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CAPÍTULO I 

 
Introducción 

 

 

1.1 Antecedentes 

 

 

Actualmente se vive en una era de información resultado de la difusión de las Tecnologías 

de Información (TI), éstas cambiarán todo en el mundo en el cual se vive. 

En los años noventa las restricciones en el uso comercial del Internet fueron 

eliminadas, y el World Wide Web (WWW) fue lanzado. Estos dos eventos abrieron un 

nuevo universo de posibilidades para los negocios.  

Según Johnston y Johal (1999), el principal factor para el crecimiento explosivo del 

Internet y su evolución en una diversidad parecida a la de una nación de poblaciones de 

usuarios es el WWW. Éste provee al usuario de una interfaz gráfica amigable al Internet y, 

lo más importante, genera los links de hipertexto que permiten al usuario saltar de una 

página a otra con sólo un click y, de igual forma permite el clásico acercamiento de 

navegación a la obtención de información. 
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Como un claro ejemplo de la evolución económica que ha originado el Internet a 

través de los años, Gurbaxani y Mendelson mencionan el caso del año 1990, en donde 500 

de los más grandes corporativos usuarios de las TI en Estados Unidos, gastaron alrededor 

de 97 billones de dólares en productos y servicios de TI. Para 1996,  los negocios en 

Estados Unidos gastaban más de 160 billones de dólares en computadoras nuevas y, los 

consumidores gastaban 52.7 billones de dólares adicionales.  

El Internet y el WWW son en la actualidad las tecnologías más usadas en el mundo. 

Los cambios sociales y económicos relacionados con el uso del Internet y el WWW, han 

sido dramáticos. De acuerdo con Sackmary y Scalia las compañías para 1999, utilizaban la 

Web para demostraciones de productos, distribución de información, recolección de datos, 

mercadotecnia, servicios al consumidor, relaciones con inversionistas y otras funciones. El 

WWW en particular, ha atraído a diversos tipos de negocios al Internet; incluidos los 

hoteles. Para el 2004 el sector de viajes alcanzó el mayor monto de ventas por Internet en 

relación con los demás sectores, llegando a 945 millones 348 mil pesos, representando el 

23% del total de transacciones vía Internet (Asociación Mexicana de Internet [AMIPCI], 

2006). 

Para estas innovaciones que tienen lugar en un contexto internacional, es obvio que 

la cultura juega un papel importante. Para Hoft (1996), la cultura es una manifestación de 

comportamientos aprendidos que consisten en pensamientos, sentimientos y acciones. 

Existen características culturales que contribuyen al desarrollo de una  
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identidad nacional. Cuando las nuevas tecnologías se encuentran al alcance de todos y las 

culturas las adoptan, el resultado puede ser una convergencia, es decir, las culturas se 

vuelven similares, o una divergencia, cuando las culturas adoptan la tecnología en 

diferentes maneras que mantienen o acentúan más profundamente sus diferencias.  

En el último siglo las economías se han globalizado y las sociedades se han vuelto 

multiculturales, por lo tanto las compañías deben de responder a estos cambios 

contextualizando el concepto de mercadotecnia.  

Hoffman (2000, p.1) describe al Internet como “el potencial para transformar  

radicalmente no sólo la forma en que los individuos conducen los negocios entre ellos, si no 

también la misma esencia de lo que es un ser humano en la sociedad. El Internet está 

cambiando nuestra cultura, y particularmente a aquella generación más joven que ha 

crecido usando el Internet, denominada “Generación del Internet”. 

 

 

1.2 Planteamiento del Problema 

 

Los negocios basados en la Web se encuentran en una importante etapa de desarrollo, 

creciendo rápidamente. En México existen alrededor de 661 empresas con portales en 

Internet de las cuales 45 son de servicios y productos turísticos (AMIPCI, 2006). La Web 

comercial es un medio masivo el cual se ha hecho popular en los últimos años, motivo por 

el cual las empresas han optado por este nuevo modelo de negocio. Con este ambiente  
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altamente competitivo, las empresas con presencia en la red tratan no tan sólo de  

establecerse en ésta, también buscan cómo diferenciarse de sus competidores (Ho, 1997).  

Las estrategias de comercio online se pueden clasificar en tres categorías. Primero, el 

Internet se ve como una conformación de muchos mercados, incluyendo algunos nichos 

muy pequeños, y los sitios Web se dirigen específicamente a estos mercados muy 

específicos. Segundo, el Internet es visto como un medio masivo global que es muy 

recomendado para productos con presencia global. Tercero, el Internet ofrece un ajuste 

ideal para ser tanto global como local al mismo tiempo en todas las localizaciones 

(Domínguez y Ritcher, 2006). 

Sin importar la estrategia seleccionada, una revisión genérica de los sitios de hoteles 

permite encontrar más similitudes que diferencias. La gran mayoría de los sitios comparten 

cierta información estándar a los clientes: proveen información sobre el hotel y los 

servicios que oferta, y ofrecen servicios de reservaciones online, entre otros. Además, la 

gran mayoría de los sitios Web de hoteles contienen un set común de características: 

botones de navegación o mapas de imágenes; sistemas interactivos como correo 

electrónico, Chat, motor de búsqueda, formato de reservaciones; información sobre el hotel. 

Aparentemente están altamente organizados para presentar información de tal forma que el 

espectador sea conducido de forma eficiente a través de lo que pudieran ser millares de 

páginas Web (Domínguez y Ritcher, 2006). 

Tomando en consideración lo anterior, y cavilando que los hoteles son por naturaleza 

globales, se considera oportuno indagar el diseño de sitios Web de hoteles operados en  
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México y Estados Unidos para examinar si se consideran o no aspectos o contextos 

culturales en su diseño. El problema de estudio reside en determinar si existe un 

movimiento de competencia transcultural en Internet (para el caso de hoteles) o si los 

hoteles en cuanto al diseño del sitio Web se siguen manteniendo en los contextos culturales 

de los países de origen. 

 

 

1.3 Objetivo General 

 

El estudio busca examinar las imágenes y contenidos textuales de una muestra de sitios 

Web de hoteles operados en México y en Estados Unidos no importando el tipo de 

afiliación, cadena o independiente. El objetivo es comparar los sitios Web en términos de 

características propias de la página, así como en elementos relacionados con la 

organización, contenido y apariencia general de las páginas Web; y de esta forma saber si 

hay una tendencia hacia una cultura de información global o no.  

 

 

1.4 Objetivos Específicos 

 

• Analizar los componentes culturales de las páginas Web (como ejemplo versiones en 

inglés y en español). 
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• Analizar las características funcionales de las páginas Web (actualizaciones, noticias, 

incentivos, correo electrónico, catálogo de productos y servicios, información sobre 

tarifas, reservaciones, retroalimentación, preguntas frecuentes). 

 

 

1.5 Preguntas de Investigación  

 

o ¿Cuáles son las diferencias culturales de empresas estadounidenses y 

mexicanas, en términos de TI particularmente en el diseño Web? 

o ¿Cuáles son los componentes culturales de las páginas Web? 

o ¿Cuáles son las características funcionales de las páginas Web? 

 

 

1.6 Justificación y Relevancia  

 

El Internet como parte de la revolución de Tecnologías de Información afecta aspectos 

personales, profesionales y sociales de aquellos que se conectan. 

El análisis de sitios Web determinará si hay un movimiento hacia un Internet 

transcultural, o si estos tienden a permanecer vinculados  con la cultura local (Sackmary y 

Scalia, 1999). 
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México y Estados Unidos, fueron seleccionados por muchas razones, 

principalmente debido a que son dos culturas contrastantes que difieren substancialmente 

en muchas medidas de variaciones culturales (Hofstede, 1991). México está activamente 

ejerciendo el uso de Internet y para sorpresa de los norteamericanos, las compañías en 

México están sumamente avanzadas en el uso de tecnología de vanguardia (Sackmary y 

Scalia, 1999). 

Según los autores Johnston y Johal (1999), el Internet es una cultura virtual y 

utilizando las dimensiones de Hofstede (1980), concluyen que esta cultura es tanto 

envolvente como convergente. 

Esta investigación constituye una pequeña aportación al conocimiento de los 

patrones culturales existentes de sitios Web de hoteles operados en México y aquellos 

operados en Estados Unidos. 

 

 

1.7 Alcances y Limitaciones 

 

La investigación se concentrará a analizar únicamente los patrones culturales de los sitios 

Web de hoteles operados en México y Estados Unidos basándose en un modelo cultural 

extraído de la investigación bibliográfica.  

El estudio se llevará a cabo con hoteles independientes, de cadena y boutique, de los 

países ya mencionados.  


