.2- LA FIRMA DIGITAL Y SU APLICACION EN LA ADMINISTRACION
TRIBUTARIA.

El equivalente a la firma de un documento sobre el papel ya tiene cobertura
legal en Espafa desde la aprobacion de laleyde Firma Digital. El
funcionamiento de la firma digital es el siguiente: el usuario solicita un servicio
de certificacion (por ejemplo VISA, en lo que concierne a operaciones
financieras), un certificado que avale su firma digital y la tarjeta que acredite el
mismo. ,

A partir de ese momento, el usuario podra acreditar su identidad introduciendo
| la tarjeta en un pequefio lector que se acopla a cualquier computadora de
ultima generacion, algunos tipos de certificados también se pueden instalar
en la computadora, sin necesidad de utilizar las tarjetas.

Con la globalizacién de las comunicaciones, se busca dia a dia tener las
maximas conexiones en todo el mundo en varios aspectos tales como el
financiero, comercial, tributario, Cultural, legal, contractual, educativo, entre
otros.

La firma digital como instrumento propio de la tecnologia de estos tiempos,
debe ser objeto de estudio para agilizar tanto la presentacién de declaraciones
juradas que contenga la informacién solicitada por las administraciones
tributarias, como el pago de los tributos que los contribuyentes adeuden a la
misma. .

En el Peru, la Ley N° 27269, Ley de Firmas y Certificados Digitales del 28
de Mayo del 2000, tiene por objeto, regular la utilizacién de la firma electrénica
a la cual le otorga la misma validez y eficacia juridica que el uso de la firma
manuscrita u otra forma analoga que conlleve una manifestacién de voluntad.
El articulo 3 de la mencionada Ley, establece que, "la firma digital es aquella
firma electrénica que utiliza una técnica de criptografia asimétrica, basado en el
uso de un par de claves Unico; asociados una clave privada y una clave publica
relacionadas matematicamente entre si, de tal forma que las personas que
conocen la clave publica no puedan derivar de ella la clave privada”.
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Esta definicion incluye varios términos: firma digital, firma electronica,

criptografia asimétrica, clave publica, clave privada, etc.
CAPITULO Il METODOLOGIA

3.1 Método de la investigacion
Es cuantitativo ya que se hace uso de encuestas y enfrevistas

3.2 Tipo de Investigacién.

La metodologia que se empleara es de tipo descriptivo-analitico, descriptivo
ya que se describe cada una de las paginas Web de las agencias de viajes y
turismo que cuentan con este medio virtual de publicidad y; analitico porque se
analizaran las caracteristicas de las paginas Web de las agencias de viajes y
turismo de Ica que cuentan con publicidad en Internet y el beneficio obtenido de
ello de acuerdo a sus variables formales y funcionales. En la variable formal de
la pagina se consideran cinco aspectos: Visibilidad, Imagenes, Idiomas,
Tamafo y Disefio. En la variable funcional se analizaran la Motivacién,
Informacién y Precios. Asimismo se analizaran los servicios turisticos, directos
e indirectos, ofrecidos en las paginas Web por las agencias de viajes y turismo
iquefias. Ademads se recurrird a entrevistas y encuestas que se realizaran a
agentes de viajes y turismo y a los propios turistas. Por otro lado se utilizaran
estadisticas actualizadas y publicadas en diferentes medios sobre publicidad
de servicios turisticos via Internet, publicadas en revistas nacionales e
internacionales, asi como informacion contenida en Internet.

Lo anterior nos permitira conocer el nivel de efectividad de las paginas
publicitarias turisticas via Internet de las agencias de viajes y turismo de Ica.

El tipo de investigacion es basica, la cual validé la adecuada utilizacién de
los instrumentos de evaluacién que trajo como consecuencia la objetividad en
los resultados del nivel del trabajo investigativo el desarrollo es descriptivo-
valorativo donde se estableceran la relacion entre las variables propuestas y
los métodos que se han utilizado en la presente investigacion

3.3 Diseiio de la investigacion
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El trabajo fue disefiado en dos fases: En la primera se considero el
diagnostico. situacional del departamento de Ica, la que nos permitié
seleccionar las técnicas de investigacion.

En la segunda fase hemos desagregado las variables, haciendo hincapié en la
variable independiente que guarda relacién con la elaboracion del trabajo de
investigacién o

La investigacion adoptd el siguiente disefio:

 Leyenda: ~  E

R = Realidad observada

OX = Observacion de las dificultades de la realidad
P = Propuesta

E = Enfoques que da sustento a la investigacion
R1= Mejoramiento formal de la realidad obséf\/ada

Diseiio Analitico
El plan de accién para el desarrollo del presente trabajo, consistié
en las siguientes etapas que se detallan a continuacién:

Primera Etapa: Se realiz6 el analisis tendencial del desarrollo del proceso de
‘uso de Internet en el Perl. Para ejecutar esta tarea, se utilizé el método
histérico-1égico.

Segunda Etapa: Se efectud el diagnéstico en el ambito de estudio, para lo
cual se utilizd6 el método de medicion, con el manejo instrumental de un
cuestionario administrado a los turistas, la que se aplicé en una sola
oportunidad.
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3.4 UNIVERSO POBLACION Y MUESTRA

POBLACION Y MUESTRA DE ESTUDIO.

El universo. de estudio estuvo conformado por las 98 agencias de viajes y
tUrismo que operan y realizan publicidad turistica via Internet en la provincia de
Ica. De los ‘cuales se considerd como muestra la agencia de viajes y turismo
DESERT TRAVEL AND SERVICE que realiza publicidad en Internet y que

tiene paginas Web en vigencia y cuyo acceso es facil.

3.3.2 AMBITO POBLACIONAL
- Estuvo constituida por la totalidad de las agencias de viaje y turismo de la
provincia de Ica.

Las unidades de observacién estuvieron conformadas por las siguientes
agencias de viajes y turismo que realizan publicidad turistica via Internety que
operan en lca:

«  Angel Desert Tours.

. Aquarius Travels Services
. Buganvilla Tours.

o  Colibri Tours.

. Desert travel and Service.
. Dolphin Travel.

. Dunas Travel.

. Eco Tours lca.

o  ElHuacachinero.

. Hot.Speditions

. Huarango Expeditions E.I.R.L.
«  Las Brujas de Cachiche

. Las Cataratas De Iguazu
e Lineas Completas

. Turismo Ica Tours

. Margaritas Travels Tours
K M &R
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. Parrandero Vip

«  Pelican Travei and Service

. Pino Tours

. Turismo Soyuz

. TT.Huabachina

«  G.M.G. Operadores de Turismo E.l.R.L..

IV.-HIPOTESIS Y VARIABLES
4. 1.- HIPOTESIS GENERAL

Si se disefia una propuesta de uso de estrategias via internet como medio de
publicidad, entonces posiblemente mejorara la demanda de turismo cultural, en
. las agencias de viajes y turismo de la provincia de Ica afio 2013

4. 2.HIPOTESIS ESPECIFICAS

. -H.E.1. El estudio de las paginas Web de las agencias de viajes y
turismo de Ica, permitird ‘conocer la adecuada utilizacién publicitaria.

. H.E.2 El anélisis del flujo turistico, permitira determinar un nivel
medio de incremento de la demanda, de turismo cultural en las agencias de
viajes y turismo de Ica.

4.2.- SISTEMA DE VARIABLES

VARIABLE INDEPENDIENTE:

Publicidad Via Internet

VARIABLE DEPENDIENTE:

Incremento del Turismo Cultural

4.3.- INDICADORES

 4.3.1.-De I; variable independiente

-Tiempo
-Elaboracion
-Ubicacion
-Actualizacion
-Utilizacion
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-Eficacia
-Visibilidad
-Imagenes
-ldioma
-Tamario.
-Disefio
-Motivacion
-Informacion
-Precio

4.5.2.- De la variable dependiente
- Paquetes
-Programas
-Tarifas
-Cambio de monedas
-Eventos
-Alquiler de vehiculos o equipos
-Establecimientos de hospedaje
-Procedencia
-Ocupacion
-Sexo
-Edad

-Frecuencia de reservas

CAPITULO V .INSTRUMENTOS DE INVESTIGACION Y RESULTADOS
5.1 Instrumentos de Investigacion

TECNICAS | INSTRUMENTOS
PRIMARIAS '
Guia de observacién
OBSERVACION Pauta de registo de
observacion

ENTREVISTA ESTRUCTURADA Y EN Guia de entrevista




PROFUNDIDAD . ... . . - . .| Pautaderegistro de entrevista
ENCUESTA - S Guia de encuesta
Sl , Pauta de registro de encuesta
TESTIMONIO Grabacién -
' Redaccion
“TECNICA - | INSTRUMENTOS
SECUNDARIA s o
Fichaje Bibliografica
: Textual

5.2 Técnicas de analisis e interpretacion de datos
Para el caso de los datos primarios se conquistan, se analizan e interpretan.
La investigacién para ser original estara tefiida por un 80% de datos primarios.

Para el caso de los datos secundarios se les toma en calidad de préstamo y
tienen caracter complementario respecto- a los datos primarios. Constituyen
20% de la investigacion:.

- Seriacion ' : Codificar el instrumento
- Codificacion : Se asigno un cédigo a las categorias de cada items
- Tabulacién : Se elaboraron cuadros categéricos

5.3 Tratamiento estadistico e interpretacion de cuadros
En base a la escala de LIKERT se elaboraron:
—Cuadros

_Barras
_Graficos con su respectivo analisis e interpretacion de datos-
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RESULTADOS DE LA INVESTIGACION A LA LUZ DE LAS TEORIAS

5.1.- LA PUBLICIDAD ViA INTERNET DE LAS AGENCIAS DE VIAJES Y
TURISMO DE ICA.

5.1.1.- COLOCACION DE PUBLICIDAD EN INTERNET.

La mayoria de las agencias publicitarias via Internet frecuentemente dividen
sus servicios en: |

Diserio y realizacién de paginas Web.

Colocacién de la pagina en un sitio Web.

Colocacién de publicidad en diferentes sitios especiaIiZados.

Monitoreo de resultados a corto y mediano plazo de dicho negocio on-line.

E! objetivo de los dos Ultimos items esta relacionado con el logro de aumentar
sus ingresos por concepto de publicidad en linea, ofreciendo herramientas para
la efectiva administracion de avisos publicitarios en un determinado sitio Web.

Existen sistemas integrales totalmente basados en Webs que sirven para
administrar y colocar avisos publicitarios en las paginas de una determinada
Web.

Beneficios:

Seleccionan Franjas de acuerdo a grupos o niveles de profundidad de las
paginas de un determinado sitio. |

Ofrece reporte's estadisticos de sus campafas a sus clientes, adémés de
contar con ventanas de administracién y monitoreo del comportamiento del
sitio. - )

Estos sistemas no requieren instalacion o compra de software alguno,
hospedan la aplicacién. Esto le permite concentrarse en sus clientes y en su
sitio ya que estas empresas publicitarias dan mantenimiento y soporte al
sistema de administracion publicitaria. |
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« Permite el intercambio de Franjas entre su empresa y ofros sitios Web,
controlando la equidad de impresiones entre los sitios asociados.

« Recordar que cada pagina que no tenga una Franja es una oportunidad
desperdiciada para aumentar sus ingresos. Su empresa puede aprovechar los
espacios de sus paginas aumentando la rentabilidad de su sitio Web con el uso
de este sistema.

Se seleccionan las paginas donde se insertara la publicidad e incluso se puede
definir el nimero de impresiones que se desea obtener en cada una hasta
alcanzar el limite controlado. Debido al gran crecimiento de los sitios Web, la
publicidad puede ser colocada en cualquier pagina o seccién listada dentro del
mapa de un determinado sitio, cuidando el rubro en el cual se ha de localizar,
adicionalmente el programa que administra la publicidad puede rotar la
publicidad en dos sitios Web localizados en servidores distintos.

De acuerdo al sitio Web en el que se hospede una determinada empresa,
podra determinar el rubro, siendo los posibles sitios en donde se puede insertar
la publicidad, los siguientes: |

a) En la portada.
b) En la pagina de resultados.

Tanto la pagina de resultados de blusqueda como las que muestran el
contenido de las distintas categorias se generan en el momento al hacer un
click:

o Resultados de busqueda.
» Resultados de visualizar el contenido de las distintas categorias.
b) En los canales tematicos: '

e Artes y humanidades.
. Negdcios.

« Ciencia.

o Gobierno y leyes.

» Educacién.
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Industria.

Cultura y sociedad.
Informatica y la Internet.
Entretenimiento.
Medios.

Salud.

Viajes y turismo.
Deportes. v
Incluir su pagina Web.
Busca empleo.

Chat rooms.

Servicios gratuitos.

5.1.2.- SERVICIOS TURISTICOS OFRECIDOS EN LAS PAGINAS WEB DE
LAS AGENCIAS DE VIAJES Y TURISMO DE ICA.

Lo servicios directos que mas ofrecen en Internet las agencias de viajes y
turismo de Ica a través de sus paginas Web son: programas y paquetes
turisticos; y minoritariamente se ofrecen: tarifas, cambio de moneda y eventos.
En cambio, el unico de los servicios indirectos ofertados por las agencias
iquenas en sus Web y en menor cuantia, es el de los establecimientos de
hospedaje, no ofreciéndose alquiler de vehiculos o equipos especiales.

5.1.3.- TARIFAS PUBLICITARIAS EN INTERNET.

Las tarifas varian de acuerdo a lo que incluya la misma, siendo entre ofras las
siguientes modalidades como: '

Disefio y composicion.

Mail automatico.

Alta en buscadores.

" Botones activos.

Estadisticas.

Franjas publicitarias, etc.
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TARIFAS PUBLICITARIAS DE PAGINAS WEB.

Estas son algunas tarifavs publicitarias publicadas en la Web, con el detalle
del costo por requerimiento empresarial, realizacion de pagina Web y su
respectivo Hosting.

5.1.4.- ANALISIS SOBRE COMO REALIZAN LA PUBLICIDAD ViA
INTERNET LAS AGENCIAS DE VIAJES Y TURISMO DE ICA.

En la provincia de lca existen 57 Agencias de Viajes y Turismo formalmente
registradas en el MINCETUR, de los cuales sélo el 20.33 % (22 agencias)
tienen paginas Web de publicidad via Internet.

De las 57 agencias de viajes y turismo que tienen paginas Web de publicidad
via Internet, sélo el 83.33% (10 agencias) tiene acceso facil, rapido y seguro,
no sucediendo asi con el 16.67% (02 agencias) restante, los cuales carecen de
facilidades para su acceso; razén por la cual se les ha obviado en la presente
investigacion. _

A los gerentes de las 57 agencias de viajes y turismo que tienen paginas Web
de publicidad via Internet, con acceso facil, rapido y seguro; se les efectué un
estudio para saber como es que realizaban sus agencias la publicidad via
Internet
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El mencionado estudio arrojé los siguientes resultados:
GRAFICO 5.1

Tiempo que las agencias de viajes y turismo de Ica, poseen una
pagina web.

03l

oM AW 0% 4% A% 60

B0he 1 a7 afos
00e 3 a4 aios
mhias de 5 afos

FUENTE: Elaboracién propia (2013)

Interpretacion.- En el grafico 5.1 se puede ver que la mitad de las agencias
de viajes y turismo de Ica poseen su pagina Web desde hace 1-2 afios, y la
otra mitad de agencias cuenta desde hace ya 3-4 6 mas afios con una pagina
Web de publicidad on-line.
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GRAFICO 5.2

Para elaborar sus paginas Web, Im agencias de vigjesy tunsmo
delca, recurrieron a un:

icista Prafesional
0 Diseriador Grafeo
- OTecnica en Computacion

FUENTE: Elaboracién propia (2013)

.
Interpretacion.- Como se puede ver en el grafico 5.2, las agencias de viajes y
turismo de Ica encargaron el trabajo de elaboracibn de sus paginas Web
publicitarias en su gran mayoria a un Técnico en Computacién o a un
Disefiador Grafico y, sélo una minoria recurrié a un publicista profesional.
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GRAFICO 5.3

Buscadores en los que se encuentran las paginzs Web
de |2 agencias de viajes y turismo de lca.
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FUENTE: Elaboracién propia (2013)

Interpretacion.- El grafico 5.3 muestra que la gran mayoria de las agencias de
viajes y turismo de Ica tienen presencia hasta en 4 buscadores,
siendo Google el de mayor preferencia, seguido de Altavista y Yahoo, también
las agencias punefas tienen présencia en otros buscadores como Scochies,
Copérnico, Eurosek, etc.
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GRAFICO 5.4

Portales en los que se encuentian en las paginas weh de las
aqencias de viajes y turismo de lca
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FUENTE: Elaboracién propia (2013)

Interpretacién.- En cuanto a la presencia de las agencias de viajes y turismo
de Ica en los diferentes portales, el grafico 5.4 muestra que la mayoria se
encuentra en el Portal PerQ, seguido con porcentajes iguales en los portales
Terra y Adobe, pero también las agencias iquefias tienen presencia en otros
portales, entre ellos Yachay. |
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GRAFICO 5.5

Frecuencia con que las agencias de viaje y tinismo de lca,
actualizan sus paqinas web.
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FUENTE: Elaboracion propia (2013)

Interpretacion.- En lo referente a la frecuencia con que las agencias de viajes
y turismo de Ica actualizan o renuevan sus paginas Web, ‘el estudio
mostré (grafico 5.5) que la mayor parte lo hace cada afio y una menor parte io
hace cada 2 arios.
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GRAFICO 5.6

‘Frecuencia con que [as agencias de vizjesy turismo de
Puno utilizan Internet como medio de publicidad.
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FUENTE: Elaboraciéon propia (2013)

Interpretacién.- En el aspecto de la frecuencia con que las agencias de viajes
y turismo han utilizado Internet como un medio para publicitar sus servicios, el
estudio mostré (grafico 5.6) que un 80% lo hace siempre y/o a menudo y el
porcentaje restante io hace a veces o de vez en cuando, demostrando una
inadecuada estrategia de publicidad en este aspecto.
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GRAFICO 5.7

En tres afos o mas 2 publicidad turistica serd o no totalmente
via Internet,
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FUENTE: Elaboracién propia (2013)

" Interpretacion.- En el gréfico"5.7 se observa que una gran mayoria si cree
que en tres afos o mas, la publicidad turistica sera totalmente via Internet; pero
una minoria no sabe o no contesta sobre esta situacion, esto se debe a que
dentro de este porcentaje las agencias no tuvieron los logros deseados.
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GRAFICO 5.8

Eficacia de (a publicidad via Internet para las agencias de vigjes y
turisme delca.
.
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FUENTE: Elaboracion propia (2013)

Interpretacion.- La publicidad via Internet es considerada por los  agentes de
viajes y turismo de Ica como eficaz por una abrumadora mayoria, pero no son
de la misma bpinic’m un reducido porcentaje, los mismos que respondieron
negativamente. Esto lo podemos apreciar en el grafico 5.8.

A la pregunta: ,Cree Ud. que Internet es un medio eficaz de publicidad para
una agencia de viajes y turismo?; los agenfes de viajes mayoritariamente
respondieron positivamente, porque, era un medio moderno, econdmico y de
rapida ayuda para ellos, ya que Ios potenciales turistas podian contactarse
directamente con la agencia desde sus paises de origen. Pero también hubo un
menor porcentaje de agentes que respondieron negativamente que la
publicidad via Internet fuera eficaz, esto en razén a que la publicidad tradicional
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de una agencia de viajes y turismo cumplia su papel publicitario con toda
normalidad y eficacia, cosa que, segun ellos, no sucedia con Internet.

GRAFICO 5.9

imprescindibilidad de realizar publicidad turistica wia Internet, para las
agencias de vigjes yturismo de fca.
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FUENTE: Elaboracién propia (2013) _

Interpretacién.- En el gréfico 5.9 se observa que un abrumador porcentaje de
los agentes de viajes y turismo de Ica consideran que si es imprescindible
realizar publicidad turistica via Internet, pero no saben o no opinan un reducido
porcentaje de agentes.

A la pregunta: ;Considera Ud. imprescindible realizar publicidad turfstica via
internet?; Los agentes en su mayoria respondieron que era muy importante,
para la agencia, estar actualizados, puesto que les permife dirigirse y
contactarse directamente y de manera rapida con miles de usuarios o turistas y
a la vez siempre existe la posibilidad de captar nuevos clientes. Pero, hubo un
minoritario nimero de agentes que prefirieron no opinar sobre el tema, porque

ponian en duda la necesidad de realizar publicidad de sus servicios via
Internet.
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5.2.- LA PUBLICIDAD TURISTICA ViA INTERNET Y SU RELACION CON EL
FLUJO DE TURISMO.

Para muchas empresas e inversionistas, la Internet es solamente un fenémeno
estadounidense o europeo; desafortunadamente no pueden estar mas
equivocados. El uso de Internet en todo el mundo (segun IDC) rompié la
barrera del 50% ya a fines del siglo pasado, y en pocos afios mas, menos del
20% de los ciudadanos de Internet tendra domicilio en los Estados Unidos.

A principios de los afios noventa, la Unica experiencia que los europeos tenian
con los servicios en linea era a través de Minitel en Francia, T-Online
en Alemania y Videotext en Suiza, que estaba adelantado a su tiempo cuando
presentado por primera vez, se alquilaba del servicio postal, era posible
pagar cuentas en linea a través del banco local, verificar el horario de los
trenes, buscar nimeros de teléfono, y hasta comprar en linea productos de las
tiendas mas importantes de Suiza, sin embargo este sistema no llegé a ser
utilizado en forma masiva, porque, las conexiones eran lentas y las cuentas de
teléfono bastante elevadas.

Internet ha tenido un comienzo lento, debido a la poca penetracién delaPCy a
los costos elevados de los servicios de telecomunicacién. Hace tan sélo 4
afios, 20 horas de uso de Internet costaban mas de US$ 80.00 por mes en
Alemania, es decir, US$ 30.00 por el acceso a Iﬁtemet y US$ 50.00 por el
cobro de llamadas locales.

La falta de regularizacién de la industria de las telecomunicaciones, que ha
hecho caer los costos de las llamadas locales, asi como el acceso gratis a
Internet que ha llegado a ser la regla general en Europa, ha contribuido al
crecimiento de usuarios de Internet..

Por otro lado, muchos usuarios de Internet en Ameérica Latina pagan por minuto
las llamadas locales, ademas de las tarifas para tener acceso a Internet que
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cobran las empresas proveedoras de servicios de Internet. Sin embargo, en el
PerG como en el resto de América Latina el acceso a Internet estd aumentando
répidaménte, porque las empresas de comunicaciones telefénicas vienen
ofreciendo tarifas planas (costo fijjo de la conexion a Internet,
con independencia del tiempo que se permanezca conectado), lo cual
inﬁpulsaria la penetracién efectiva de la red en los préximos afios.

En Asia, por ejemplo, Internet es hoy en dia un fenémeno japonés. El idioma
japonés es el tercer idioma mas hablado por los usuarios de Internet en todo el
mundo (grafico 5.10), desplazando incluso al espafiol, considerado como uno
de los idiomas mas usados de Internet.

GRAFICO 5.10

Distribucion de idiomas en Internet (%)
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En base a estas cifras, podemos afirmar que la publicidad turistica via Internet
sera cada vez mas efectiva para captar turiétas europeos, asiaticos,
americanos, etc., las paginas Web llegaran cada vez a mas usuarios y los
costos de acceso a Internet dismin'uirén. Por ello, las agencias turisticas de
Puno cjue realizan publicidad via Internet necesitan aplicar estrategias
publicitarias y optimizar los disefios de sus paginas Web y mantenerlas
actualizadas constantemente; y los que aun no realizan esta importante
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actividad en Internet, es hora ya de empezar a hacerlo, pues esto generara un
mayor flujo de turismo, no sélo para el pais y la region, sino para ellas mismas.
5.2.1.- ANALISIS DEL NIVEL DE INCREMENTO DEL FLUJO DE TURISMO,
EN LAS AGENCIAS DE VIAJES Y TURISMO DE ICA QUE REALIZAN
PUBLICIDAD VIiA INTERN'ET.

El estudio realizado a las agencias de viajes y turismo que realizan publicidad
turistica via Internet, ha permitido conocer y determinar ia procedencia de los
turistas; también permiti6 conocer y determinar la frecuencia con que las
agéncias iquefias atienden pedidos de reserva de servicios turisticos via
Internet y el nlimero de estas; asi como el nivel de incremento porcentual en el
flujo de turismo.

El estudio arroj6 los siguientes resultados:

GRAFICO 5.11
Procedencia de los clientes o turistas via Internet
0% - Dog%
20% -
T0%
B% TR
50%
4% — 114
30% o 77777778 7%
20% | | l / N EALED
10% v/
D Europa - OMorteamérica
Glatinoaménica QAa
aOtros

FUENTE: Elaboracién propia (2013)

Interpretacion.- El grafico 5.11 muestra el lugar de procedencia de los
clientes o turistas via Internet de las agencias de viajes y turismo de ica y el
porcentaje de las mismas; donde el continente europeo y Norteamérica ocupan
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el primer y segundo lugar respectivamente, seguido de Latinoamérica, Asia y

otros lugares del planeta.

GRAFICO 5.12

Frecuencia con que las agencias de viaje y tuismo de Ica. atienden
pedidos de 1eserva de servicios tutisticos via internet.
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FUENTE: Elaboracién propia (2013)

Interpretacion.- Como se puede apreciar en el grafico 5.12, la frecuencia con
qué las agencias de viajes y turismo de lca atienden pedidos de reserva de
servicios turisticos via Internet, es en un 50% enfre 1 a7 dias, y enun 50% es
entre 15 dias y un mes. | |

De los cuales (cuadro 5.2) las agencias de viajes y turisrho atienden el
siguiente nimero de reservas:
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GRAFICO 5.13

Inctemento de flujos turisticos en las agencias de viajes y tuismeo

de lca.
BO% -
DA0%
50%
A%
0%
a s
20% ;
010% // o 10% 010%
0% \\j
4
N

@ Oel 0% al 10% aDel 10% al 20%
@ 0al 20% al 40% Qhlds del 40%

Ot puede determinar

FUENTE: Elaboracion propia (2013)

Interpretacion.- Como se puede apreciar en el grafico 5.13, las agencias de
viajes y turismo de Ica que realizah publicidad via Internet, han experimentado
crecimientos porcentuales en el flujo de turistas de: entre el 0% y el 10% la
mitad de las agencias; entre el 10% y mas del 40% un 40% de las agencias.
Asimismo un reducido porcentaje de las agencias no pudieron determinar el -
porcentaje de incremento del flujo de turistas.
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5.3.- CARACTERISTICAS PUBLICITARIAS DE LAS PAGINAS WEB DE LAS
AGENCIAS DE VIAJES Y TURISMO DE ICA.

5.3.1.- CONSIDERACIONES PREVIAS.

5.3.1.1.- NOMBRE DE DOMINIO.

La palabra dominio empieza a hacerse popular entre los cibernautas, ya que
hace referencia a una parte del nombre jerarquico con que se conoce cada
entidad conectada a Internet. Sintacticamente, un dominio (domain) en Internet
se compone de una secuencia de etiquetas o0 nombres separados por puntos.
El nombre de dominio son las denominaciones asignadas a los ordenadores de
la red-host y routers-que equivale a su IP-adress (direccion de protocolo de
Internet). La correspondencia entre ambos sistemas se lleva a cabo mediante

el DNS (Domain Name System). La mayoria de los paises cuentan con una

extension de dominio de pais propio, por ejemplo. Perl, pe; Espafa, es;
Finlandia, fi; etc.

Es importante contar con un dominio Web. Un nombre de dominio tnico es la
matricula exclusiva representada en Internet. Por ejemplo el dominio uk (Reyno
Unido) es un nombre de dominio tnico. Tener un nombre de dominio es
importante para la mayoria de los negocios. No sélo da una imagen
profesional, también permite que muevas tu sitio Web a otro servidor sin tener
que cambiar de direccion Web. Actualmente NIC-PE cobra US$ 35.00 por el
registro de un nuevo nombre de dominio y, US$ 35.00 por el mantenimiento de
un dominio existente. Algunos proveedores de este servicio asignan a cada
dominio el mismo numero de IP y dan informacién de directorio para utilizar
dicha direccién electronica. Esto no es aceptable, es una limitacion.

La lista actual de las extensiones de dominio disponibles en interNIC es:

.com, creado para identificar a las empresas comerciales; es el dominio mas
popular y también el mas codiciado por la mayoria de las compaiias.

.net, identifica a las organizaciones relacionadas con Internet.

.gob, para instituciones del gobierno.
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.org, agrupa a las organizaciones que no se pueden clasificar en ninguna otra
categoria.

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

.mil, creado para las instituciones militares.

Ademas, existen unos 260 dominios de tipo geografico por ejemplo uk para el
Reino Unido, fr para Francia, es para Esparia, pe para Perd, etc.

El protocolo esta empleado para la transferencia de ficheros de una
computadora a otra. No importa donde estén las dos computadoras, cémo
estdn 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 pagina Web. El método mas frecuente usado para tener
acceso a sitios de FTP es el "FTP anénimos", pero SimpleNET asigna al
directorio Web un nombre de usuario Ginico y una contraseﬁé para proteger los
documentos.

ALGUNAS CONSIDERACIONES MAS:

Disponer de una pagina Web en la que sea facil encontrar cualquier producto y
que la carga de las paginas sean rapidas. Las versiones en varios idiomas (al
menos en Inglés) son imprescindibles si se quiere aprovechar la oportunidad de
vender en todo el mundo.

Ofrecer informacién de interés para aficionados a los productos o servicios que
se ofrecen. De esta manera aquellos que se beneficien con la informacién
proporcionada contribuiran a difundir la existencia dei negocio.

Ofrecer rapidez y buen servicio de atencion al cliente. Calidad de’
servicio significa contestar el correo electronico en un plazo no superior 24
horas.

Invertir en publicidad, inscribir la pagina en los buscadores y portales a los que
recurren la mayoria de los internautas para encontrar informacién (Google,
Altavista, Yahoo, Peru, 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.- CARACTERISTICAS CONSIDERADAS EN LA ELABORACION DE

'LAS PAGINAS WEB TURISTICAS

Las caracteristicas consideradas en la elaboracién de las paginas Web
turisticas, se dividen en variables formales y variables funcionales.

5.3.2.1.- VARIABLES FORMALES.

a) Exposicion.

Buscadores. Es importante que la pagina Web de publicidad turistica esté en
buscadores (por lo menos en los mas importantes): Google, Altavista, Yahoo,
Copérnico, Euroseek, msn, aol, etc.

Es basico encontrarse en uno de estos buscadores y estar en un sector
privilegiado, por lo menos en las dos primeras hojas, asi mismo es importante
estar rankeado y que la Web este en constante mantenimiento. Conviene
recordar que una Web es una empresa en construccién permanente y que no
se debe tratar de agotar el tema en la fase de ianzamiento, por el contrario la
pagina 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 pagina. ,

Portales. La pégina Web debe estar también en los portales mas conocidos
como: peru.com, adonde.com, terra.com, yachay.com, etc.

Franjas. En los sitios de mayores visitas.

b) Iméagenes. _

Las imagenes deben ser ligeras, autoexplicativas, tener una alta resolucién,
diserios y cortes atractivos y guardar relacién con la informacién brindada en la
pagina.

c) ldiomas.

Por tratarse de una pagina de publicidad turistica, debe contar minimamente
con dos idiomas (inglés y espariol). ‘
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d) Tamaifio de Archivos.

Debe ser pequerio, para facilitar su uso y la capacidad de bajar sus archivos de
forma inmediata por el usuario, ademas por los costos y por su ubicacion en ia
red, procurar siempre hacerlos menos pesados y ligeros.

e) Disefio.

Debe ir de menos paginas a mas, mediante presentacion en colores.

Fondo por contraste de colores en imagenes.

Presentacion tipo pantalla no hoja A4.

Imagenes pequefias pero de calidad (elementos ligeros, elementos objetivos).
Texto e informacién clara, precisa y objetiva, que permita llegar al usuario,
ademas brindar informacién especializada si asi lo requiere el cibernauta.
Estructura de arbol, de menos a mas, que permita regresar al index 0 main
(pagina principal).

Logotipo, slogany e-mailv(de' tamanio regular).

5.3.2.2.- VARIABLES FUNCIONALES.
Son las referidas a la motivacién, informacién y los precios.

a) Motivacion.

Una pagina Web de publicidad turistica via Internet debe motivar al cibernauta
con un mensaje adecuado, sugestivo, interesante, consciente y/o subliminal,
segmenta’do para tipos de usuarios en diferentes paises por edades,
motivaciones de viaje, poder adquisitivo, etc., para convertirlos en clientes
reales.

b) Informacioén.

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
basico, pues, si la pagina es confusa no cumple su funcién informativa, no
despierta interés y puede ser cerrada por el usuario, pasando a ser ineficaz.
También es muy importante incluir las modalidades de turismo, destinos,
imagenes autoexplicativas, duracion y frecuencia de los viajes y tarifas de las
mismas.
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c) Precios.

Una pégina Web turistica debe contener siempre los precios en ddlares
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
disposicién a la compra, evitando de-esta forma que el usuario pierda tiempo
en indagar los costos de los servicios.

Ademas de los precios, debera de tener un sistema de consultas bastante
efectivo y de facil llegada, para dilucidar las posibles inquietudes que puedan
tener los usuarios o clientes.

3.3.- ANALISIS DE LAS PAGINAS WEB PUBLICITARIAS DE LAS
AGENCIAS DE VIAJES Y TURISMO DE ICA.

Para efectuar el respectivo andlisis de las paginas Web de publicidad turistica
de las agencias de viajes de nuestro medio, se recurrié a la observacion de las
paginas objeto del estudio, las mismas que obtuvieron puntajés variados.

El cuadro resumen (cuadro 5.3) obtenido de acuerdo a la evaluaciéon 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
graficos estadisticos con sus respectivas interpretaciones.

A continuacion se muestran los resultados de las tabulaciones respectivas:
VARIABLES FORMALES
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GRAFICO 5.14

VARIABLE FORMAL: Exposician.
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FUENTE: elaboracién propia (2013)

Interpretacién.- Para evaluar la variable exposicion (grafico 5.14), se asign6
una escala valorativa de 0 a 6 puntos, tomando el criterio de que estas paginas
se encuentren en buscadores y portales nacionales o internacionales, siendo
los buscadores mas importantes: Google, Altavista y Yahoo y en el caso de los
portales: Per(, Adonde y Terra.

Los resultados porcentuales mas significativos son:

El 20% de las agencias evaluadas se encuentran en 06 buscadores o portales,
o hasta en mas de los anteriormente indicados, 6 puntos.

El 10% de las agencias evaluédas se encuentran en 05 buscadores o.portales,
5 puntos. _ ‘

El 10% de las agencias evaluadas se encuentran en 03 buscadores ¢ 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 ningln buscador o
portal, en este caso unicamente cuentan con su pagina Web y en el mejor de
los casos con su dominio propio, 0 puntos. ‘
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GRAFICO 5.15

VARIABLE FORMAL: Imagenes
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FUENTE: elaboracién propia (2013)

Interpretacion.- Para la evaluacion de la variable imagenes (grafico 5.15), se
asign6é una escala valorativa de 1 a 6 puntos, tomando el criterio de sumar
puntos en caso de que esta cuente con las siguientes caracteristicas:

- 2 puntos, si tiene imagenes.

- 2 puntos, si las imagenes guardan relacion con la informacién brindada.

- 2 puntos, si la resolucion de las imagenes es dptima (calidad y claridad).

Los resultados porcentuales mas significativos son:

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

El 30% de las agencias evaluadas suman 4 puntos pues solamente cuenta con
imagenes y las mismas guardan relacion con la informacién brindada en la
pagina Web.
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GRAFICO 5.16

VARIABLE FORMAL: |diomas
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FUENTE: Elaboracién propia (2013)

Interpretacion.- Para evaluar la variable idiomas (grafico 5.16), se asign6
una escala valorativa de 1 a 6 puntos, tomando el criterio evaluativo de
cantidad de idiomas o versiones con los cuales cuenta la pagina Web,
sumando por cada uno 2 puntos. Por lo general las paginas estan en inglés y
Espafiol, pero a aquellas paginas que tenian mas de dos idiomas, se les dio el
puntaje mayor.

Los resultados porcentuales mas significativos son:

El 20% de las agencias evaluadas cuentan con versiones de 3 o mas idiomas,
6 puntos.

El 40% de las agencias evaluadas cuentan con 2 versiones de idiomas, siendo
estas en la mayoria de los casos en Inglés y en Espariol, por ser estos los
idiomas mas comerciales de la Red o comercio electrénico aplicado al campo
turistico, 4 puntos.

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

esta el Espafiol, 2 puntos.
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GRAFICO 5.17

VARIABLE FORMAL: Tamano
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FUENTE: Elaboracion ;;ropia (2013)

Interpretacion.- Para evaluar la variable tamaiio (grafico 5.17), se asigné
una escala valorativa de 1 a 6 puntos, tomando el criterio del tamario de las
paginas en Kilobytes, medida estandar de cantidad de espacio utilizado por una
pagina en el servidor en el cual se encuentra y su capacidad y facilidad de
acceso en la red, ya que cuanto mas liviana es una pagina, mas sencillo es su
accesibilidad y por lo tanto facil su llegada al usuario. Considerando esto se
evalué de la siguiente manera:

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

- 5 puntos, si tienen un tamarno entre 50 KBy 70 KB

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

- 3 puntos, si tienen un tamaiio entre 90 KBy 110 KB

- 2 puntos, si tienen un tamanio entre 110 KB y 130 KB

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

Los resultados porcentuales mas significativos son:

El 10% de las agencias evaluadas tienen paginas livianas, 5 puntos.

El 10% de las agencias evaluadas tienen paginas medianamente pesadas, 2
puntos. ‘

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

VARIABLE FORMAL: Disedo
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FUENTE: Elaboracion propia (2013)

Interpretaciéri.- Para la evaluacién de la variable disefio (grafico 5.18), se
asigné una escala valorativa de 1 a 6 puntos, tomando el criterio de suma de
puntos de acuerdo a las caracteristicas con las que contaban las paginas,
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 / fondo (contenido legible).

- 1 punto, si tiene Suficiente Informacion.

- 1 punto, si tiene Estructura Ordenada (estructura piramidal de menos a mas).
- 1 punto, si tiene Barra de Navegacion (de facil acceso y localizacion).

Los resultados porcentuales mas significativos son:

El 20% de las agencias evaluadas cuentan con todas las caracteristicas de un
optimo disefio de pagina Web, 6 puntos.

El 50% de las agencias evaluadas cuentan con un buen disefio, en la mayoria
de los casos por: logotipo y slogan, contraste, suficiente informacion y
estructura ordenada, 5 puntos.

El 20% de las agencias evaluadas cuentan con un regular disefio, en la
mayoria de los casos por: logotipo y slogan, contraste y suficiente informacioén,
4 puntos.
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« El 10% de las agencias evaluadas cuentan con un mal disefio, en la mayoria
de los casos sélo cuenta con: logotipo y slogan y contraste, 2 puntos. |
VARIABLES FUNCIONALES

GRAFICO 5.19

VARIABLE FUNCIONAL: Motivacion
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FUENTE: Elaboracion propia (2013)
Interpretacion.- Para evaluar la variable motivacion (grafico 5.19), se asigné
una escala valorativa de 1 a 6 puntos, tomando como base el contenido de la
informacién de las paginas, en funcién a la psicologia de la publicidad aplicada
en este caso especifico a los tipos de turistas. Siendo la calificacion 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 mas significativos son:

« El 10% de las agencias evaluadas cuentan con una motivacion excelente, 6
puntos. ' "

o El 40% de las agencias evaluadas cuentan con una motivacion muy buena, 5
puntos.

o El 30% de las agencias evaluadas cuentan con una motivacion buena, 4
puntos.
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El 20% de las agencias evaluadas cuentan con una motivaciéon regular, 3

puntos.
GRAFICO 5.20
VARIABLE FUNCIONAL: Informacion
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FUENTE: Elaboracién propia (2013)

Interpretacion.- Para la evaluacion de la variable informacién (grafico 5.20),
se asigno una escala valorativa de 1 a 6 puntos, tomando el siguiente criterio:

- 2 puntos, si la informacién brindada es clara.

- 2 puntos, si la informacién brindada es concisa.

- 2 puntos, si la informacién brindada es original.

Los resultados porcentuales mas significativos son:

El 60% de las agencias evaluadas cuentan con informacién clara, concisa y
original, 6 puntos.

El 20% de las agencias evaluadas cuentan con informacién concisa y original,
4 puntos.

El 20% de las agencias evaluadas cuentan con informacién original, teniendo
por lo tanto una informacion deficiente, 2 puntos.
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GRAFICO 5.21

VARIABLE FUNCIONAL: Precios
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FUENTE: Elaboracién propia (2013)

Interpretacidn.- Para evaluar la variable precios (grafico 5.21), se asigné
una escala valorativa de 0 a 6 puntos, tomando el criterio de, si estas paginas
cuentan o no con tarifas y precios de sus servicios publicados, 0 en caso de no
tener estas tarifas publicadas, si cuentan por lo menos con una ayuda que le
perrﬁita al usuario hacer consultas sobre los precios de sus servicios, siendo la
puntuaciéon como sigue:

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

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

- 2 puntos, si cuenta sélo con un sistema de consultas.

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

Los resultados porcentuales mas 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 sélo cuentan con sistema de consultas, 2
puntos.

El segundo criterio evaluativo que se utilizé6 para evaluar las paginas Web de
las agencias de viajes y turismo de Ica, fue el de totalizar el puntaje obtenido
por cada agencia en cada una de las variables formales y funcionales, lo cual
arrojé un resultado variado en el caso de cada una de las 10 agencias,
dandose resultados desde 22 puntos acumulados en promedio hasta 41
puntos, para lo cual se utilizo el método estadistico de distribucién 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
elaboracién 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+426

K=526=5

K=5

Amplitud de Intervalos (C):
C=R/K

C=19/5

C=38=4

C=4
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NOMENCLATURA:

n = Nidmero de datos.

li = Intervalo de Clase.

| = Informacién.

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
pagina, de las 10 evaluadas, tenemos los siguientes resultados:

GRAFICO 5.22

DISTRIBUCION DE RESULTADGS DE LAS PAGINAS
WEBS DE LAS AGENCIAS DE VIAJES Y TURISMO DE
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FUENTE: Elaboracién propia (2013)
Interpretacion:

« El 10% de las paginas Web de las agencias de viajes y turismo evaluadas
tienen un promedio muy bueno de resultados de la evaluacion respectiva de
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variables formales y funcionales, lo cual nos indica que estas paginas cumplen
exitosamente su funcién como medio de publicidad via Internet.

El 20% de las paginas Web de las agencias de viajes y turismo evaluadas
tienen un promedio bueno de resultados de la evaluaciéon respectiva de
variables formales y funcionales, lo cual nos indica que estas paginas cumplen
su funcién como medio de publicidad via Internet.

El 20% de las pégirias Web de las agencias de viajes y turismo evaluadas
tienen un promedio regular de resultados de la evaluacion respectiva de
variables formales y funcionales, lo cual nos indica que estas paginas aun
‘podrian 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 paginas Web de las agencias de viajes y turismo evaluadas
tienen un promedio malo de resultados de la evaluacién respectiva de
variables formales y funcionales, lo cual nos indica que estas paginas
unicamente se encuentran en Internet por darse presencia mas no es utilizado
como un medio de publicidad.

El 20% de las paginas Web de las agencias de viajes y turismo evaluadas
tienen un promedio muy malo de resultados de la evaluacion respectiva de
variables formales y funcionales, lo cual nos indica que la presencia de estas
paginas en Internet no tiene justificacién alguna ni razéon de ser.

6.2.- PERFIL BASICO DEL TURISTA QUE VISITA ICA.

Para introducirnos en el tema, debemos mencionar que segun "El Perfil del
Turista Extranjero" que public6 PROMPERU el afio 2011, las fuentes de
informacién mas consultadas por los turistas extranjeros acerca del Perq era el
siguiente: .
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GRAFICO 6.1
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FUENTE: Prompert (2012).

Como se puede observar en el grafico 6.1 las tres fuentes de informacién mas
importantes para el turista extranjero sobre el PerG son: los familiares y amigos,
las guias turisticas o hand books e Internet. Esto nos demuestra cuan
importante es Internet como fuente de informacién del Pera para los turistas
extranjeros. |

Por otro lado, para el caso especifico de Ica, los turistas extranjeros buscaron
informacion en los siguientes medios:
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GRAFICO 6.2

Fuentes de informacion acerca delca.
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FUENTE: Elaboracién propia (2013).

Podemos apreciar en el grafico 6.2 que Internet es también la tercera fuente
de informacion para los turistas extranjeros que desean realizar turismo
particularmente en Ica, pero, los hand books siguen siendo la principal fuente
de informacién.
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6.2.1.- PERFIL BASICO DEL TURISTA EXTRANJERO QUE BUSCO
INFORMACION ViA INTERNET, PARA REALIZAR TURISMO EN ICA

Para efectuar este perfil, se realizé una encuesta a turistas de las diferentes
agencias de viajes y turismo de Ica; encuestandose a un total de 74 turistas
todos ellos extranjeros. De ello se analiz6 a los 20 turistas (de los 74) que se
informaron acerca de Ica en Internet. (Ver anexo 9)

El perfil basico de los turistas comprende la nacionalidad, profesion y/o
ocupacion, sexo y edad.

En el cuadro 6.1 se observa que los cuatro principales paises de origen de los
turistas extranjeros que buscaron informacién en Internet para realizar turismo
en Ica son: Gran Bretana, Republica Checa, Espafia y Argentina, constituyendo
el 60% del total de paises.

En cuanto a la profesion y/o ocupacion de los turistas extranjeros, el cuadro
6.2 muestra que los estudiantes y los gerentes son Ids que mas visitan Ica,
sumando ambos un 30%, seguido de los ingenieros y las profesoras, ambos
con un 20%, distribuyéndose el restante 50% entre las demas profesiones.

Asimismo, un 75 % de estos turistas que visitan Ica tiene formacién superior
universitaria y un 25 % tiene formacion técnica.

En lo que se refiere al sexo de los visitantes a Ica (cuadro 6.3), son las
mujeres las que predominan sobre los varones en este éspecto.
En cuanto a la edad de los visitantes a Ica, tal como se muestra en el cuadro
6.4, son las mujeres las que efectlan viajes de turismo mas temprana y
tardiamente que los varones, asi 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

Frecuencia con que Is ustiarios -turistas utilizan Intetnet como medio de

informacion para hacet turisme
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FUENTE: Elaboracién propia (2013)
Por lo general, como se aprecia en el grafico 6.3, la mayor parte de turistas

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

para hacer turismo.
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GRAFICO 6.4

Alpreguntar seles a los Wristas, si encontiaron informacion en Internet
sobre senvicios twisticos defca  estos respondieron:
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FUENTE: Elaboracién propia (2013)

Quizéds lo mas importante se puede observar en el grafico 6.4, donde un
preocupante y mayoritario porcentaje de turistas extranjeros mencionaron no
haber encontrado informacién y publicidad sobre los servicio turisticos de Ica
en Internet, tan sélo una menor parte menciona que si encontré estos servicios
en Internet, pero de manera no suficiente.

La informacién sobre servicios turisticos que encontraron en lnternet los
turistas que visitaron Ica, es como se aprecia en el cuadro 6.5.
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GRAFICO 6.5

Al preguntarseles alos turistas si compraron o o servicios turisticos via
Itetnet para hacet turismo en lca — estos respondieron,
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FUENTE: Elaboracién propia (2013)

Otro aspecto importante que muestra el grafico 6.5, es si el turista compré o no
sus servicios turisticos via Internet, el grafico muestra que sélo un infimo
porcentaje compro los servicios via Internet y una abrumadora parte no lo hizo
por diversas diﬂcultadés como por ejemplo, que la 'agencia no cuenta con un

sistema de operacion electronica via Internet de venta, cobranza u otro similar.
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GRAFICO 6.6

Al prequntasseles a los turistas, si tenian el habito o no de
complar o contiatar servicios tristicos via Inteinet, estos
1espondieron:
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FUENTE: Elaboracién propia (2013)

El grafico 6.6 muestra que un minoritario porcentaje de los turistas que visitan
Ica, tienen el habito de comprar sus servicios turisticos via Internet, pero, un
gran porcentaje no tiene estos habitos de compra. Los turistas que si tienen el
habito de comprar estos servicios elige estos lugares: (Cuadro 6.6).
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GRAFICO 6.7

Seqiin los turistas, la publicidad tusistica via Intetnet que
tealizan las agencias de viajes y tutismo de fca . son:
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FUENTE: Elaboracién propia (2013)

Un aspecto muy importante es lo que se observa en el grafico 6.7, donde el
turista califica la calidad publicitaria de las agencias de viajes y turismo de Ica,
que realizan publicidad via Internet donde una reducida pequefia parte califica
de muy buena la publicidad via Internet realizada por las agencias punefias, un -
55% lo califica de buena y regular, y el porcentaje restante prefiere no
contestar, siendo su tendencia de negativa.
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GRAFICO 6.8

Al prequntaiseles a los tuistas, si en ties o mas aiios la
comercializacion tunistica setia totalmente via Inteinet, ellos

tespondieron:
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FUENTE: Elaboracién propia (2013)

En cuanto a, si la comercializacion turistica sera totalmente via Internet en tres
0 mas afos, un abrumador porcentaje de turistas dudan o niegan esta
posibilidad, sélo un pequefio porcentaje se muestra positivo o de acuerdo con
lo planteado. (Grafico 6.8)
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GRAFIC0 6.9

Al preguntaiseles a los tnistas, si Inteinet es un medio eficaz de
publicidad paia una agencia de viajes y turismo, estos
1espondieron:
120% - -
m100%
100%
%
B0%
40%
0%
00%
0% !
ml aro

FUENTE: Elaboracion propia (2013)

A la pregunta, ¢Para usted, Internet es un medio eficaz de ﬁﬁblicidad para una
agencia de viajes y turismo? Absolutamente todos dijeron que si lo era, por la |
siguiente razon: porque todos quieren una informacién basica, quieren
asegurar su viaje y reservar habitaciones de un hotel sin buscar mucho en el
lugar a donde se quiere viajar. Ademas, porque es un medio muy rapido,
barato, de facil acceso y resultados inmediatos. (Grafico 6.9)
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GRAFICO 6.10

Al pequntaiseles a los turistas. si consideraban impoitante
encontrar publicidad witistica via Inteinet. estos respondieron:
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FUENTE: Elaboracién propia (2013)

A la pregunta, jConsidera importante para usted, encontrar publicidad turistica
via Internet?. Los turistas casi en su totalidad se mostraron de acuerdo con lo
planteado, a la vez mencionaron que no tendrian como venir a Ica si no fuera
por la informacién que se brinda en Internet. Ademas, mencionaron que se
ahorra mucho tiempo al buscar un operador para llegar al lugar donde se
quiere hacer turismo y, porque se tiene mas opciones para seleccionar a un
operador y un mejor precio que buscar. (Grafico 6.10)

Pero, un infimo porcentaje simplemente menciona que no es importante
realizar publicidad turistica via Internet.
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“PROPUESTA DE USO DE ESTRATEGIAS VIA INTERNET COMO ME|

MATRIZ DE CONSISTENCIA:

DIO DE PUBLICIDAD PARA MEJORAR LA DEMANDA DE TURISMO CULTURAL EN LAS AGENCIAS DE VIAJE Y TURISMO DE LA PROVINCIA

DE ICA 2013” .
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CONCLUSIONES

Primera.- Se ha demostrado que las agencias de viajes y turismo de lca,
hacen un uso adecuado de Internet para publicitar sus servicios, lo cual
propicia el flujo turistico deseado hacia lca.

Segunda.- Se ha evidenciado que la publicidad en paginas Web es realizada
de forma regular por parte de las agencias de viajes y turismo de Ica; debido a
que el 70% de las agencias gozan de una mayor presencia en los mas
importanteé y conocidos buscadores y portales de la Red y, una constante
actualizacién de sus paginas Web para ser mas ubicables y competentes
dentro del mercado virtual, ademas de utilizar con mucha frecuencia Internet
como medio de publicidad. |

Tercera.- Se ha objetivado que la publicidad via Internet que realizan las
agencias de viajes y turismo de Ica; les permitié incrementar el flujo de turistas
deseado, pues esta se incrementé 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 via Internet o e-publicity.

Cuarta.- Se ha constatado que las caracteristicas publicitarias de las paginas
Web de las agencias de viajes y turismo de Ica; si tienen variables formales
de exposicidon, imagenes, idiomas, tamafio y disefio, y variables funcionales de
motivacion, informacion y precio; donde, el promedio de calificacién en cuanto
a la funcién 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 Ica que no
cuentan con esta herramienta a que inicien sus operaciones y las que estén
operando; a mantener actualizada constantemente sus paginas Web, con
presencia al menos en los mas importantes y conocidos buscadores y portales
de la Red, para que su ubicacion sea muy facil y, a utilizar con mayor
frecuencia Internet como un medio de Publicidad.

2. Se recomienda a los prestadores de servicios turisticos de Ica que realizan
publicidad via Internet; a capacitar a su recurso humano en las adecuadas
estrategias y técnicas de publicidad via Internet o e- publicity, para poder ser
mas competitivos y canalizar mayores flujos de turismo hacia Ica. |

3. Se recomienda a las agencias de viajes y turismo de Ica que tienen péaginas
Web de publicidad via Internet; a que optimicen adecuadamente las variables
formales de exposicion, idiomas, tamafo y disefio; de igual forma las variables
funcionales de motivacion y precios de sus respectivas paginas Web, para
convertirlas en paginas altamente efectivas.

4. Se recomienda que todas las agencias de viajes y turismo de Ilca que
poseen paginas Web de publicidad via Internet;, a mantenerse en la Red, por
ser esta una vitrina virtual que permite ofrecer servicios turisticos en el ambito
mundial los 365 dias del afio y las 24 horas del dia; y a las agencias que no
tienen una pagina Web en Internet, hacerlas inmediatamente
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PAGINAS ELECTRONICAS CONSULTADAS

. Ministerio de Comercio Exterior y Turismo
(www.dirceturica.gob.pe)

. Agencia de Promocién de la Inversion

(www.proinversion.gob.pe)

Pontifica Uniyersidad Catolica del Pert Facultad de Economia
(www.centrumcatolica.edu.pe)

. Guia del Mundo
(www.guiadelmundo.org.uy/cd/countries.html)

US Bureau of Census
(www.census.gov/ipc/www/popclockworld. html)

Revista Viajeros
(revistaviajeros.com.pe/destinosperu.com)

. Organizacion y Administracion de Turismo
‘(egraf.lumberg.turismoyviajes.com.html)

. ~Asociacién Peruana de Agencias de Viajes y Turismo

(www.apavit.org.com)
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