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RESUMEN:

Este trabajo analiza la calidad de las paginas web de los principales puntos turisticos
de Espana, presta especial atencion al uso de las herramientas que nos ofrece el
paradigma 2.0. Para ello se va a utilizar el modelo de analisis de Pedraza-Jiménez et
al. (2016), formado por 5 parametros y 33 indicadores. Con el mismo se ha tratado de
estudiar no solo el disefio de la web, sino también el grado en que realizan una
correcta implementacion de las funcionalidades y herramientas de la web 2.0. El portal
web oficial de turismo debe ofrecer una navegacion sencilla con informacion util para
el viajero, de forma que hace mas accesible el uso por parte de usuarios sin
conocimientos tecnoldgicos avanzados. En el trabajo se analiza también la relacién
entre el numero de visitantes que el punto turistico recibié durante el afio 2016 y la
valoracion que obtiene segun el método empleado. Diagnosticamos algunas fortalezas
y puntos débiles o puntos de mejoras que posean los portales web, realizando asi
mismo algunas recomendaciones dirigidas a los gestores de los sitios web en
cuestion.

PALABRAS CLAVE:
Web 2.0.; Turismo 2.0.; Calidad web; TICs; Redes sociales.






TFG-TUR. Analisis de los sitios web oficiales de los principales puntos turisticos de Espana:

Importancia de la web 2.0.

INDICE

CAPITULO 1. INTRODUCCION, JUSTIFICACION Y OBJETIVOS 1
1.1. INTRODUCCION 1
1.2. JUSTIFICACION DEL TEMA ELEGIDO 1
1.3. OBJETIVOS 2
1.4. ESTRUCTURA DEL TRABAUJO .....uutiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieieieieeeeeeeeeeesesseeeeseeeeseeseseennnes 2
CAPITULO 2. REVISION BIBLIOGRAFICA Y MARCO TEORICO ........cccoeevecvieiran 3
2. 1. IMAGEN DE MARGCA ...ttt ettt 3
2.2.1. Definicion de marca en el tiempoO .........vuiiiiiiiiiiece e 3
2.1.2. Laimagen como marca CiUAad ...........ooeveriiiiiiiiiiiiiiiiiiiee ettt 3
2.1.3. Promocidén y comercializacion de la marca ciudad .............ccccovvvvvviiiiiiiiiiiiinnnnn. 5
2.2. EVOLUCION WEB......outiiiiiitieieecieieiei sttt 6
2.2.1. Hablemos de [aWeb 2.0. ... 6
2.2.2. Evolucion de las tecnologias de la informacion y comunicacion en la industria
L0015 (o= 7
2 T IV 4 1< o o 22 PP 8
2.3. ANALISIS DE LOS SITIOS WEB-.......otiiiieeeeeeee et 9
2.3.1. Usabilidad e interactividad de las paginas Web .............ccccevviiiiiiiieee e, 9
CAPITULO 3. METODOLOGIA ...ttt 11
3.1. MODELO DE ANALISIS ...ttt 11
3.2. MUESTRA L. 18
3. PROCESO. ... 19
CAPITULO 4. RESULTADOS ..ottt eeee e e e eeenees 20
4.1. PUNTUACION POR PARAMETRO .......oouiiiiiieeeeeeeeeeeeeeee e 20
4.1.1. Sistemas de recomendacion € iNteraCCion ..................uuveveeemuuemmeeiiieeneereeneennnnnen 20
4.1.2. Publicacion de contenido creado por el Usuario ..............ceuuveeeiiieeeicieeiiiiee e, 21
4.1.3. Registro, personalizacién de contenidos y SUSCHPCION..........cccceeeeeeviiieeiiieneennnn. 22
4.1.4. Presencia y uso de redes sociales y plataformas 2.0.............cccooeeeiiiiniiiiiinn 24
4.1.5. Integracién de plataformas, herramientas y funcionalidades de la web 2.0........ 25
4.2. ANALISIS DESGLOSADO POR PUNTO TURISTICO .....ccuiuriririiieccicecieieene 26
4.2.1. CaSO MAIAGA......ceeiiiieiiiiie e 28
A R O o I | ¢-To [o .- LT PP ETTPR PP 29



O T 0110 X \Y, =T [ To PR 30

N B 07 1 o 3 = 7= 1{o7=1 (o) o F- 1RSSRt 31
T 07 110 IS 1= 1Y/ 1 - TSRS 32
T 0= 110 A = 1Y oo - O 33
VS R O 1T 3 = 1= o [ o] 5 o St 33
4.2.8. CasO San SEDASHAN ........uuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiie it ——a————————_ 34
e T 0= 1103 2 1= ) (= 35
Ot O 7= 1= TR - 1 1 U P 36
4.2.11. CasO LIOret de IMAr ...........uuuuiiiieiieiiiiiiiiieieiieieiaeieeeeeeeeeaaeeeseessseessnsnsnensnnssnnnnnnnes 37
N U O 1o 1Y = 4 o 1= | = USRS 37
Rt B T 7= 1= 30 Y o - T 38
4.2.14. CasO BENaAIMAUENA...........uuuuuuuiiiiiiiiiiiieiiiiieieieaieaeeeeeeeaeesesessessesnsnsnssnnsnnssnnnnnnnes 39
4.2.15. CaSO TOMEMOIINOS......uuuuuuuueeieueuieereaeaeeaeaeeasaaesneessnessssesssessssnssssssnsnsssssnnnnsnnnnnnes 40
Ot L T O7= 1T 3 ] = g =T £ T 41
4.2.17. Caso Santiago de Compostela..........cccovieiiiiiiiiiiiii e 41
4.2.18. CASO AQEJE .....eeeeeeeieeeieee et a e 42
N L B 0= 110 0 1V - TSRS 43
4.2.20. CaSO MOGAN ... e 44
4.2.21. CaSO BilDAO .......uuueiiiiiiiiiiiiiiiiiiie it nannnannnnnnnnnnnnnnne 45
ViR O7- 1<To 1 0] o (o] o - TSRS 45
4.2.23. Caso Palma de MallOrCa ............uuuuuuuuueiiiiiiiiieiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeseeeeeeeeeeeeeeeeeeennenes 46
S O 1= T 0] =T o [ LS 47
VA T 07 TTo IS Y= |- 0 1 F= o Loz= TR USSP 48
4.3. RANKING FINAL ...ooiiiieiiiiiie ettt e e et ae e e e e e s e e aeaeeeeannnnnenes 49
CAPITULO 5. CONCLUSIONES.......ocoiitieeeeeeeee et 50
5.1. CONCLUSIONES DEL ESUTUDIO ....cccoiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 50
BIBLIOGRAFIA ...ttt ettt te e 53



TFG-TUR. Analisis de los sitios web oficiales de los principales puntos turisticos de Espana:

Importancia de la web 2.0.

CAPITULO 1
INTRODUCCION, JUSTIFICACION Y OBJETIVOS

1.1. INTRODUCCION

Con el nacimiento de Internet hemos cambiado de era. Todo lo que hacemos lo
mueve Internet: busqueda de informacién, realizacién de reservas, ver el tiempo en la
otra punta del pais, leer noticias, etc. Tal como dijo Poon (1993), el turismo ha
experimentado muchos cambios desde que surgid, y entre los diversos factores que
inciden en él, hacemos una especial menciéon al impacto de las Tecnologias de la
Informacion y las Comunicaciones (TIC). Las TICs dan la oportunidad al sector
turistico a mejorar la calidad de sus servicios.

La sociedad ha cambiado e Internet con ella, hasta el punto de que podemos
encontrar aplicaciones que pueden dar respuesta a cada necesidad que surja. La era
del cambio, de la rapidez y de la flexibilidad ha llegado. Estamos hablando de la
llegada de la Web 2.0, o Web social, donde los usuarios pasan de ser receptores de
informacion, a participar activamente en las redes. Los usuarios pueden participar
creando informacion, adhiriéndose a blogs y subiendo post o comentarios que leen
otros usuarios. Son buscadores que consultan informacion y la contrastan
interactuando unos con otros. Una de las revoluciones de la Web 2.0. es el nacimiento
de las redes sociales como Facebook, Twitter, Instagram, Flickr, Pintarest, etc. Las
webs de los destinos turisticos pueden promocionarse a través de estas plataformas
sociales y llegar a grandes comunidades de usuarios (potenciales turistas)
directamente.

Ya que no toda la informacion presente en la red es valida o fiable para el
consumidor, consideramos que una de las mejores opciones para los turistas es que
busquen informacién en una fuente fiable, como son las paginas web oficiales de
turismo. En ellas el usuario encontrara informacién muy variada como la agenda local
con todo tipo de eventos del destino en cuestion, contactos de interés como la policia
o los hospitales, los tipos de alojamientos que tiene el destino (facilitando el correo
electrénico y numero de teléfono), etc. En otras incluso se pueden comprar entradas
de ocio o reservar excursiones.

Es evidente que estos portales web ya estan bajo el paradigma 2.0. Estos nada
tienen que ver con los que existian a principios del milenio, mucho mas estaticos y en
los que se podia encontrar los servicios minimos. Lo normal era que estos sitios web
informaran sobre precios y el tiempo, necesitandose rellenar un formulario para
realizar una busqueda en la base de datos.

1.2. JUSTIFICACION DEL TEMA ELEGIDO

En este contexto, las vias de comunicacion destino-cliente han cambiado, ya no son
estaticas e inamovibles sino que van cambiado cada minuto. Es un constante flujo de
informacion cambiante, las estrategias de comunicacion, promocién y comercializacion
estan en continuo movimiento, hemos pasado de la informacion a la sugestion. Con la
llegada de la web 2.0 nace el motivo de esta investigacion. Con la misma se pretende
no solo evaluar los sitios web de los principales puntos turisticos de Espafia, sino
conocer si dan informacion util a sus clientes potenciales y como lo hacen, si el cliente
puede interactuar en los mismos ademas de interactuar con el propio destino o con los
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demas usuarios. Se va a evaluar en qué medida los puntos turisticos utilizan la
conocida web social como via de comunicacion. Basicamente observando la
integracion de estas en los propios portales web y verificando sus perfiles en las apps.

1.3. OBJETIVOS

El objetivo general del presente trabajo es analizar la calidad de las webs oficiales de
turismo en Espana en sus principales puntos turisticos a través de un nuevo modelo
desarrollado por Pedraza-Jiménez et al. 2016. Este objetivo general se desglosa en
los siguientes subobjetivos:

-Evaluar los sitios web de los principales destinos turisticos, estimando su grado de
usabilidad e integracién de las herramientas, funcionalidades y plataformas.

-ldentificar cuales son sus debilidades y fortalezas dentro de la web 2.0 para
proyectarlo en ésta misma con la adaptacién debida para las necesidades de los
usuarios.

-Comparar los sitios web oficiales de los destinos turisticos, aportando una vision
global del sector.

1.4. ESTRUCTURA DEL TRABAJO
En este epigrafe vamos a desarrollar como se estructura este trabajo.

En primer lugar, en el capitulo 2 denominado “Marco tedrico”, se realiza una
introduccion a temas importantes en este trabajo, como la imagen de marca (epigrafe
2.1), donde encontraremos la definicion del concepto, asi como las nuevas técnicas de
comercializacion y promocioén electrénica. En el epigrafe 2.2 se comentan los avances
observados en la web en torno al paradigma 2.0., dedicando el epigrafe 2.3 al analisis
de los sitios web, enfocandonos en la usabilidad e interactividad de los sitios web.

En el capitulo 3, se procede a explicar en modelo de analisis (epigrafe 3.1), donde se
detallan todos los parametros y sus indicadores, asi como sus preguntas clave. En el
epigrafe 3.2 se muestran los detalles de la muestra elegida y los criterios que se han
atendido para su eleccion. Por ultimo, en el epigrafe 3.3 se desarrolla el proceso que
hemos seguido durante el analisis.

En el capitulo 4, se presentan los resultados del analisis. En primer lugar recogemos
resultados por parametros (epigrafe 4.1) donde se detallan los resultados para cada
uno de los items. En el siguiente epigrafe se realiza el analisis por punto turistico
(epigrafe 4.2). Por ultimo, se realiza un ranking final con una tabla comparativa de los
25 puntos turisticos analizados (epigrafe 4.3.)

Finalmente se desarrolla el capitulo 5, el cual recoge las conclusiones del estudio
(epigrafe 5.1) y donde se detallaran todos los razonamientos realizados tras el
analisis.
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CAPITULO 2
REVISION BIBLIOGRAFICA Y MARCO TEORICO

2.1. IMAGEN DE MARCA

2.1.1. Definicion de marca en el tiempo

Para empezar a conocer qué es la imagen como marca ciudad, primero empezaremos
hablando qué es la marca.

Segun Bafios y Rodriguez (2012), la Asociacion Americana de Marketing en los afios
60, define la marca centrandose en los elementos que sirven para identificar el
producto de una compafia concreta, al limitarla a: un nombre, término, disefio,
simbolo o cualquier otra caracteristica que identifica bienes y servicios de un vendedor
y los diferencia formalmente de sus competidores. Y afiade que el término legal de una
marca es “marca registrada”. Como mencionan Bafos y Rodriguez, el autor Ogilvy se
interesaba en desarrollar y dar prestigio a la imagen de marca pensando en un largo
plazo, ya que en un corto plazo la situacién puede variar constantemente y si,
asentamos una buena imagen de marca, puede mantenerse a salvo de éstas
variaciones.

Sin embargo, la marca hoy en dia, va mas alla de las caracteristicas de un producto
Dilata sus funciones hasta convertirse, ademas de un signo de diferenciaciéon con
respecto a otros bienes de iguales caracteristicas, en una herramienta que transmite
significados y valores al publico.

De acuerdo a las palabras de Ontalba (2012), las marcas ademas de adquirir las
cualidades definidas y otorgadas por su propietario, son representaciones mentales
que el consumidor genera de ellas.

Segun Kotler “padre del Marketing moderno” definié las caracteristicas de la marca
hasta en seis niveles. (Citado por Bafos y Rodriguez, 2012).

e Atributos: Aquellas caracteristicas que la marca sugiere en los clientes. Una
marca puede sugerir distintos atributos tangibles o intangibles: buen sabor,
duracion, solidez, distincion, alegria, etc.

e Beneficios: los atributos se derivan en beneficios de uso que pueden ser de
caracter practico: aquellos que se obtienen por las cualidades tangibles del
producto o bien, pueden consistir en beneficios emocionales.

¢ Valores: una marca puede transmitir también los valores de la empresa.

e Cultura: una marca puede representar una cultura empresarial o incluso del
pais de origen del producto.

o Personalidad: la marca es capaz de presentarse dotada de cierta personalidad

e Consumidor: una marca insinua el tipo de cliente que compra o usa el producto.

2.1.2. Laimagen como marca ciudad

Debido a la gran oferta turistica en Espafa, existe una gran competitividad entre los
distintos puntos turisticos de la peninsula e islas. Por ello, cada uno de ellos debe
gestionar adecuadamente todos sus recursos patrimoniales, culturales, asi como
bienes de interés turistico que sean un reclamo para el publico, ademas de crear su
propia marca ciudad, que les otorgue un valor afadido a su imagen que los diferencie
del resto de ciudades. Es un bien de caracter intangible pero con gran poder de

-3-



Jiménez Carreio, Cristina

influencia sobre el consumidor. El centro de las estrategias competitivas es alcanzar
ventajas de posicionamiento en la mente de los consumidores, es decir, beneficios
percibidos en comparacion con la competencia. (Ries y Trout,1986). Como senala
Tinto (2008) se debe analizar bien cual sera nuestro nicho de mercado, y una vez
realizado un exhaustivo estudio, definir a quién nos vamos a dirigir con nuestra marca,
asi alcanzaremos la diferenciacion.

La mejor manera de fomentar la competitividad de las ciudades es creando una marca
fuerte que sea atractiva para todos los publicos, sea capaz de focalizar en una Unica
direccion todos los esfuerzos de promocion de los organismos tanto publicos como
privados y conseguir asi, un mayor impacto de alcance. Fernandez Cavia, (2010).

Pues bien, ante todo se debe valorar qué es lo que el consumidor espera del producto,
qué esta buscando del sitio que quiere visitar, como desea que sea el servicio ofrecido
en el lugar, y asi generar que se cumplan sus expectativas. Al fin y al cabo, estamos
vendiendo un producto, debemos conocer bien que se espera del destino. La imagen
que el consumidor asume de un lugar son todas las percepciones e impactos que ha
tenido de la ciudad. Es cambiante a lo largo del tiempo, pues si finalmente consume el
producto, las expectativas de sus necesidades se cumpliran o se veran frustradas. La
imagen de una ciudad no siempre es correlativa a lo que en realidad es, en términos
de turismo, de recursos naturales, de instalaciones, de cultura, de sociedad.

La asociacion calidad-marca no es todo lo que puede influir en los clientes potenciales
también puede deberse a la ciudad origen, es decir, si posee gran repercusiéon de
marca en si misma. Siguiendo el ejemplo que pone Tinto (2008), todo consumidor de
productos asocia el “made in” o las denominaciones de origen con la calidad del
producto, y sabemos que el cliente esta dispuesto a pagar mas por un producto creado
en Madrid que si esta producido en China, ya que le genera mayor confianza y el valor
percibido es mayor. La marca sugiere garantia de manera que facilita el proceso de
seleccion del producto por parte de los clientes.

La seleccion que efectua el viajero entre los destinos turisticos a los que podria
desplazarse, responde normalmente a una valoracion subjetiva. Lo que recibe son una
serie de percepciones unidas a toda la informaciéon que capta en Internet por si mismo.
Para obtener dicha evaluacion el turista se basa en distintos factores, siendo clave su
satisfaccion personal. El destino seleccionado sera aquel en que el usuario intuya que
va a cumplir sus motivaciones del viaje de manera mas completa. Influyen a su vez el
atractivo turistico, la distancia desde el origen, y por supuesto, la percepcion de la
imagen turistica que se tenga del destino.

La marca ciudad pesa en el mercado porque actia como un elemento de
identificacion, que en cierta forma equivale a un certificado de calidad. Se ha
convertido en un activo intangible, que a diferencia de otros no pierde valor con el
paso del tiempo. Es un activo capaz de generar emociones al segmento de mercado al
que se dirige, como sefala Tinto (2008). Cada territorio posee su propio patrimonio
social, al que la sociedad le ha otorgado valor y los representa. Convirtiéndose en
simbolos de identificacion colectiva.

En el VI Congreso de Turitec 2016, se expuso la marca ciudad como un concepto
relativamente reciente y se basa en dos funciones basicas. En primer lugar, la
identificacion de la marca con la ciudad y a la atribucidon de una simbologia y unos
valores al destino. Las ciudades deben contar con nuevos signos de identidad, una
imagen y un posicionamiento. Por tanto, una funcion béasica de la marca consiste en
atribuir a un territorio unos valores funcionales y emocionales, que identifiquen las
diversas ciudades de manera global. A continuacion veremos algunos de los logotipos
creados para la definicion de marca destino. (Huertas Roig y Fernandez Cavia 2016).
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2.1.3. Promocioén y comercializacién de la marca-ciudad

La competitividad creciente de los ultimos afos entre los distintos destinos turisticos
de Espafia ha provocado la elaboracién de marca autéctona que los identifique. Tanto
destinos maduros como emergentes estan compitiendo por ganar mayor visibilidad en
el mercado a través de la promocidon de sus marcas, combinandolas con unas
estrategias de comercializacion consistentes. Con la invasion de Internet en la
industria de turismo, se observa la modificacién radical en la forma de promocionar y
vender. Nos debemos olvidar de promover y vender, como tradicionalmente
conociamos a través de folletos, libros, catalogo o guias de viaje. Con la llegada de la
Web 2.0 obtuvimos un entorno virtual en el que la interaccién directa con el cliente
esta a la orden del dia. Internet es responsable de la comercializacion online de las
marcas, debemos saber que cumple dos funciones principales, como herramienta de
comunicacion entre personas y como medio publicitario y canal de distribucion. (San
Eugenio Vela, 2009).

Coincidimos con Dominguez Vila y Araujo Vila (2012) en que una de las grandes
ventajas es la modificacion y actualizacion de la informacion. Internet como via directa
pero ademas con mayor acceso y rapidez a futuros clientes potenciales. El fendmeno
2.0. ha proporcionado nuevos canales y soportes de promocion y comercializacion al
que las empresas turisticas y los gobiernos estan dispuestos acogerse asi como
herramientas que facilitan mayor accesibilidad a los destinos.

Las nuevas tendencias de comunicacién gracias a la Web 2.0 son la nueva forma de
mostrarse ante el mundo, potenciar los atractivos del destino y crear un vinculo con el
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consumidor. Abre una ventana llena de posibilidades para mostrar lo mejor de cada
territorio y dirigirse a todo el mundo, sin necesidad de movilizar campanas enteras. Los
portales web de destino deben ser correctamente gestionados por parte de los
organos turisticos que deben garantizar una navegaciéon sencilla y facil de entender,
asegurando la calidad en la comunicacion entre turista y destino. (Cordova-Moran &
Freixa, 2017)

Una de las premisas clave es la promocién y comercializacién turistica a través de las
redes sociales. Sabemos que internet revoluciond el sector turistico, de forma que
agilizo los procesos con la sustitucion de los intermediarios, se distribuyen y gestionan
los productos turisticos directamente. Se ha traducido en el desarrollo de la
comercializacién turistica. Del mismo modo como mencionan estos otros autores
(Buhalisy Law, 2008; Krachtand Wang, 2009) las redes sociales ofrecen poderosas
herramientas, facilitando numerosos servicios para el mercado turistico, cambiando el
rol de intermediarios tradicionales, (Dominguez Vila & Araujo Vila, 2014).

2.2. EVOLUCION DE LA WEB
2.2.1 Hablemos de la web 2.0

La WWW ha sufrido una evolucién tecnoldgica no experimentada por ningun otro
medio en la historia. Supuso una herramienta con un potencial increible, un inédito
escaparate al publico, una nueva forma de vender y de comprar, tanto en
comunicacién como en comercializacion de los productos. Podia transformar
actividades tipicas de los humanos como ocio, negocio, comercializacion, formacién
pero sin su involucracion fisica.

Nafria periodista especializado en Internet, se refiri6 al estallido de la burbuja de
finales del afio 2000 como “el afio 1 de la Era Il de Internet” (Nafria 2007). Su creencia
era que se estaba abriendo la segunda etapa de Internet, donde el crecimiento a
pasos agigantados, el asombro generalizado y el descubrimiento de las infinitas
posibilidades que ofrecia Internet quedaban ya atras. Como sefialaba, era tiempo de
establecer y consolidar los modelos de negocio y adaptacion al realismo economico.
(Nafria, 2007,pp: 21-97).

La evolucién de la WWW inicioé su fase 2.0, apareciendo la denominada Web Social.
Tim O'Reilly acufaba el término de “Web 2.0” o “Web Social” para referirse a una
segunda generacibn de Webs basadas en comunidades de usuarios y unos
novedosos servicios, como las redes sociales, los blogs o los wikis, aplicaciones de
servidor que permiten que los documentos alojados en las paginas wiki sean escritos
de forma colaborativa a través de un navegador, fomentan la colaboracion y el
intercambio de informacién entre los usuarios. Esta evolucion de la Web convierte a
los usuarios en gestores de los contenidos con los que interactuan. (Abuin Vences y
Vinader Segura, 2011). El salto tecnoldgico de la Web 1.0 a la Web 2.0 ha supuesto la
posibilidad de pasar de un entorno estatico donde el usuario era un mero consumidor
de informacion a otro dinamico donde el internauta pasa a formar parte activa de los
sitios webs generando contenidos que comparte con el resto de usuarios.

Tras el brainstorming realizado en una sesion conjunta con Craig Cline, de MediaLive
International, Dale Dougherty pionero de la Web vy vicepresidente de O’Reilly Media,
observd que lo ocurrido en la web no fue un fracaso sino todo lo contrario, la web
estaba siendo mas importante que nunca. En ningun momento se produjo una
reduccion de usuarios ni disminuyo el tiempo que estaban conectado a la red. Al
contrario, siempre fue en aumento y cada vez con mayor implicacién por parte de
éstos. O'Reilly, 2006.
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Se establecieron unos criterios estrictamente definidos, estipularon los principios
basicos que definian el fendmeno web 2.0.

La Web como plataforma

Aprovechar la inteligencia colectiva

Los datos son el siguiente “Intel Inside”

El final del ciclo de las actualizaciones de software.

Modelos de programacion ligeros

Software no limitado a un unico dispositivo

Experiencias enriquecedoras del usuario

“Web 2.0. es la revolucion empresarial de la industria del software que se origina por
su traslado hacia una Internet como plataforma e intentando entender las nuevas
reglas de éxito de la misma. La principal de esas reglas es: construir aplicaciones que
aprovechen el efecto red para que mejoren mientras mas personas las usen”. (William
& Pérez, 2008).

Ejemplos

Algunos sitios
importantes de la Las personas

1 gr(;gt(?:;doosr los Web los editan y Participar desean participar y | Flickr YouTube
oD mantienen y los no limitarse a ser La blogosfera en general
usuarios -
usuarios (no los espectadores.
propietarios del sitio)
Aplicaciones que Integracién en la
Redes sociales y | facilitan el contacto web de una -
2 sistemas de con amigos, Socializar | tendencia innata en Eéjitjgféﬁs%?ebonzgngaﬁzme
recomendacion profesionales del los seres humanos: | 9€4ELOUS L10g Meneame
mismo sector, etc. la socializacion
Aplicaciones y
servicios Crear y editar
Ea iy informaticos que se documentos puede | Google Dogs
3 latorma ejecutan en servidor | Crear hacerse sin utilizar | ThinkFree
£ web ("la nube") con un ordenador Zoho
el uso de un particular
navegador
Aplicaciones y ;
e Otra tendencia
Sidemas da facilitan Iaq humana inherente | Wikipedia Wikis en general
4 colaboracion cooperacion entre Cooperar | a la socializacion Aplicaciones para grupos de

es la cooperacion o | trabajo en general

rupos de usuarios o 5
grup la colaboracion

equipos de trabajo

Figura 2.3. Web 2.0 segun sus principales componentes y funciones.

Fuente: Proyecto master documentacion digital
https.//eserranomaster2.wordpress.com/unidad-didactica-5-1/

2.2.2. Evoluciéon de las tecnologias de la informacién y comunicaciéon en la
industria turistica

Desde sus inicios hasta ahora las tecnologias han sufrido grandes avances. En un
primer momento solo se buscaba tener presencia en Internet y proporcionar
informacion Util a sus usuarios hasta que se produjo el progreso hacia la Web 2.0.,
donde nace la interactividad con la participacion activa del cliente. Ahora el usuario
dice lo que quiere ver y opina de lo que ya ha comprado o piensa comprar. Hemos de
tener en cuenta que los contenidos de las webs turisticas son especialmente
importantes, pues influyen directamente en la imagen percibida de los destinos
turisticos. Destacan los diferentes instrumentos multimedia que pueden ser utilizados
para crear una experiencia virtual al cliente (Burgess, Parish y Alcock, 2011). Los
portales son cada vez mas sofisticados con mayor atractivo que buscan que el cliente
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tenga una experiencia plena y que desee volver a visitar el sitio web. (Albacete Saez y
Herrera Fernandez, 2012).

Siguiendo a Berné Manero et. Al (2011), desde un punto de vista del turista, éste tiene
toda la informacién al alcance de su mano, aunque no siempre esto genera la
respuesta. Queremos decir que Internet nos bombardea con mas informacion de la
gque somos capaces a digerir, puesto que muchas veces no es correlativa a lo que
buscamos.

El papel de las TIC ha sido tan relevante en el mundo empresarial porque ha
cambiado por completo las estrategias competitivas, variando los canales de
distribucion, bien disminuyéndolos o incluso eliminandolos. Actualmente, proveedores,
clientes y distribuidores se benefician de las aplicaciones tecnolégicas como pueden
ser las CRS (Centrales de Reservas) o los GDS (Global Distribution Systems) bases
centralizadas que se actualizan de forma periédica. Con la aparicién de Internet, se
favorecié la expansion de los canales online. Con ello, llegaron los buscadores y los
metabuscadores como Google y Kayak. La web 2.0., nos ha traido vias de
comunicacion directa entre proveedor y consumidor final. Todo ello evidentemente ha
supuesto una clara reduccion de intermediarios en la cadena de valor. (Berné Manero
et al., 2011).

Segun afirman Albacete Saéz y Herrera Fernandez, (2012), la tecnologia también
brinda la posibilidad de guardar la relacion entre el cliente y el servicio tiempo después
de que se haya producido la relacion comercial o conocer las preferencias del cliente.
Las nuevas tecnologias han cambiado la manera de comunicarse entre la empresa y
los clientes dando lugar a una desintermediacion inmediata. Ya no se reconoce la
figura del intermediador como esa persona fisica que nos vende y aconseja acerca de
algun destino y que transmite confianza y tranquilidad al cliente. Las ventajas de las
tecnologias de la informacién y comunicacibn en cuanto a incemento de la
competitividad, reduccién de errores y creacién de nuevas funcionalidades son
incuestionables en cualquier sector, incluyendo el turistico (Valles, 1999). Los clientes
se convierten en sus propios agentes de viaje que planifican qué y como quieren
visitar seguin sus necesidades y deseos.

Con el desarrollo de Internet las pautas de interaccion social entre los usuarios han
cambiado (Mayer, 2009) al igual que los habitos de los consumidores. Se han
convertido en usuarios conectados e informados, con conocimientos suficientes como
para evitar los intermediarios. Esto da lugar a que las empresas tradicionales
reticentes a tomar el camino de la era web, deban hacerlo para sobrevivir en este
nuevo panorama que se les presenta, lo que ha supuesto que los modelos de negocio
tradicionales se transformen buscando nuevas formas de promocionarse vy
comercializar sus productos. (Carvalho Bacellar, 2009).

2.2.3. Turismo 2.0.

Segun la Organizacion Mundial del Turismo (OMT), “el turismo comprende las
actividades que realizan las personas durante sus viajes y estancias en lugares
distintos al de su entorno habitual, por un periodo consecutivo inferior a un afo y
mayor a un dia, con fines de ocio, negocio u otros motivos”. Esta seria una correcta
definicion para el modelo que existia antes del surgimiento de Internet pero a raiz del
desarrollo y evolucién de la web, como hemos visto anteriormente, el turismo fue
cambiando paralelamente, construyéndose un modelo de turismo personalizado, mas
flexible y centrado en el cliente.
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El turismo 2.0., surge con la aparicion de la Web 2.0. Las nuevas herramientas
tecnolégicas han cambiado el sector turistico. Ahora es un turismo mas social, donde
los clientes pueden interactuar entre ellos y con los destinos que desean visitar. Los
usuarios generan informacion de forma activa y pasiva, es decir, relatan sus propias
vivencias en destinos y sobre los servicios turisticos que han recibido. Sus busquedas
quedan reflejadas en la web y son captadas por un algoritmo del servidor, esto genera
una informacion que inmediatamente hace que aparezcan sugerencias de ofertas y
lugares que visitar en los destinos buscados. (Martinez Villa, 2012).

Las redes sociales son un elemento fundamental en términos de promocién. Como dijo
Francisco Hernandez en la presentacion celebrada en la UIMP (2012) “La mejor
marca que existe no es ni la empresa ni la oficial del pais sino la de los usuarios que la
recomiendan”. En definitiva la recomendacion de un conocido en quien confias en
redes sociales puede ser clave para la eleccion del viaje. Como concluye William y
Perez (2008), el Turismo 2.0 “es la revolucion empresarial de la industria del Turismo
originada por su traslado hacia un Ecosistema Turistico como plataforma e intentando
entender las nuevas reglas de éxito de la misma. La principal de esas reglas es:
construir negocios y destinos que aprovechen el efecto red para que mejoren su
productividad mientras mas personas y empresas participan en ellos”.

De otro lado segun Sanchez Amboage, (2011), expresa que el turismo 2.0, “genera
para sus clientes una mayor comodidad al no tener que desplazarse fisicamente para
ponerse en contacto directo con la empresa que desea contratar durante su viaje.
Ademas antes de tomar la decisidon puede documentarse bien y encontrar toda la
informacion que requiere del lugar o producto”..

Tal como afirman los autores William y Pérez, (2008), el sector turistico en su totalidad
estd compuesto por muchos elementos que influyen en éste, lo que hace que sus
interrelaciones cobren una fuerza aun mayor. El término turismo 2.0 también hace
referencia a la creacion de comunidades de interés como foros, blogs, plataformas,
asi como sus propias redes sociales, donde los visitantes pueden intercambiar sus
experiencias y opiniones sobre los servicios turisticos que han recibido y su destino. El
conocimiento compartido es el motor de la red que se va desarrollando con la
aportacion de todos sus usuarios.

En nuestra opinion, el turismo 2.0., es una realidad obvia que se ha dado sin planificar,
con el desarrollo de la web 2.0. Nos hemos convertido en una sociedad conectada las
24 horas del dia desde cualquier lugar y con cualquier dispositivo electrénico
propiciado por el paso que han dado ordenadores individuales o PC a los nuevos
dispositivos moviles. De la evolucion de los teléfonos moéviles y el desarrollo de apps
con todo tipo de funciones, ha resultado que sea mas rapido y facil consultar un vuelo
o confirmar una reserva o visitar blogs en todo momento. A pesar de esto, somos mas
susceptibles a las opiniones de nuestros “amigos de las redes sociales”, por
generarnos mayor confianza.

2.3.  ANALISIS DE LOS SITIOS WEB

2.3.1 Usabilidad e interactividad de las webs

Como hemos visto anteriormente, la imagen de marca de un destino es importante,
actualmente debemos estar presentes en Internet, por ser el medio consulrado por los
usuarios antes de realizar un viaje, en un contexto de Turismo 2.0 el sitio web debe ser
dinamico y debe estar abierto a comentarios por lo que se hace necesario hablar de
dos conceptos muy importantes: usabilidad e interactividad.



Jiménez Carreio, Cristina

Segun la Organizacién Internacional para la Estandarizacion (ISO) se entiende por
usabilidad “la capacidad de un software de ser comprendido, aprendido, usado y de
ser atractivo para el usuario, en condiciones especificas de uso”.

A lo que Huertas y Fernandez-Cavia, (2006) anaden que para esta compresibilidad de
un software, intervienen factores como el disefio de la web, la localizacién de la
informacion, la calidad del contenido expuesto, la simplicidad en la navegacion
ademas de la impresién que se lleva el turista al visitar la web que puede influir directa
o indirectamente en las intenciones de viajar al destino.

Por otro lado, la interactividad ha sido definida en muchas vertientes segun distintos
autores como los siguientes “la interactividad es la facilidad para las personas y las
organizaciones de comunicarse directamente, independientemente de la distancia y el
tiempo”. (Blattberg & Deighton, 1991) “la interactividad tiene dos principales
caracteristicas: la habilidad de dirigirse a una persona y recordar una respuesta de esa
persona”. (Liu & Shrum, 2013, pp.54).

La web 2.0., facilita la interactividad entre usuarios. En este sentido la percepcién que
el usuario tenga de la interactividad de la web podra afectar al comportamiento que
este tenga durante su navegacién y el tiempo que se mantenga conectado. Incluso si
su sensacion percibida es de una alta interactividad puede que lo incite a expresar su
opinioén en la web y a comunicarse con otros usuarios.

Sicilia et al., (2005), afirman que la navegacion en Internet consiste en visitar distintas
webs e interactuar con ellas. Estos autores exponen que el factor clave de un sitio web
de internet es la interactividad, que representa la facilidad de comunicarse entre los
usuarios.
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CAPITULO 3
METODOLOGIA

3.1. MODELO DE ANALISIS

El modelo de analisis que se va a emplear en la investigacion, fue desarrollado por los
investigadores Pedraza-Jiménez et al.,, 2016. El sistema de analisis se fija
principalmente en los aspectos relacionados con la integracion de las tecnologias que
ofrece web 2.0. Se seleccionaron 31 destinos segun los mejor puntuados por el
estudio de Huertas y Cavia, 2006, asi como, sus sitios web oficiales.

Las 31 ciudades analizadas por los investigadores fueron: Bangkok, Londres, Paris,
Singapur, Nueva York, Estambul, Dubai, Kuala Lumpur, Hong Kong, Barcelona, Seul,
Milan, Roma, Shanghai, Amsterdam, Tokio, Viena, Taipéi, Los Angeles, Berlin,
Budapest, Buenos Aires, Dublin, Helsinki, Madrid, Ciudad de México, Montreal,
Sidney, Tallin, Toronto, Florida.

El estudio basado en la observacion de todos los portales web, lograron identificar
cinco parametros basicos relacionados con la integracion de las tecnologias web 2.0.

Se distinguirian los siguientes bloques:
» Parametro 1: Sistemas de recomendacion e interaccion
» Parametro 2: Publicacién de contenidos creados por el usuario
» Parametro 3: Registro, personalizacion de contenidos y suscripciéon
» Parametro 4: Presencia y uso de redes sociales y plataformas 2.0.
> Sjrﬁrge(’)tro 5: Integracion de plataformas, herramientas y funcionalidades de la
eb 2.0.

A continuacién vamos a presentar todos los items que conforman los parametros.

Parametro 1. Sistemas de recomendacion e interaccion (puntuacién 0-8)

1.1.  Contacto con los responsables del sitio web (puntuacion 0-1)

Definiciéon: El sitio web facilita a los usuarios la posibilidad de contactar con los
responsables y/o gestores del sitio. El contacto suele ser a través de una direccion de
correo electrénico, chat o formulario.

Pregunta: ;Se le brinda al usuario la posibilidad de enviar un mensaje de correo
electrénico, rellenar un formulario o establecer una conversaciéon mediante chat para
contactar con los responsables o gestores de contenido del sitio web y obtener asi
informacion adicional sobre é1?

1.2.  Contacto entre usuarios registrados (puntuacion 0-1)

Definicién: Los usuarios regustrados en el sitio web forman una comunidad y pueden
nteractuar entre si, poniendose en contacto a traves de un chat, foro o sistema de
mensajeria online.

Pregunta: s Puede el usuario restrado cmunicarse con otros que tambin lo estan?
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1.3. Comentarios vy votos por parte del usuario al contenido textual/ilustracion
(puntuacion 0-1)

Definiciéon: Opcion que permite a los usuarios comentar y votar los contenidos
textuales publicado por los gestores del sitio web.

Pregunta: Se permite al usuario comentar y votar los contenidos textuales creados por
los gestores del sitio web?

1.4. Comentarios y votos por parte del usuario a imagenes y/o fotografias
(puntuacion 0-1)

Definicién: Opcion que permite a Is usuarios comentar y votar las imagenes y/o as
fotografias publicadas por los getores del sitio web.

Pregunta: ;Se permite a al usuario comentar y votar las imagenes y/o fotografias
publicadas por lis gestores del sitio web?

1.5.  Comentarios y votos por parte del usuario a videos (puntuacion 0-1)

Definicién: Opcion que permite a los usuarios comentar y votar los videos publicados
por los gestores del sitio web.

Pregunta: ¢Se permite al usuario comentar y votar los videos publicados por los
gestores delsitio web?

1.6.  Sugerencia de contenidos mediante correo electrénico (puntuacién 0-1)

Definicién: El sitio web ofrece a los usuarios la posibilidad de sugerir sus contenidos
mediante el envio de un correo electrénico.

Pregunta: ;Se permite que el usuario envie sugerencias de contenido del sitio web
mediante correo electrénico?

1.7.Sugerencia de contenido realizadas por el sitio web (puntuacién 0-1)

Definiciéon: El sitio web sugiere contenido en funcion de la navegacion de otros
usuarios. Esta sugerencia puede basarse, por ejemplo, en los contenidos mas
consultados, los mas votados y/o relacionando los articulos que otros usuarios han
visto con anterioridad.

Pregunta: ¢ El sitio web sugiere contenido basandose en el comportamiento que otros
usuarios han tenido previamente?

1.8 Compartir contenido del sitio web en plataformas de web social (puntuacion 0-1)

Definicion: El sitio web de la marca turistica permite que el usuario comprarte con otros
usuarios aquellas informaciones que le resulten de intes mediante el uso de
herramientas propias de la Web 2.0.

Pregunta: ;Permite el sitio web de la marca turistica que el usuario comprarta con
otros usuarios informacion de su interés a través de herramientas de la Web 2.0.?
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Parametro 2. Publicacion de contenido creado por el usuario (puntuaciéon 0-4)

2.1. Publicacién de textos/entradas/noticias/articulos (puntuacion 0-1)

Definiciéon: Opcion que permite al usuario crear contenidos textuales para que sean
publicados en el sitio web de la marca turistica

Pregunta: ¢Tiene el usuario la posibilidad de crear contenidos textuales para ser
publicados en el sitio web?

2.2. Publicacion imagenes y/o fotografias en el sitio web (puntuacion 0-1)

Definicién: Opcion de que el usuario publique imagenes y/o fotografias en el sitio web
de la marca turistica.

Pregunta: ;Tiene el usuario la posibilidad de publicar imagenes y/o fotografias en el
sitio web?

2.3.Publicacién de videos en el sitio web (puntuacion 0-1)

Definicién: Opciéon de que el usuario publique videos en el sitio web de la marca
turistica

Pregunta: ¢;Tiene el usuario la posibiliad de crear una galeria en la que publicar sus
imagenes, fotografias y/o videos?

2.4 .Creacion de galerias de imagenes, fotografias y videos de usuarios.

Definicién: Opcién de que el usuario disponga de una galeriaen la que publicar sus
imagenes, fotografias y/o videos?
Pregunta: ¢4 Tiene el usuario la posibilidad de crear una galeria en la que publicar sus
imagenes, fotografias y/o videos?

Parametro 3. Registro, personalizacion de contenidos y suscripcion
(puntuacion 0-6)

3.1. Registro de usuarios (publicacién 0-1)

Definicion: el sitio web ofrece la posibiliadad de registrarse. Al registrarse, los usuarios
obtienen la ventaja de disfrutar de funcionalidades y/o contenidos adicionales.

Pregunta: ¢ Cuenta el usuario con la posibilidad de registrarse mediante la cesion de
datos personales y acceder asi a contenidos o funcionalides exclusivos para usuarios
registrados?

3.2. Espacio personal (puntuacién 0-1)
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Definicién: El sitio web permite que el usuario disponga de un area personal. La
informacion que se incluye en este espacio esta vincuada al sitio web y suee
retroalimentarse de él mediante, por ejemplo, la inclusibn de marcadores en los
contenidos. El acceso al espacio personal suele estar asociado al registro en el sitio
web o a la autentificacion a través de perfiles sociales.

Pregunta: ¢ Dispone el usuario de la posibilidad de crear un espacio personal en el que
almacenar informacién de interés del sitio web de la marca turistica?

3.3. Planificacion del viaje (puntuacion 0-1)

Definicion: El sitio web permite que el usuario cree, edite y guarde sus itinerarios. Con
esta funcionalidad el usuario puede crear y, en ocasiones, incluso compartir con otros
usuarios sus rutas de viaje.

Pregunta: (El sitio web ofrece herramientas o servicios para crear itinirerarios
planificaciones de viaje?

3.4. Personalizacion de contenidos (puntuacion 0-1)

Definicion: El sitio web ofrece la posibilidad de que el usuario configure la informacion
que quiere ver en funcion de sus intereses.

Pregunta: ¢ Puede el usuario congifurar el contenido que se muesta en el sitio web gun
su perfil y/o intereses?

3.5. Sindicacion de contenidos (RSS, Atom, etc.) (puntuacién 0-1)

Definiciéon: El usuario tiene la posibilidad de suscribirse a canales de contenido
sindicado (RSS o Atom) para recibir informacién publicada sobre los temas que sean
de su interés.

Pregunta: ;Puede el usuario suscribirse a canales de contenido sindicado del sitio
web?

3.6. Suscripcion a alertas o boletin electrénico (puntuacion 0-1)

Definicion: El sitio web ofrece la posibilidad de que el usuario reciba alertas o un
boletin electrénico. Para poder beneficiarse de este servicio, el usuario debe facilitar
datos personales de contato, como correo electrénico, nombre, etc.

Pregunta: ;Puede el usuario suscribirse a las alertas o al boletin electronico para
recibir informacién periddica de interés en su correo electrénico?

Parametro 4. Presencia y uso de redes sociales (puntuacién 0-21)

4.1. Blog corporativo (puntuacion 0-3)

Definicion: El sitio web ofrece la posibilidad de que el usuario reciba alertas o un
boletin electronico. Para poder beneficiarse de este servicio, el usuario debe facilitar
datos personales de contacto, como correo electronico, nombre, etc.
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Pregunta: ;Puede el usuario suscribirse a las alertas o al boletin electronico para
recibir informacion periddica de interés en su correo electrénico?

4.2. Presencia en plataformas sociales de alojamiento y/o difusion de videos
(puntuacion 0-3)

Definicion: el destino dispone de perfiles sociales en plataformas populares para la
publicacion y /o difusién de imagenes. En este momento la mias utilizadas son: Flickr,
Picassa, Pintarest, Instagram o Paranomio. La actualizacion de contenidos debe
tenerese en cuenta. De este modo, los perfiles sin atividad no deberian ser valorados
positivamente en el analisis. Asimismo, se valorara que el sitio web informe de la
existencia de dichos perfiles.

Pregunta: ;La marca turistica dispone de perfiles sociales en servicios para el
aloamiento de imagenes (como por ejemplo, Flickr, Picassa, Pintarest, Instagram y/o
Paranomio?; Los actualiza con contenido?

4.3. Presencia en plataformas sociales de alojamiento y/o difusion de videos
(puntuacion 0-3)

Definicion: El destino tiene presencia en plataformas sociales para el alokamiento de
vide, YouTube y Vimeo son las plataformas de este tipo con mas usuarios, pero no las
Unicas. Al realizarse el andlisis, debe valorarse el nivel de actualizacion de los
contenidos y/o. Ademas, en el sitio web del destino deberia informarse de la existencia
de dichos perfinles o canles.

Pregunta: ;La marca turistica dusoine de perfiles sociales en servicios para el
alojamiento de video (como YouTube o Vimeo)? ¢ Los actualiza con contenido?

4.4. Presencia en plataforma de microblogging (puntuacién 0-3)

Definicién: El destino tiene presencia en plataformas de microblogging para informar
y/o comunicarse con los usuarios. Algunas de las plataformas mas populares de este
tipo son Twitter, Sina Weibo y Tumblr. Al valorar este indicador se debe tener
encuenta la actualizacion (periocidad de publicacidon) y que se informe en el sitio web
de la marca turistica de la presencia en estas plataformas.

Pregunta: ¢Dispone la marca turistica de perfiles sociales en plataformas de
microblogging (como Twitter, Tumblr o Sina Weibo)? ;Los actualiza periédicamente
con contenido?

4.5. Presencia en redes sociales de amistad (puntuacién 0-3)

Definicién: El destino tiene presencia en plataformas de microblogging para informar
y/o comunicarse con los usuarios. Algunas de las plataformas mas populares de este
tipo son Twitter, Sina Weibo y Tumblr. Al valorar este indicador se debe tener
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encuenta la actualizacion (periocidad de publicacidon) y que se informe en el sitio web
de la marca turistica de la presencia en estas plataformas.

Pregunta: ;Dispone la marca turistica de perfiles sociales en plataformas de
microblogging (como Twitter, Tumblr o Sina Weibo)? ;Los actualiza periédicamente
con contenido?

4.6. Presencia en plataformas sociales de recomendacién (puntuacion 0-3)

Definicion: El sitio web de la marca turistica tiene presencia en plataformas sociales de
recomendacion. En este momento, las plataformas de recomendacién mas populares
son TripAdvisor y Yelp. Estas plataformas se caracterizan por tener una gran
comunidad de usuarios y registrar una gran cantidad de opiniones (reviews) de estos a
escala mundial. La marca turistica deberia informar de su presencia en estas
plataformas en su sitio web.

Pregunta: ;El destino tiene presencia en plataformas sociales de recomendacion
(como TripAdvisor o Yelp) para que los usuarios hagan comentarios y/o
recomendaciones?

4.7. Presencia en plataformas sociales de geolocalizacion (puntuacion 0-3)

Definiciéon: La marca turistica utiliza plataformas de geolocalizacion para ofrecer a los
usuarios informacion vinculada a ubicaciénes de la ciudad. La plataforma mas popular
de este tipo es Foursquare. El sitio web del destino debe informar de supresencia en
este tipo de plataformas.

Pregunta: ¢La marca turistica toene presencia en platadormas de geolocalizacion
(como Foursquare)?;,Informa de ellos en su sitio web?

Parametro 5. Integracion de plataformas, herramientas y funcionalidades de la
Web 2.0 (puntuacién 0-8)

5.1. Autentificacion de usuarios a través de perfiles sociales (puntuacion 0-1)

Definicién: El sitio web ofrece la posibilidad de autenticarse a través de perfiles
sociales (como Facebook, LinkedIn, etc.) y acceder asi a los mismos contenidos y
funcionalidades que los usuarios registrados en el sitio web.

Pregunta: ¢ El usuario tiene la posibilidad de autenticarse en el sitio web a través de
sus perfiles sociales?

5.2. Integracion de sitio web y sus plataformas sociales (puntuacion 0-1)

Definicion: El sitio web del destino muestra informacién de las plataformas de la Web
social en las que tiene presencia. Esta funcionalidad permite que el usuario esté
informado de lo que sucede en los perfiles sociales desde elpropio sitio web de la
marca turistica, asi como, suscribirse a dichos perfiles sin necesidad de abandonar el
sitio.
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Pregunta: ¢ El sitio web ofrece informacién sobre la actividad que se esta produciendo
en los perfiles sociales de la marca turistica?

5.3. Espacio social media (puntuacién 0-1)

Definicion: El sitio web de la marca turistca dispone de un esacio o seccion dedicado
exclusivamente a su actividad en las redes sociales. Estos espacios reciben el nombre
de social media room y permiten que los usuarios puedas acceder a la informacion
social de la marca turistica de manera rapida y muy visual.

Pregunta: ¢ El sitio web dispone de un espacio dedicado exclusivamente a mostrar su
actividad en las redes sociales?

5.4. Integracion de la actividad del destino en las plataformas sociales como contenido
del sitio (puntuacién 0-1)

Definiciéon: La marca turistica utiliza su acticidad en las redes sociales para integrarla
como cotenido suyo propio.

Pregunta: sLa marca turistica integra la actividad de su perfil o perfiles en redes
sociales como contenido en su sitio web?

5.5. Integracién de la actividad de otros usuarios en plataformas sociales como
contenido del sitio (puntuacion 0-1)

Definiciéon: El sitio web de la marca turistica intefra la actividad de otros perfiles
sociales. Estos perfiles coresponden a entidades y/o usuarios relacionado con el
destino.

Pregunta: ¢ El sitio web integra la actividad de otros pergiles en plataformas sociales?

5.6. Integracién de contenido alojado en plataformas sociales externas (puntuacion 0-
1)

Definicién: En el sitio web se muestran contenidos que estan alojados en plataformas
sociales externas. De este modo, con un unico contenido se nutren dos canales: el
social y el sitio web, y se crean sinergias entre ambos. Lo mas habitual es integrar
contenido audiovisual (imagenes y videos)

Pregunta: ¢ El sitio web integra contenido alojado en plataformas sociales externas?

5.7. Integracion de mapas (puntuacién 0-1)

Definiciéon: La marca turistica dispone de un servicio de mapas externo integrado para
ser consulatos por los usuarios. El servicio mas comun es Google Maps. Estos mapas
pueden encontrarse integrados en el contenido, en formato mapa interactivo, etc., y el
usuario puede interaccioar con ellos en mayor o menor grado, en funciéon de la
configuracién de estos.

Pregunta: ¢El sitio web integra una herramienta de mapas tipo Google Maps que
permite cierta interaccion al usuario?
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5.8. Integracidon de webcams de otros usuarios (puntuacion 0-1)

Definiciéon: Opciéon de que los usuarios incorporesn sus webcams distribuidas por
distintos puntos del destino.

Pregunta: ¢ El sitio web ofrece la posibilidad de que los usuarios publiquen sus vistas a
través de webcams?

3.2. MUESTRA

En nuestro trabajo de investigacion hemos pretendido aplicar el modelo de los autores
Pedraza-Jiménez et al. (2016) para analizar los sitios web oficiales de turismo de los
principales puntos turisticos de Espafa. Para elaborar la muestra objeto de estudio
hemos recurrido a datos publicados por el INE, seleccionandose los principales puntos
turisticos de Espafia con mayor afluencia de viajeros durante el afo 2016.

A continuacion se indican las ciudades/puntos y las url de los portales oficiales de

turismo correspondientes.

Madrid 9.035.265 https://www.esmadrid.com/pt

Barcelona 7.492.622 http://www.barcelonaturisme.com/wv3/es/

Sevilla 2.528.636 http://www.visitasevilla.es/

Benidorm 1.971.687 http://www.visitbenidorm.es/

Granada 1.832.478 http://www.granadatur.com

Palma de 1.767.589 http://www.infomallorca.net/?Ig=es

Mallorca

Valencia 1.746.589 http://www.visitvalencia.com/

San 1.574.528 https://www.maspalomas.com/index.php/268-turismo

Bartolomé de

Tirjana

Adeje 1.310.574 http://www.costa-adeje.es/

Calvia 1.252.584 http://www.visitcalvia.com/

Lloret de Mar 1.205.305 http://lloretdemar.org/es

Malaga 1.175.787 http://www.malagaturismo.com/

Salou 1.089.148 http://www.visitsalou.eu/es/durante-tu-
visita/informacion-util/oficinas-de-turismo

Zaragoza 1.048.545 http://www.zaragoza.es/ciudad/turismo/

Pajara 1.013.657 http://www.pajara.es/index.php/turismo

Coérdoba 991.099 http://www.turismodecordoba.org/

Torremolinos 959.938 https://turismotorremolinos.es/es/

Bilbao 891.263 http://www.bilbaoturismo.net/BilbaoTurismo/es/turistas

Santiago de 823.333 http://www.santiagoturismo.com/

Compostela

Arona 775.568 http://www.arona.travel/#!/es

Alicante 755.424 http://www.alicanteturismo.com/

Marbella 699.583 http://www.marbellaexclusive.com/es/

Salamanca 668.982 http://www.versalamanca.com/

San 624.448 http://www.sansebastianturismo.com/es/

Sebastian
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Yaiza 600.841 http://yaiza.es/category/turismo

Puerto de la 590.740 http://www.webtenerife.com/tenerife/la-
Cruz isla/municipios/puerto-cruz/?tab=1
Toledo 590.603 http://www.toledo-turismo.com/
Benalmadena 563.730 http://www.disfrutabenalmadena.com/
Mogan 555.627 http://turismo.mogan.es/es

Figura 3.1. Puntos turisticos de Espaina mas relevante en cuanto a visitantes
durante 2016 y los correspondientes portales web oficiales de turismo.

Fuente: Elaboracion propia

Una vez seleccionados todas las paginas web oficiales de turismo se procedié a
examinar y a analizar las mismas. Nos dimos cuenta con este primer paso que
portales web como los de las ciudades de San Bartolomé de Tirjana, Pajara y Yaiza.
No poseian un sitio web oficial de turismo sino que el mismo estaba dentro de la
pagina oficial del Ayuntamiento, tienen un pequeno apartado al turismo.

Por este motivo se procedié a elegir los tres siguientes puntos turisticos de la lista, en
este caso, fueron Puerto de la Cruz, Toledo y Benalmadena. En cuanto a Puerto de la
Cruz, tras visitar su pagina web, pudimos comprobar que no poseia un portal web de
turismo propio, asi que volvimos a elegir el siguiente punto turistico de la lista, el
municipio de Mogan.

3.3. PROCESO

Para realizar el analisis cientifico sobre las webs recogidas en la Figura 4. Se han ido
examinando una por una, valorandolas y recogiendo los datos en una hoja MS Excel
segun la puntuacion alcanzada en los parametros del modelo implantado.

Con respecto al sistema de puntuacién, cada item podia recibir 0-1 si cumplia o no la
pregunta realizada. Concretamente, como valoracion negativa (en este caso 0 puntos),
se otorgaba para aquellos items que no estan implantados en la web, y que por lo
tanto no responden a la pregunta realizada. Por otro lado, la adquisicion de una
puntuacion positiva, en este caso seria de 1, para aquellos items que si son cumplidos
por la pagina web. En el caso, del parametro 4, la valoracion de la pregunta oscilaba
entre 0-3. Cada web obtenia 0 6 3 en funcién de si el portal respondia a la pregunta o
no.

Tras finalizar con la valoracién, se procedio a reflejar todos los datos obtenidos en
distintas tablas, en primer lugar separando la puntacion por parametros para tener una
visiébn mas concreta. Se puntua cada item y finalmente se alcanza la puntuacién global
del bloque. Posteriormente se realiza un analisis detallado de los 25 puntos turisticos
donde se resaltan los puntos fuertes y débiles segun la puntuacién obtenida del portal
web.

Finalmente, se hace una tabla general de todos los puntos turisticos, siguiendo un
orden descendiente, de forma que aparecen en primer lugar las mejor valoradas.
También se realizé una tabla comparativa entre las ciudades con mayor afluencia de
visitantes durante el 2016 y las mejor valoradas segun el modelo. Asi se puede
observar como ciudades/puntos turisticos muy importantes en Espana en cifras de
turismo, se quedan a la cola de otras ciudades con menos repercusion turistica.
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CAPITULO 4

RESULTADOS Y CONCLUSIONES
4.1.PUNTUACION POR PARAMETRO
4.1.1. Sistemas de recomendacion e interaccion
El parametro 1, se centra en el analisis de los sistemas de recomendacion asi como la
interactividad que ofrece el portal web a sus usuarios entre ellos y con los gestores de

la web. Este bloque aglutina 8 items, valorados cada uno de ellos entre 0-1, por lo que
la puntuacién puede oscilar entre 0-8 puntos.

1.1 [T7j1.2.{*|1.3.|7|1.4.|7|15.[{T|1.6 |[T|1.7.|7]|1.8.|" £
Alicante 1 0 1 1 0 1 1 1 6
Barcelona 1 0 1 0 1 1 1 1 6
Malaga 1 0 1 1 1 1 0 1 6
Madrid 1 0 1 0 0 1 1 1 5
Palma de Mallorca 1 0 1 0 0 1 1 1 5
Salamanca 1 0 1 0 0 1 1 1 5
Sevilla 1 0 1 0 0 1 1 1 5
Torremolinos 1 0 1 0 0 1 1 1 5
Valencia 1 0 1 0 0 1 1 1 5
Arona 1 0 0 0 0 1 1 1 4
Benidorm 1 0 1 0 0 0 1 1 4
Bilbao 1 0 1 0 0 1 0 1 4
Lloret de Mar 1 0 1 0 0 0 1 1 4
Marbella 1 0 1 0 0 0 1 1 4
San Sebastian 1 0 0 0 0 1 1 1 a4
Santiago de Compostela 1 0 0 0 0 1 1 1 4
Zaragoza 1 0 0 0 0 1 1 1 a4
Adeje 1 0 0 0 0 1 0 1 3
Benalmadena 1 0 0 0 0 1 0 1 3
Calvia 1 0 0 0 0 0 1 1 3
Granada 1 0 0 0 0 1 0 1 3
Mogan 1 0 0 0 0 1 0 1 3
Salou 1 0 1 0 0 0 0 1 3
Toledo 1 0 0 0 1 0 0 1 3
Cdédoba 1 0 0 0 0 0 0 1 2
TOTALES 25 0 14 2 3 18 16 25 103

Tabla 4.1. Parametro 1: Sistemas de recomendacion e interaccion.

Fuente: elaboracion propia
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El bloque 1, trata el nivel de interaccion que tiene el usuario dentro del portal web.
Como podemos observar en la Tabla 1, hay 16 puntos turisticos que reciben una
puntuacion igual o superior a 4, podriamos afirmar que superan la media dentro de
este parametro. Sin embargo, ninguno de estos puntos turisticos alcanza la maxima
puntuacion, en este caso serian 8 puntos.

Si observamos la tabla, podemos ver que todos los puntos turisticos superan los
items 1.1. y 1.8., alcanzando la maxima puntuacién posible. Esto se traduce a que
todas las webs posibilitan el contacto directo con los gestores del portal, bien para
sugerir contenido o bien, para obtener informacion adicional. Ademas en ellas es
posible compartir contenido del sitio web en sus redes sociales.

Por otro lado, vemos que los peor puntuados son el item 1.2 con un total de 0
puntos, el 1.4 y 1.5. Esto se traduce a la imposible interaccion entre los usuarios
registrados en la web. También se refleja un bajo porcentaje de interactividad por parte
del usuario hacia documentos graficos y/o videos, por la incapacidad para votarlos o
comentarlos

En cuanto a los items 1.6 y 1.7 reciben una puntuacién por encima de la media,
podriamos decir, que mas de la mitad de los puntos turisticos ayudan al usuario en su
navegacion por la web mediante sugerencias de contenido. También les brindan la
oportunidad de ayudar a los gestores a mejorar el portal web a través de un correo
electronico especifico para tal fin.

4.1.2. Publicacién de contenidos creados por el usuario

El parametro 2 se centra en la publicacién de contenidos creados por el usuario.
Este bloque incluye 4 items, todos ellos valorados del 0-1, pudiendo obtener este
blogue por tanto como maximo una valoracion de 4 puntos.

Los resultados de este bloque, que se recogen en la Tabla 4.2, nos permiten
comprobar que este bloque es el peor valorado como podemos comprobar, pues tan
solo dos puntos turisticos superan este parametro. Nétese que se obtiene una
puntuacion total de 4 sobre un total de 100 (pues son 25 puntos turisticos y cada uno
con una puntuacion maxima de 4).

Barcelona y Madrid, los Uunicos puntos turisticos que obtienen valoracion,
coincidiendo en la puntuacién positiva del item 2.4, es decir, los usuarios registrados
pueden crear sus propias galerias de imagenes, fotografias y videos en el portal web.
Por otro lado, Barcelona obtiene puntuacién en el item 2.2 al poder publicar imagenes
y/o fotografias en el portal web. Y Madrid, obtiene puntuacién en el item 2.1, debido a
que el usuario tiene la oportunidad de crear contenido textual y compartirlo en el sitio
web con los demas usuarios.

Nuestra propuesta a considerar por los gestores es una mejora en este bloque.
Hoy en dia, tiene gran validez la opinidn y experiencia de los visitantes. En opinion de
la autora del trabajo, seria una gran oportunidad gestionar esta informacion desde el
sitio web oficial del destino, donde se puede mostrar la calidad de éste, y la gran
credibilidad que suponen los testimonios de experiencias reales.
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¥ kM A4 - hd B " !
Barcelona 0 1 0 1 2
Madrid 1 0 0 1 2
Adeje 0 0 0 0 (0]
Alicante 0 0 0 0 o
Arona 0 0 0 0 0
Benalmadena 0 0 0 0 (0]
Benidorm 0 0 0 0 o
Bilbao 0 0 0 0 0
Calvia 0 0 0 0 (0]
Cérdoba 0 0 0 0 (0]
Granada 0 0 0 0 (0]
Lloret de Mar 0 0 0 0 (1]
Malaga 0 0 0 0 (0]
Marbella 0 0 0 0 0
Mogan 0 0 0 0 o
Palma de Mallorca 0 0 0 0 (0]
Salamanca 0 0 0 0 (0]
Salou 0 0 0 0 (0]
San Sebastian 0 0 0 0 o
Santiago de Compostela 0 0 0 0 (0]
Sevilla 0 0 0 0 (0]
Toledo 0 0 0 0 (0]
Torremolinos 0 0 0 0 (0]
Valencia 0 0 0 0 0
Zaragoza 0 0 0 0 0
TOTAL 0 1 0 2 4

Tabla 4.2. Parametro 2. Publicacion de contenidos creados por el usuario

Fuente: Elaboracion propia

4.1.3. Registro, personalizacion de contenidos y suscripcion.

El parametro 3, analiza la posibilidad de registro del usuario en el portal web y la
capacidad que tiene el usuario de personalizar contenidos mediante un espacio
personal. Asi mismo, se analiza si tiene la posibilidad de suscribirse tanto a la
newsletter del portal como de paginas o canales de contenido sindicado para recibir
informacion que le sea de interés. Este bloque cuenta con un total de 6 items, todos
ellos valorados del 0-1, por lo que cada punto turistico puede obtener una puntuacién
como maximo de 6 puntos.

Como podemos observar en la tabla 4.3, tan solo 7 puntos turisticos superan la media
de este parametro, alcanzando una puntacioén igual o superior a 3 puntos. Los items
mas destacados de este bloque son el 3.5. y 3.6., aunque solo reciben valoracion
positiva 11 y 12 puntos turisticos, respectivamente. Esto nos indica que los usuarios
pueden suscribirse a canales de contenido sindicado y a las newsletter del portal web.
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Tabla 4.3. Registro, personalizacion de contenidos y suscripcion.

Fuente: Elaboracion propia

En cuanto al item 3.1, reciben valoracion positiva tan solo 5 puntos turisticos. Es decir,
el 80% de los portales webs no ofrecen a sus usuarios la posibilidad de registrarse y
obtener asi, funcionalidades exclusivas.

Por otro lado, para los items 3.2 y 3.3 la valoracion es de 4, es decir tan solo 4 puntos
turisticos superan estos items. Por lo tanto, sabemos que tan solo estos puntos
ofrecen a sus usuarios la opcién de crear un espacio personal y un itinerario de viaje y
poder guardarlo.

Por ultimo, el item 3.4 referido a la personalizacion de contenido, es ofrecido por 6
puntos turisticos en sus paginas webs. Podemos entender que son estas webs las
unicas que facilitan la navegacion a sus usuarios mediante filtros o marcadores que
determinen sus intereses en la web.

4.1.4. Presencia y uso de redes sociales y plataformas 2.0
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El parametro 4, hace referencia a la presencia y uso de las redes sociales y
plataformas 2.0. La puntuacién maxima posible de este bloque es de 21 puntos, con
un total de 7 items, cuya valoracién oscila entre 0 y 3 puntos.

T4 T 421 T 430 T (144 T ([451 T (4.6 " (|47 -
Zaragoza 3 3 3 3 3 3 3 21
Benidorm 3 3 3 3 3 3 0 18
Malaga 3 3 3 3 3 3 0 18
Salou 3 3 3 3 3 3 0 18
San Sebastian 3 3 3 3 3 3 0 18
Sevilla 3 3 3 3 3 0 3 18
Valencia 3 3 3 3 3 3 0 18
Arona 0 3 3 3 3 3 0 15
Barcelona 0 3 3 3 3 3 0 15
Granada 0 3 3 3 3 3 0 15
Lloret de Mar 3 3 3 3 3 0 0 15
Madrid 3 3 3 3 3 0 0 15
Adeje 0 3 3 3 3 0 0 12
Alicante 3 0 3 3 3 0 0 12
Benalmadena 0 3 3 3 3 0 0 12
Calvia 0 3 0 3 3 3 0 12
Cérdoba 0 3 3 3 3 0 0 12
Marbella 0 3 3 3 3 0 0 12
Mogan 0 3 3 3 3 0 0 12
Toledo 0 3 3 3 3 0 0 12
Torremolinos 0 3 3 3 3 0 0 12
Bilbao 0 0 0 3 3 3 0 9
Palma de Mallorca 0 0 3 3 3 0 0 9
Santiago de Compostela 0 0 3 3 3 0 0 9
Salamanca 0 0 0 3 3 0 0 6
TOTALES 30 60 66 75 75 33 6 345

Tabla 4.4 Presencia y uso de redes sociales y plataformas 2.0.

Fuente: Elaboracion propia

Como podemos observar a simple vista vemos que 4 de los 7 items son aprobados
por los puntos turisticos. Los items que alcanzan la totalidad de la valoracion son el
4.4 y 4.5 lo que significa que todos los puntos turisticos tienen presencia en redes
sociales de microblogging (Twitter, Sino Weibo o Tumblr) y en redes sociales de
amistad (Facebook o Gloogle+).

Por otro lado, otros dos items que reciben una valoracion destacable son el 4.2 y
4.3, con una puntuacion de 60 y 66, respectivamente. Nos indica que en torno al 80%
de las paginas webs tienen presencia en plataformas sociales de alojamiento y/o de
imagenes y videos. También se supone que los actualiza periddicamente.

Para el indicador 4.1, la puntuacién recibida no supera la media, pues alcanza 30
puntos sobre 75. Esto implica que tan solo 10 puntos turisticos disponen de un blog
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corporativo en el portal web. Otro indicador que le sigue, el 4.6 obtiene una
puntuacion de 33, lo que se traduce a que 11 puntos turisticos tienen presencia en
plataformas sociales de recomendacion. Por ultimo, y peor valorado, el indicador 4.7,
con una puntuacién de 6 sobre 75, tan solo 2 puntos turisticos tienen presencia en
plataformas sociales de geolocalizacion como seria Foursquare.

En nuestra opinidn, los gestores de los portales web deberian hacer énfasis para
mejorar los resultados, en los dos ultimos indicadores, 4.6. y 4.7, TripAdvisor y
Foursquare, son dos apps reconocidas mundialmente que miles de usuarios visitan
cada dia, donde navegan para buscar informacién de calidad garantizada y donde se
permite al usuario crear informacion positiva o negativa del servicio prestado. También
permiten a los gestores contestar a dichos comentarios, convirtiéndose en una
plataforma donde existe la comunicacion directa, usuario- propietario/s del
servicio/punto turistico.

4.1.5. Integracion de plataformas, herramientas y funcionalidades de la web 2.0.

El presente bloque, analiza la integracion de plataformas, herramientas y
funcionalidades de la Web 2.0. Se compone de un total de 8 items valorados del 0-1,
la puntuacién de cada punto turistico oscilara del 0-8.

Podemos observar que los items mejor valorados en este bloque son el 5.3 y 5.7, es
decir, 24 de los 25 puntos turisticos disponen de un espacio social media, que hace
mas sencilla la accesibilidad a la informacién social de la marca turistica y ademas,
integran mapas en su portal web para que los usuarios puedan interactuar con ellos.

Le sigue el indicador 5.6 con 20 puntos. Esto se traduce en que los portales web
incorporan contenido de plataformas sociales externas. De este modo, se crean
sinergias entre ambos, sitio web y web social. Los items peor valorados de este bloque
son 5.1 y 5.8, con una valoracion de 2 y 7 puntos, respectivamente. Tan solo dos
puntos turisticos tienen la facilidad de autenticarse en el portal web mediante su
usuario en perfiles sociales. Por otro lado, solo 7 puntos turisticos disponen de
webcams de otros usuarios colocadas en distintos puntos del destino para que sean
publicadas y visualizadas en tiempo real.
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Tabla 4.5. Integracion de plataformas, herramientas y funcionalidades de la Web
2.0.

Fuente: Elaboracion propia

4.2. ANALISIS DETALLADO POR PUNTO TURISTICO

Como se indico en el epigrafe 3.3 (Proceso) algunos municipios no se incluyeron en el
analisis pese a su importancia desde el punto de vista turistico. En este sentido,
comenzamos hablando de San Bartolomé de Tirajana, localidad situada al sur de la
isla de Gran Canaria, perteneciente a la provincia de Las Palmas concretamente. A
pesar de ser un punto turistico con gran relevancia en el territorio espafnol, con
1.574.528 visitantes en 2016, no goza de un portal web oficial ni propio. Al intentar
buscar el sitio web de la zona nos aparece el portal web del ayuntamiento de la villa,
con un pequefio apartado de turismo sobre la zona turistica de Maspalomas. A pesar
de poseer un entorno rico en recursos naturales su portal web deja mucho que desear
al usuario. Un espacio demasiado simple y nada interactivo.
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Figura 4.1. Web oficial del ayuntamiento de San Bartolomé de Tirjana, seccién

Turismo.

Fuente: https:.//www.maspalomas.com/

De igual modo, Pajara ciudad situada en la parte centro de la isla de Lanzarote, no
posee una web oficial de turismo. Teniendo un peso en turismo de 1.013.657 visitantes
durante el afio 2016, tan solo le dedican una seccidon en la web oficial del
ayuntamiento donde ni siquiera se le ofrece al usuario la informacién turistica mas

basica del lugar.
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Figura 4.2. Web oficial del ayuntamiento de Pajara

Fuente: http://www.pajara.es/index.php/turismo

Lo mismo ocurre con la localidad de Yaiza, situada al sur de la isla de Lanzarote,
perteneciente a la provincia de Las Palmas, y que supuso para Espafia durante el afio
pasado 600.841 visitantes en la zona. Tampoco posee un portal web oficial de turismo.
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Es la web oficial de Lanzarote la que dedica un espacio a la localidad en la zona
dando la informacion mas basica sobre el territorio.
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Figura 4.3. Web oficial de turismo de Lanzarote, seccion Yaiza
Fuente: http://www.turismolanzarote.com/yaiza

Debido a esta situacion, decidimos tomar las dos siguientes ciudades en la muestra
quedando San Bartolomé de Tirajana, Pajara y Yaiza totalmente descartados y
apareciendo en escena las ciudades de Puerto de la Cruz, Toledo y Benalmadena. En
una primera comprobacién, observamos que lo mismo ocurria con la web de Puerto de
la Cruz, asi que procedimos a elegir el siguiente punto turistico: Mogan.

4.2.1. Caso Malaga

Malaga es una ciudad que se situa en la duodécima posicién segun la recepcion de
visitantes, con un total de 1.175.787 turistas el afio 2016. No obstante, ocupa la
primera posicién en el ranking de puntuacion, pues su sitio web es valorado con 36
puntos sobre 47. Cumple el 78% de los parametros.

Cumple todos los indicadores del parametro 5, excepto el item 5.8., es decir, no
integra webcams de otros usuarios en el sitio web. Este parametro es el que mayor
relacion tiene con la web social junto con el parametro 4, al que se le da una mayor
valoracién en el modelo. En el caso de Malaga este se cumple al completo excepto el
indicador 4.7, presencia de plataformas sociales de geolocalizacion, como la
aplicacion Foursquare. En cuanto al parametro 3, obtiene una valoraciéon de 5 sobre 6
cumpliendo todos los items excepto el 3.4, el usuario no puede configurar el contenido
del sitio web segun sus intereses a través de unos marcadores o filtros.
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Grafico 4.1. Caso Malaga (36 puntos)
Fuente: Elaboracion propia

El parametro 1 recibe una puntuacion de 6 sobre 8, esta por encima de la media, sin
embargo, no permite al usuario contactar con otros usuarios registrados ni el sitio web
hace sugerencias de contenido segun la actividad que han tenido otros usuarios en el
portal.

Por otra parte, el bloque peor valorado es el parametro 2, estando una puntuacion total
de 0 sobre 4. El usuario no puede publicar su propio contenido, como post o
imagenes.

4.2.2. Caso Madrid

Madrid es la ciudad que ha recibido mayor numero de visitantes durante el pasado afo
2016 alcanzando cifras por encima de los nueve millones, 9.035.265 concretamente.
Sin embargo, no lidera el ranking de la mejor puntuada segun el uso de las
herramientas 2.0. Obtiene la segunda posicién de la lista, con una puntacion de 31
puntos sobre 47, cumpliendo el 66% de los indicadores.

Si hacemos una comparaciéon por parametros, en el parametro 1, obtiene una
puntuacion de 5 sobre 8. Se presenta un sitio web bastante interactivo con el usuario.

En el parametro 2 (Publicacién de contenidos creados por el usuario), obtiene 2 puntos
sobre 4, es a destacar que es el unico punto turistico junto a Barcelona que obtiene
puntuacion en este bloque.

En el parametro 3, recibe una puntuacion de 5 sobre 6. Esto se traduce en que es un
portal web que permite la personalizacion de contenidos, la suscripcién y registros por
parte del usuario.

En el parametro 4, al que el método le da mayor valor, con respecto de los demas,
Madrid obtiene una puntuaciéon de 15 puntos sobre 21, no obteniendo presencia en
plataformas sociales de recomendacion, ni en plataformas sociales de geolocalizacion
(Foursquare).
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Grafica 4.2. Madrid (34 puntos)
Fuente: Elaboracién propia

En el parametro 5, obtiene una calificacion de 7 sobre 8, lo que se traduce en una
buena implementacion de herramientas y funcionalidades de la web 2.0 en el portal
web. El unico item que no cumple seria de integracién de webcams de otros usuarios,
por lo que no ofrece la posibilidad de que sus usuarios accedan a la visualizacion en
tiempo real de puntos de interés turistico de la ciudad.

4.2.3. Caso Zaragoza

Zaragoza es una ciudad que se situa en la décimo cuarta posicion conforme al numero
de visitantes recibidos en 2016, con un total de 1.048.545.

El parametro a destacar en este punto turistico es el bloque 4, ya que es el Unico
punto del estudio realizado que cumple todos los items que incluye, obteniendo 21
sobre 21. Es decir, Zaragoza posee una web con gran presencia en las redes sociales
y en el uso de las plataformas 2.0.

Del lado opuesto, se encuentran los parametros 2 y 3 en los cuales obtiene una
puntuacion de O sobre 4 y de 1 sobre 6, respectivamente. Presenta una web que
inhabilita la publicaciéon de contenido por parte de los usuarios, ademas de limitar
personalizar contenido o suscripciones en la misma.

El parametro 1, cumple la mitad de sus items, es decir, la portal web da la opcién a los
usuarios que se comuniquen con los gestores del sitio web, hagan sugerencias de
mejora o compartan informacion en sus redes sociales pero no tienen opcion a
comentar o votar contenido.

El parametro 5, cumple 6 items sobre 8, en este caso, podriamos decir que el portal
web integra funcionalidades de la web 2.0. como la integracién de mapas o actividad
del punto turisticos en distintas webs sociales.
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Grafico 4.3. Zaragoza (32 puntos)

Fuente: Elaboracién propia

4.2.4. Caso Barcelona

Barcelona es una ciudad que ocupa el segundo lugar en recepcion de visitantes con
un total de 7.492.622. Aunque si nos guiamos por la puntacion obtenida en el analisis
realizado estaria dos puestos mas abajo, con un total de 30 puntos sobre 47, lo que
supone un 64% de la puntuacion total.
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Grafico 4.4. Barcelona (31 puntos)
Fuente: Elaboracion propia

Donde mayor puntuacién ha obtenido ha sido en los parametros 1 y 4, esto nos
sugiere que la web permite al usuario tener mucha interactividad en el sentido de crear
informacion aportando sugerencias al portal asi como contactar con los gestores
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responsables de la web, votar, comentar o compartir imagenes, videos o contenido
textual. Por otra parte, la web ha implementado funcionalidades de la web social y
utiliza las ventajas que éstas les ofrece, como la promocion directa del destino.

En cuanto al parametro 2, supera positivamente 2 de sus 4 items. Es relevante
destacar que es la segunda ciudad que obtiene puntuacion en este bloque por permitir
al usuario publicar imagenes, textos, videos o incluso crear una galeria.

Los parametros 3 y 5 alcanzan la puntuacion de la mitad de sus items, es decir,
Barcelona posee un portal web que integra las funcionalidades de la web 2.0 vy
permite al usuario el registro y personalizacién de contenido

4.2.5. Caso Sevilla

Sevilla ocupa la tercera posicion en la recepcion de visitantes durante el ano 2016 con
un total de 2.528.636. Segun el analisis de su web estaria en la quinta posiciéon con
unos resultados de 30 puntos sobre 47, un 64% del total de la puntuacion.
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5 - 2.0.(0-8)
0 T
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Grafico 4.5. Sevilla (31 puntos)
Fuente: Elaboracion propia

El parametro peor valorado es el 2, obteniendo una puntuacion de 0, pues la web no
publica contenido creado por el usuario. Le sigue el parametro 3, con una puntuacion
de 1 punto sobre 6, ya que el portal web no permite que el usuario se registre en él, ni
se suscriba al boletin de noticias ni al blog.

De otro lado se encuentran los parametros 1 y 5, con puntuaciones similares, lo que
traducimos a una valoracién positiva de los items para un correcto sistema de
recomendaciéon e interaccion, ademas de la integracibn de herramientas y
funcionalidades de la web 2.0.

El peso de la puntacion recae sobre los parametros 4, con puntuaciones de 18 sobre
21. En otras palabras, gozamos de una Web turistica con gran presencia en las redes
sociales y las plataformas 2.0., y las implementamos en el portal oficial de turismo de
la ciudad, sacando el maximo partido a las funcionalidades de la web 2.0.
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4.2.6. Caso Valencia

Valencia se situa en la séptima posiciéon en cuanto a recepcion de visitantes con un
total de 1.746.589. Sin embargo, segun la valoracion del analisis se coloca en la sexta
posicion subiendo un puesto con una puntuacion de 30 puntos sobre 47, lo que
supone 64% del total. Obtiene la misma puntuacién que Sevilla, pero cumplen distintos
indicadores.
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Grafica 4.6. Valencia (30 puntos)
Fuente: Elaboracion propia

Valencia supera el parametro 3, donde obtiene 4 puntos de 6, pues permite a los
usuarios registrarse, la sindicacién de contenidos ademas explica a los usuarios de
qué se trata y como pueden utilizarlo, o la suscripcion a la Newsletter de la ciudad.

Por otro lado, en el parametro 5, se mantiene por debajo de la capital hispalense,
cumpliendo tan solo 3 indicadores sobre los 8 que posee tal parametro. Obtiene un
punto por el espacio social media dedicado exclusivamente a la actividad en las redes
sociales. Recibe otro punto por la integracién de contenido alojado en plataformas
externas, tal como los videos de YouTube. Por ultimo, recibe otro punto por la
integracion de mapas en el sitio web, a través de Google Maps, donde el usuario
puede situar los distintos puntos de interés.

Los parametros 1 y 4 reciben puntuaciones similares. Esto lo podemos traducir
positivamente, puesto que el portal web es interactivo con los clientes y tiene bastante
presencia y uso en redes sociales y plataformas 2.0.

4.2.7. Caso Benidorm

Benidorm es una ciudad que ocupa la cuarta posicion en recepcién de visitantes en el
afio 2016, con un total de 1.971.687. No obstante, segun los puntos obtenidos en el
analisis de su web ocuparia un puesto inferior, alcanzando la sexta posiciéon con una
puntacion de 29 puntos sobre 47, un 62% de la puntuacion total.

El parametro 1, cumple 4 items sobre 8, supera la media del parametro aunque no
permite que el usuario sugiera contenidos o plantee una queja a los gestores del
portal. En el parametro 3 tan solo recibe un punto sobre 6, por permitir al usuario
subscribirse a alertas o boletin electronico (Newsletter).
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Grafico 4.7. Benidorm (29 puntos)
Fuente: Elaboracion propia

El parametro 5 Benidorm obtiene una puntuacion de 6 sobre 8, lo que nos indica una
integracion de herramientas y funcionalidades a la web.

Los parametros 2 y 3 son los peor valorados en este punto turistico. Se traduce a un
portal web que no da opcion al usuario a publicar y crear contenido ni a personalizar y
registrarse en el la web.

4.2.8. Caso San Sebastian

San Sebastian recibid en el afio 2016 la suma de 624.448 visitantes. Se situa en la
posicion vigésimo quinta, segun la afluencia recibida el pasado ano. Conforme a la
puntuacion recibida tras el analisis de su pagina web se sitla en el octavo nivel del
ranking de las mejor valoradas. Obtiene una puntuacion de 29 sobre 47, lo que supone
un 62% del total.

Obtiene la misma puntuacion que Benidorm, en los mismos items exceptuando el
indicador 5.8, en el que el usuario puede ver en directo los lugares de interés turistico
a través de webcams instaladas en distintos puntos de la ciudad, que a diferencia de
San Sebastian, Benidorm si ofrece este servicio. Es un punto que le da mucha
veracidad al destino.

Recibe una valoracién muy baja en el parametro 3, recibe 1 punto sobre 6, esto nos
indica que la web deja muy poco espacio para que el usuario realice una
personalizacion de los contenidos que desea ver o sobre los que esta interesado en
informarse. Tampoco permite que el usuario cree, edite o guarde su planificacion del
viaje a la ciudad destino.

El parametro 1, recibe una puntuacién de 4 sobre 6: el portal se presenta muy
interactivo con sus usuarios. Los parametros 4 y 5, reciben puntuacion por encima de
la media, lo que nos indica que el sitio web implementa bien las herramientas y
funcionalidades de la web 2.0 y las complementa adecuadamente con las plataformas
sociales creando sinergias entre ambas.
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Grafico 4.8. San Sebastian (29 puntos)

Fuente: Elaboracién propia

4.2.9. Caso Alicante

Alicante con respecto al numero de visitantes durante el pasado afio 2016, se coloca
en la vigésimo primera posicién aunque segun la valoracion de la web oficial de
turismo se remonta al noveno puesto. Con una puntuacion de 27 sobre 47, supone un
57% del total.
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Grafico 4.9. Alicante (27 puntos)
Fuente: Elaboracion propia

La localidad alicantina obtiene muy buena valoracién en el parametro 1, recibe un 6
sobre 8, se entiende que el portal ofrece gran interaccidon a sus usuarios, un claro
ejemplo de esto es que los usuarios pueden ser leidos por otros usuarios mediante
comentarios y sugerencias.
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Con respecto al parametro 4, Alicante recibe un 12 sobre 21, sigue por encima de la
media pero no participa directamente en redes sociales como en plataformas sociales
de alojamiento de imagenes, en plataformas sociales de recomendacién, ni en
plataformas de geolocalizacion.

El parametro 3 recibe una puntuacién de 3 sobre 6, superando la media, pues permite
la suscripcion, registro y personalizacion de contenido. En cuanto al parametro 5,
recibe un 6 sobre 8, nos indica que el portal web incluye herramientas y
funcionalidades de la web 2.0. En este caso no cumpliria el item, de autentificacion de
los usuarios mediante plataformas sociales ni la integracién de webcams.

El parametro peor valorado es el 2, se propone a los gestores del portal web focalizar
esfuerzos de mejora en este bloque.

4.2.10. Caso Salou

Salou se situa la décimo tercera ciudad con mayor niumero de visitantes durante el
2016, con unas de cifras 1.089.148. Sin embargo, con respecto a la puntuacion
obtenida tras el analisis de su web, sube hasta la décima posicion, con una valoracion
de 27 puntos sobre los 47 totales, esto supone el 55% de la puntuacion.
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Grafico 4.10. Salou (27 puntos)
Fuente: Elaboracion propia

Podemos observar la baja puntuacién que recibe en el parametro 3 (1 punto sobre 6).
El portal web no ofrece servicios de personalizacion de contenidos ni le permite al
usuario obtener un espacio personal donde almacenar contenido que le sea de interés
a éste. Tampoco proporciona la opciéon de que el usuario planifique, guarde o edite su
viaje en la ciudad. El turista no tendra la facultad de registrarse en canales de
contenido sindicado que le sea de interés para recibir informacién publicada.

El parametro 4 recibe una puntuacion de 18 sobre 21, entendemos que el portal web
tiene una gran presencia en las redes sociales de imagen, de alojamiento de videos,
de microblogging, de amistad, de recomendacion y hasta un blog corporativo. La unica
plataforma que no abarca es la geolocalizacién, pudiendo tomar la iniciativa para
futuras modificaciones en el contenido del sitio web.
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El parametro 1 que obtiene una puntuacién de 3 sobre 8, se valora negativamente
puesto que no supera la media del bloque. Podemos decir que no tendria un portal
web lo suficientemente interactivo ni posee un buen sistema de recomendacion.

El parametro 2, el peor valorado, por lo que se recomienda una mejora de este bloque
por parte del punto turistico.

4.2.11. Caso Lloret de Mar

Lloret de Mar, recibid durante el afio 2016, la cantidad de 1.205.305 visitantes,
colocandose en la undécima posicidon coincidiendo asi mismo, con la posicion
ostentada segun la valoracién obtenida tras el analisis. El punto turistico obtiene una
puntuacion de 24 puntos sobre 47, lo que supone un 51% de la puntuacion total.
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14 - (0-8)
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(0-8)
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Lloret de Mar

Grafico 4.11. Lloret de Mar (24 puntos)

Fuente: Elaboracion propia

El parametro 1, recibe una puntuacion de 4 sobre 8. El punto turistico posee un portal
web bastante interactivo ademas de un buen sistema de recomendacion.

Los parametros 3 y 5 no superan la media, obteniendo 2 y 3 puntos respectivamente.
Nos indica que valoramos estos bloques negativamente, es decir, el sitio web carece
de las funcionalidades y herramientas de la web 2.0 ademas de no permitir a sus
usuarios el registro, la personalizacién de contenido y la suscripcion.

El parametro 4 recibe una puntuacion de 15 sobre 21. El portal web tiene bastante
presencia en redes sociales tanto de alojamiento de imagenes, videos, microblogging
y de amistad.

El parametro 2 el peor valorado, recibiendo una puntuacion de 0 sobre 4, por lo que se
recomienda una mejora de este bloque por parte del punto turistico.

4.2.12. Caso Marbella

Marbella recibié durante el afio 2016, la cantidad de 699.583 visitantes, lo que la
posicioné en el puesto 22 segun los visitantes. Muy alejado de la duodécima posicion
que adquiere segun la valoracion del método, con un total de 24 puntos sobre 47. Esto
supone un 51% del total de la puntuacion.
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Grafico 4.12. Marbella (24 puntos)
Fuente: Elaboracion propio

El parametro 1 recibe una puntuacion de 4 sobre 8. El punto turistico posee un portal
web bastante interactivo ademas de un buen sistema de recomendacion.

El parametro 3 no supera la media, obteniendo 1 sobre 6. Nos indica que valoramos
este bloque negativamente, es decir, el sitio web no permite a sus usuarios el registro,
la personalizacion de contenido y la suscripcion.

El parametro 4 recibe una puntuacion de 15 sobre 21. El portal web tiene bastante
presencia en redes sociales tanto de alojamiento de imagenes, videos, microblogging
y de amistad. En cuanto al parametro 5, que obtiene una puntuacion 7 sobre 8, es el
parametro mejor valorado, esto nos indica la perfecta integracion de las herramientas y
funcionalidades que ofrece la web 2.0 al sitio web. El Unico item que no es superado
por el punto turistico es el de la autentificacion del usuario mediante la web social.

El parametro 2 es el peor valorado, recibiendo una puntuacion de O sobre 4, se
recomienda una mejora de este bloque por parte del punto turistico.

4.2.13. Caso Arona

Arona recibié durante el afio 2016, la cantidad de 775.568 visitantes colocandose en la
vigésima posicion. Segun la valoracién del método alcanza la décima tercera posicion,
con una puntuacion de 23 sobre 47.

El parametro 1 recibe una puntuacion de 4 sobre 8, iguala la media del bloque, por lo
que recibe una valoracion positiva. El portal web es lo suficientemente interactivo con
sus usuarios aunque no permite el contacto entre usuarios ni los comentarios y votos
en contenido de la web.

El parametro 4, recibe una puntuacién de 15 sobre 21. Esto nos indica que el sitio web
tiene bastante presencia en las redes sociales y plataformas 2.0. En cuanto al
parametro 5, recibe una puntuacion de 4 sobre 8, entendiéndose que el sitio web
integra debidamente las herramientas y funcionalidades de la web 2.0.
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Grafico 4.13. Arona (23 puntos)
Fuente: Elaboracién propia

Los parametros 2 y 3 reciben una puntuacion de 0 sobre 4 y 6 respectivamente. Esto
nos indica, que el portal web no permite a los usuarios publicar contenido creados por
ellos mismos asi como registrarse, personalizar contenido o suscribirse al boletin de
noticias como a paginas sindicadas. Recomendacion al punto turistico, centrar sus
esfuerzos de mejora en estos dos bloques.

4.2.14. Caso Benalmadena

Benalmadena recibié durante el ano 2016, 563.730 visitantes colocandose en la
posicion vigésimo octava. Segun este método recibe una valoracion de 23 puntos
sobre 47, lo que supone un 49% del total. Recibe la misma calificacion total que Arona
aunqgue su puntuacién ha sido distinta en los indicadores.
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Grafico 4.14. Benalmadena (23 puntos)
Fuente: Elaboracion propia

En el parametro 1 recibe una puntuacién de 3 sobre 4. Implica una valoracion negativa
por no superar la media del indicador. Esto se traduce en que es un portal web
medianamente interactivo, limita a sus usuarios al no permitir votar o comentar el
contenido del sitio web o poder comunicarse entre ellos.

Los parametros 2 y 3 son los peor valorados obteniendo una puntacién de 0 sobre 4 y
2 sobre 6, respectivamente. Nos indica que estamos ante una web que no da opcion a
los usuarios a crear contenido y colgarlo en el sitio web. Limita el registro de usuarios y
su suscripcién en ella a boletines o0 a paginas sindicadas que les sean de interés.

El parametro 4 recibe una valoracion de 12 sobre 21, superando la media del indicador
lo que supone que estamos ante una web que tiene bastante presencia en redes
sociales y plataformas 2.0.

El parametro mejor valorado seria el 5, con una puntuacion de 7 sobre 8. Nos indica
un portal web que integra perfectamente las herramientas y funcionalidades de las
plataformas 2.0 exceptuando la integracion de la autentificacion de usuarios mediante
la web social.

4.2.15. Caso Torremolinos

Torremolinos recibi6é durante el afio 2016 959.938 visitantes, obteniendo la vigésima
posicion segun recepcién de visitantes, en cambio segun la valoracion del método con
una puntuacién de 23 sobre 47, supone un 49% del total.
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Grafico 4.15. Torremolinos (23 puntos)
Fuente: Elaboracion propia

Los parametros 1 y 5 reciben la misma puntacion (5 sobre 8) para ambos indicadores.
Esto nos sugiere que estamos ante un portal web interactivo con sistemas de
recomendacién ademas de encontrarse perfectamente integrado por funcionalidades y
herramientas 2.0.

Los parametros 2 y 3 son los peor valorados obteniendo una puntacién de 0 sobre 4 y
2 sobre 6, respectivamente. Nos indica que estamos ante una web que no da opcion a
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los usuarios a crear contenido y colgarlo en el sitio web. Limita el registro de usuarios y
su suscripcion en ella a boletines o a paginas sindicadas que les sean de interés.

El parametro 4 recibe una puntuacion de 12 sobre 21, lo que pone de manifiesto que el
portal web tiene bastante presencia en redes sociales y plataformas 2.0.

4.2.16. Caso Granada

Granada recibié durante el afo 2016 un total de 1.832.478 visitantes, ocupando el
cuarto lugar en la lista. Segun el método de valoracion obtiene una puntuacion de 22
sobre 47, lo que supone un 47% del total.
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Grafico 4.16. Granada (22 puntos)
Fuente: Elaboracion propia

Los parametros 1 y 5 reciben una puntuacion de 3 sobre 8, lo que se valora
negativamente por no superar la media del indicador.

Los parametros peor valorados de este punto son 2 y 3, lo que nos indica que estamos
ante una web que no permite a sus usuarios crear contenido, ni personalizar su propio
espacio asi como suscribirse al boletin de noticias.

El parametro 4, recibe una puntuacién de 15 sobre 21. El portal web tiene bastante
presencia en redes sociales tanto de alojamiento de imagenes, videos, microblogging
y de amistad.

4.2.17. Caso Santiago de Compostela

Santiago de Compostela recibié durante el afio 2016, 823.333 visitantes alcanzando la
décimo novena posicion. Segun la valoracion del método recibe un total de 21 sobre
47 lo que supone un 45% del total.

El parametro 1, recibe una valoracion de 4 sobre 8, se encuentra por encima de la
media, es decir, Santiago posee un portal web bastante interactivo y con un buen
sistema de recomendacion.
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Grafico 4.17. Santiago de Compostela (21 puntos)
Fuente: Elaboracion propia

El parametro peor valorado es el 2 no superando ningun item del bloque, nos indica
que el sitio web no permite a sus clientes crear ningun tipo de contenido grafico o de
video. Bloque a mejorar por parte del punto turistico.

El parametro 3 recibe una puntuacién de 3 sobre 6, igualando la media del indicador,
lo que supone que el usuario puede personalizar un espacio para el usuario en la web
o la suscripcion del éste en paginas sindicadas o boletin electrénico.

Para el parametro 4 la valoracion es de 9 sobre 21. Estaria por debajo de la media lo
que supone que Santiago tiene una web con poca presencia en redes sociales y
plataformas 2.0.

4.2.18 Caso Adeje

Adeje recibio durante el afio 2016, 1.310.574 visitantes, obteniendo la novena posicién
segun la recepcion de turistas. Segun la valoracion del método recibe una puntuacién
de 20 puntos de 47, traduciéndose en un 42% de la puntuacion total.

En el parametro 1 obtenemos una valoracion negativa, por debajo de la media, 3 sobre
8. Nos indica que la web no es lo suficientemente interactiva con sus usuarios.

Los parametros mas relevantes son el 4 y el 5, con una puntuacion 12 sobre 21y 5
sobre 8, respectivamente. Se traduce a una perfecta integracion de las funcionalidades
y herramientas de las plataformas 2.0 ademas de tener gran presencia y visibilidad en
plataformas sociales.

Los peor valorados en este caso son el 2 y 3, recibiendo ambos una puntuacion de 0
sobre 4 y 6 respectivamente. Nos indica que la web, ademas de no permitir al usuario
crear ningun tipo de contenido grafico o textual, tampoco ofrece un espacio personal
ni permite suscribirse a nada que le sea de interés dentro de la web.
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Grafico 4.18. Adeje (20 puntos)
Fuente: Elaboracion propia

4.2.19. Caso Calvia

Calvia recibié durante el aino 2016 un total de 1.252.584 visitantes. Encontrandose en
la décima posicidn segun la recepcion de turistas. Obtuvo segun el método de analisis
una puntuacion total 19 sobre 47, es decir, un 43% de la puntuacion total.
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Grafico 4.19. Calvia (20 puntos)
Fuente: Elaboracién propia

Este punto turistico recibe la misma puntuacion que el punto anterior Adeje pero
superando distintos indicadores.
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Podemos decir que Calvia posee una web poco interactiva con sus usuarios al recibir
una puntuacion de 3 sobre 8 en el parametro 1, aunque si permite el contacto de los
usuarios con los gestores del portal web asi como compartir contenido en la web
social.

Por otro lado, en el parametro 4 se observa un cambio de puntuaciéon en uno de sus
indicadores, por lo que Calvia si tiene presencia en plataformas sociales de
recomendacion un punto muy positivo para el punto turistico por mostrar los
testimonios reales de los visitantes, a diferencia de Adeje.

Los parametros peor valorados son 2 y 3 en ambos puntos turisticos, por lo que Calvia
limita la actividad de sus usuarios en el portal web. Son dos puntos a mejorar por el
punto turistico, ya que cuanta mas interactiva sea la web, el usuario pasara mas
tiempo navegando en ella.

4.2.20. Caso Mogan

Mogan recibid durante el ano 2016 555.627 visitantes, alcanzando la vigésimo novena
posicion. Segun la valoracion del método recibe una puntuacién de 19 puntos sobre
47, un 40% del total.

El parametro 1 obtiene una valoracidon negativa por no superar la media de los
indicadores, alcanzando una puntuacion de 3 sobre 8, o que nos indica que es un sitio
web poco interactivo con sus usuarios.

Los parametros 4 y 5 obtienen una puntuacién de 12 y 4 sobre 21 y 8,
respectivamente, superando ambos la media de los indicadores. Esto nos indica que
Mogan posee un portal web con bastante presencia en la web social y ademas que
integra bien las funcionalidades y herramientas de las plataformas 2.0.

Los peor valorados en este caso son el 2 y 3, recibiendo ambos una puntuacién de 0
sobre 4 y 6 respectivamente. Esto pone de manifiesto que la web ademas de no
permitir al usuario crear ningun tipo de contenido grafico o textual, tampoco puede
obtener un espacio personal ni suscribirse a nada que le sea de interés dentro de la
web.
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Grafico 4.20. Mogan (19 puntos)

Fuente: Elaboracion propia
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4.2.21. Caso Bilbao

Bilbao recibié durante el ano 2016, 891.263 visitantes posicionandose en el puesto
décimo octavo segun la recepcion de turistas. Sin embargo segun la valoracion del
método obtiene una puntuacion de 18 sobre 47, colocandose en la posicion vigésimo
primera. Supone un 38% de la puntuacion total.

9 -
g - B Recomendacion e interaccion
(0-8)
7 L, .
M Publicacién contenidos (0-4)
6 =
5 Registro y suscripcién (0-6)
a4
M Redes sociales y plataformas
3 1 2.0.(0-21)
2 m Funcionalidades de la web 2.0.
0-8
L (0-8)
0 T
Bilbao

Grafico 4.21. Bilbao (18 puntos)
Fuente: Elaboracion propia

Los parametros 4 y 5 reciben una puntuacion por debajo de la media de los
indicadores, alcanzando 9 y 2 puntos sobre 21 y 8, respectivamente. Esto nos indica
que Bilbao tiene una baja presencia en plataformas sociales y que no implementa bien
las herramientas y funcionalidades 2.0. en su portal web.

En el caso de los parametros 1 y 3, ambos reciben una valoracion positiva al superar
la media de los indicadores con 4 y 3 puntos sobre 8 y 6, respectivamente.
Observamos que el portal web ofrece bastante interactividad a los usuarios para
sugerir y le sea sugerido contenido asi como contactar con los gestores del sitio web.
Ademas posee un espacio personal para estos, y permite la suscripcion a paginas
sindicadas del portal.

El parametro 2, no obtiene puntuacién quedando a 0 sobre 4. Es un bloque a mejorar
por parte de los gestores del portal.

4.2.22. Caso Cordoba

Codrdoba recibié durante el ano 2016 un total de 991.099 visitantes, por lo que se
posiciona en el décimo sexto puesto. Segun el método de analisis recibe una
puntuacion de 18 puntos sobre 47, un 38% del total.
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Grafico 4.22. Cérdoba (18 puntos)
Fuente: Elaboracion propia

Cérdoba recibe la misma puntuacion que Bilbao, sin embargo, este punto turistico no
supera positivamente 4 de los 5 parametros del método.

Para los parametros 1, 3 y 5 recibe una puntuacién de 2 puntos sobre 8, 6 y 8,
respectivamente. Es decir, lo valoramos negativamente por no superar la media de los
indicadores, lo que supone que estamos ante una web poco interactiva, que no deja
espacio de actuacién a los usuarios. Ademas no permite la suscripcion a paginas
sindicadas o boletin electronico y no implementa correctamente las herramientas y
funcionalidades de las plataformas 2.0.

El parametro mejor valorado es el 4, recibiendo una puntuacién de 12 sobre 21. Esto
significa que el portal web tiene gran presencia en la web social.

4.2.23. Caso Palma de Mallorca

Palma de Mallorca recibié durante el afio 2016 un total de 1.767.589 visitantes,
tomando la sexta posicion en cuanto a recepcion de turistas. Segun el método de
analisis recibe una valoracion de 18 sobre 47, un 38% del total, colocandose en la
vigésimo tercera posicion.

Este punto turistico recibe la misma puntuacién que Cérdoba. De igual modo, Palma
de Mallorca tampoco supera 4 de los 5 parametros.

Los parametros valorados negativamente son 3, 4 y 5, por no superar la media de los
indicadores, con una puntuacion de 1, 9 y 3, sobre el total de 6, 21 y 8§,
respectivamente. Concretamente estamos ante una web que no cede un espacio
personal al usuario ni su registro, tiene una leve presencia en la web social y no
implementa adecuadamente las herramientas y funcionalidades de las plataformas
2.0.

El parametro 1 es el mejor valorado, con 5 puntos sobre 8. El portal web es bastante
interactivo con sus usuarios permitiendo la comunicacion directa con los gestores del
portal web, asi como votar y compartir contenido del mismo.
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Grafico 4.23. Palma de Mallorca (18 puntos)
Fuente: Elaboracién propia
4.2.24. Toledo

Toledo recibié durante el afio 2016 un total de 590.603 visitantes, colocandose en la
vigésimo séptima posicion segun la recepcion de turistas. Segun nuestro método
recibe una valoracion de 18 sobre 47, un 38% del total, y se posiciona en el vigésimo
cuarto puesto.
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Grafico 4.24. Toledo (18 puntos)
Fuente: Elaboracién propia

Toledo recibe la misma valoracion que el anterior punto turistico. De igual modo, no
supera positivamente 4 de los 5 parametros del método.
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Los parametros valorados negativamente son 1, 3 y 5, por no superar la media de los
indicadores, con una puntuacion de 3, 0 y 3, sobre 8, 6 y 8, respectivamente.
Concretamente Toledo tiene un portal web poco interactivo para sus usuarios, donde
limita la actividad de este por no tener un espacio personal donde guardar itinerarios o
la planificacion del viaje. Ademas no integra debidamente las herramientas y
funcionalidades de la web 2.0.

El parametro mejor valorado es el 4, con una puntuacién de 12 sobre 21. Toledo
presenta gran presencia en web sociales de alojamiento de imagen, video,
microblogging y de amistad.

4.2.25. Caso Salamanca

Salamanca recibié durante el afio 2016 un total de 668.982 visitantes, colocandose en
la vigésimo tercera posicion. Segun nuestro método de analisis recibe una valoracion
de 15 sobre 47, un 31% del total, obteniendo la vigésimo quinta posicion segun el
método.

Salamanca obtiene la peor calificacion de los puntos turisticos analizados. En su
analisis no supera positivamente 4 de los 5 parametros.

Los parametros valorados negativamente son 3, 4 y 5, por no superar la media de los
indicadores, con una puntuacion de 1, 6 y 3, sobre el total de 6, 21 y 8,
respectivamente. Estamos ante una web que no cede un espacio personal al usuario
ni su registro, tiene una leve presencia en la web social y no implementa
adecuadamente las herramientas y funcionalidades de las plataformas 2.0. Son puntos
de mejora que el punto turistico deberia tener en cuenta.

El parametro mejor valorado es el 1, con una puntuacién de 5 sobre 8. En este sentido
si podemos decir que el portal web es bastante interactivo con sus usuarios
permitiendo la comunicacion directa con los gestores del portal web, asi como votar y
compartir contenido del mismo.
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M Redes sociales y plataformas
2 7 2.0.(0-21)

® Funcionalidades de la Web 2.0.
17 (0-8)
0 T

Salamanca

Grafico 4.25. Salamanca (15 puntos)

Fuente: Elaboracién propia
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4.3. RESULTADOS FINALES- RANKING FINAL

Tras el exhaustivo analisis realizado de cada punto turistico vamos a realizar una tabla
final que relacione las 25 ciudades con mayor numero de visitantes durante el afo
2016 con las ciudades en orden por la puntuacidon alcanzada segun el método de
analisis.

Hemos de interpretar todo el procedimiento analitico realizado. Se puede concluir que
no se correlacionan las ciudades con mayor afluencia de visitantes con los portales
webs mejor trabajados y preparados. Observamos que de entre las ciudades mejor
valoradas (Tabla 4.7), es decir, por encima de 23 puntos, un total de 12 puntos
turisticos, tan solo 8 de ellos coinciden con las ciudades de mayor numero de
recepcion de visitantes durante el afio 2016 (Tabla 4.6).

La ciudad que lidera el ranking de las mejor valoradas, Malaga, sabe aprovechar e
implementar las herramientas y funcionalidades de la web 2.0. De forma global sus
parametros estan muy equilibrados. Cabria mencionar aquellos puntos turisticos que
son grandes elencos del turismo espanol y no alcanzan la media del método en el
analisis. Como podemos observar a continuacion en la (Tabla 4.7), tan solo 12 de las
25 ciudades superarian positivamente el analisis.

1 Madrid Malaga

2 Barcelona Madrid

3 Sevilla Zaragoza

4 Benidorm Barcelona

5 Granada Sevilla

6 Palma de Mallorca Valencia

7 Valencia Benidorm

8 Adeje San Sebastian
9 Calvia Alicante

10 Lloret de Mar Salou

11 Malaga Lloret de Mar
12 Salou Marbella

13 Zaragoza Arona

14 Cérdoba Benalmadena
15 Torremolinos Torremolinos
16 Bilbao Granada

17 Santiago de Compostela Santiago de Compostela
18 Arona Adeje

19 Alicante Calvia

20 Marbella Mogan

21 Salamanca Bilbao

22 San Sebastian Cérdoba

23 Toledo Palma de Mallorca
24 Benalmadena Toledo

25 Mogan Salamanca

Tabla 4.6. Comparativa de las puntos turisticos segun visitantes en 2016 segun
la INE y las ciudades segun valoracion en sitio web

Fuente: Elaboracion propia
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1 Malaga 36
2 Madrid 34
3 Zaragoza 32
4 Barcelona 31
5 Sevilla 30
6 Valencia 30
7 Benidorm 29
8 Donostia/ San Sebastian 29
9 Alicante/Alacant 27
10 Salou 27
11 Lloret de Mar 24
12 Marbella 24
13 Arona 23
14 Benalmadena 23
15 Torremolinos 23
16 Granada 22
17 Santiago de Compostela 21
18 Adeje 20
19 Calvia 20
20 Mogan 19
21 Bilbao 18
22 Cdordoba 18
23 Palma de Mallorca 18
24 Toledo 18
25 Salamanca 15

Tabla 4.7. Ciudades segun valoracion en el portal web en ascendente

Fuente: Elaboracion propia
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CAPITULO 5

CONCLUSIONES

5.1. CONCLUSIONES DEL ESTUDIO

El objetivo principal de este analisis es comprobar si los puntos turisticos mas visitados
de Espafia realizan una correcta implementacién de las herramientas que proporciona
el paradigma 2.0. en sus portales webs oficiales de turismo. En base a este objetivo,
corroboramos que el 48% de los puntos turisticos igualan o superan la media de la
valoracion del método de analisis.

Tras el analisis realizado en los distintos bloques, observamos que el 64% de los
puntos turisticos superan el parametro 1 (Sistemas de recomendacion e interaccion)
los usuarios se encuentran limitados para interactuar entre ellos y con el portal web,
por lo que pocos pueden comentar o votar contenido del portal. Un punto a favor, es
que la mayoria de los portales, un 72% tiene un sistema de recomendacion adecuado.
Podemos observar la carencia de todos los portales web en cuanto a la creacién de
galerias o contenido textual como hemos podido comprobar en el bloque 2
(Publicacion de contenidos creados por el usuario) por lo que propondriamos a los
puntos turisticos tener en cuenta como futura mejora. Seguido por un bloque 3
(Registro, personalizacién de contenidos y suscripcion) de mejor valoracién, superado
por el 28% de los puntos turisticos, menos de la mitad de las ciudades. Esto nos indica
que el usuario se encuentra limitado navegando en el portal web. No posee un espacio
personal, donde guardar informaciéon que le es de interés o suscribirse a paginas a
través del portal. Hemos podido comprobar que 84% de los portales web tienen
presencia en la web social mediante perfiles oficiales de los puntos turisticos como
hemos podido conocer tras analizar el bloque 4 (Presencia y uso de las redes sociales
y plataformas 2.0). Segun la valoracién obtenida del bloque 5 (Integracion de
plataformas, herramientas y funcionalidades de la Web. El 68% de los portales web
integra adecuadamente e implementa la actividad de sus perfiles como contenido del
sitio web.

Hemos pretendido verificar con el andlisis, si se produce una buena comunicacion
entre usuario y portal web, y cual es el grado de interactividad que tiene la web y si
permite al usuario crear su propia informacion, guarde archivos o posts que le
parezcan interesantes para leerlos mas tarde, si pueden construir su propia ruta o
planificar su visita a la ciudad. Concluimos que en mas de la mitad de los portales web
el usuario experimenta ciertas dificultades para interactuar con la web o expresarse en
ella.

Algunas deficiencias que hemos podido comprobar por parte de los portales web, es
que el 92% de ellos no obtienen ningun punto en el parametro 2, es decir, el sitio web
no tiene un espacio para la publicacion de contenido creado por el usuario. Esto limita
la actividad que pueda tener el usuario dentro del sitio web. El 8% restante, han sido
Madrid y Barcelona, aunque nos hemos encontrado limitados a la hora de encontrar la
funcién para publicar contenido al portal web.

Hemos de concluir que las paginas web oficiales de turismo deberian ofrecer la
oportunidad de que sus usuarios expliquen sus vivencias en el destino y las compartan
con los demas usuarios de la web. Gran parte de las webs permiten al usuario sugerir
contenido a los gestores mediante correo electrénico o formulario pero esta
informacion es privada. Ademas hemos observado que tan solo el 40 % de los portales
posee un blog corporativo.
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De otro lado, creemos que es relevante que el turista pueda registrarse en los portales
web para siempre mantenerse conectado con el destino y entre otros usuarios. Un
caso en concreto, que nos llama especialmente la atencion es la web de Barcelona,
que si permite el registro pero solo para comprar productos turisticos como
excursiones, transfer de autobuses, visitas guiadas, actuaciones de toda indole, etc.
En nuestra opinién deberia incluir un registro en el que el usuario goce de
funcionalidades por toda la web mas alla de un carrito de la compra online.

Por dltimo, una recomendacién personal a los gestores de los portales web, seria que
hiciesen especial énfasis en sus perfiles de la web social. Hemos podido observar que
todos los portales poseen cuentas en algunas de estas plataformas pero no en todas o
en ciertos casos, no tienen un Social Media Room en sus sitios webs. Esto facilita
mucho su localizacién para los usuarios durante su navegacion.

Este TFG, me ha ayudado a comprender la importancia que adquiere el paradigma
2.0. para el sector turistico y su desarrollo. Cada vez mas, se aparecen distintas vias
de comunicacién para establecer contacto con los turistas/usuarios. He ampliado
conocimientos y conceptos en el campo de las tecnologias enfocadas a los sitios web.

-52-



TFG-TUR. Analisis de los sitios web oficiales de los principales puntos turisticos de Espana:

Importancia de la web 2.0.

Bibliografia

Abuin Vences y Vinader Segura (2011): “El desarrollo de la World Wide Web en
Espafa: una aproximacion tedrica desde sus origenes hasta su transformacién en un
medio semantico” Febrero-Abril,

http://wwww.razonypalabra.org.mx/N/N75/varia_75/varia3parte/31_Avuin_V75.pdf
(Consultado 15/05/2017)

Albacete Saez y Herrera Fernandez (2012): “Las tecnologias de la informacion vy
comunicacioén en el sector turistico. Una aproximacion al uso de las redes sociales”.
Tribuna Fitur. Editorial Universitaria Ramon Areces

Banos y Rodriguez, (2012) “Imagen de marca y product placement”. Editorial ESIC,
Madrid.

Carvalho Bacellar da Silva (2009): “Tecnologias de Informacién y Comunicacion (TIC)
en el Turismo de Sevilla-Consorcio Turismo de Sevilla en la Web 2.0. Proyecto Fin
de Master en Direccion y planificacion del turismo.

Catalan Herrera, Master Universitario en direccion y planificacion del turismo (2014-
2015) “Imagen y marca turistica de la ciudad de Sevilla”

Cordova-Moran y Freixa (2017): “Turismo, web 2.0. y comunicacién interactiva en
américa Latina. Buenas practices y tendencias”. International Journal of Information
Systems and Tourism (IJIST), 2 (1), pg. 17-34

Costa, (2004). La imagen de marca. Un fenédmeno social. Barcelona: Editorial Paidoés.
Col. Diseno.

De San Eugenio Vela: (2009): “Identidad territorial y promocion turistica: la
organizacion de eventos como estrategia de creacion, consolidacion y difusion de la
imagen de marca del territorio”. Revista de estudios de comunicacion, n°26, pg. 277-
297

Dominguez Vila y Araujo Vila (2012): “El fendmeno 2.0. en el sector turistico. El caso
Madrid 2.0.”. Revista de turismo y patrimonio cultural. Vol. 10, n® 3, pg. 225-237

Dominguez Vila y Araujo Vila (2014): “Gestion de las redes sociales turisticas en la
web 2.0.”. Revista de Comunicacion Vivat Academia. N°129, pg. 57-78

Fuentes Martinez, S. (2007): “Sistema de gestién comunicacional para la construccion
de una marca ciudad o marca pais” Signo y Pensamiento XXVI (51),
http://www.redalyc.org/articulo.oa?id=86005108

Hidalgo & Sicilia (2011): “La interactividad de la web y la imagen del destino como
determinantes del comportamiento del turista” Investigacion y Marketing, n° 111, Junio.

Huertas Roig & Fernandez-Cavia (2006). Ciudades en la web: Usabilidad e
interactividad de las paginas oficiales de los destinos turisticos. VI Congreso Nacional
Turismo y Tecnologias de la Informacién y las Comunicaciones. Turitec (pp. 403-421).

Martinez Villa (2012): “Turismo 2.0.: Iniciando el despegue”. Septem ediciones, S.L.,
Oviedo.

Minguez, (2016). Un marco conceptual. para la imagen corporativa. ZER-Revista de
Estudios de Comunicacién, 5(8).

Nafria (2007): “Historia: de la Web 1.0. a la Web 2.0. (1991-2007)", Web 2.0.: El
usuario, el nuevo rey de Internet. Gestién 2000.

-53-



Jiménez Carreio, Cristina

O'reilly, (2006). Qué es Web 2.0. Patrones del disefio y modelos del negocio para la
siguiente generacion del software. Boletin de la Sociedad de la Informacion:
Tecnologia e Innovacién, 177-201.

Pedraza-Jiménez et al., (2016): Calidad en sitios web: método de analisis general, e-
commerce, imagenes, hemerotecas y turismo. Sitios web de destinos turisticos.
Publicaciones Epi Scholar, 153-180

Radziwill y DuPlain (2009): “Web 2.0: The Business Model”. Springer. Chapter 5: A
Model for Business Innovation in the Web 2.0 World. Pg. 75-88.

San Eugenio Vela, (2010). Intervenciones de identidad territorial en el proceso global
de construccion de imagen de marca de los destinos turisticos.

Sanchez Amboage, (2011): “Turismo 2.0: un nuevo modelo de promocion turistica”
Master Oficial en Direccion vy Planificacion del Turismo por la Universidad de A
Corufa.

Sicilia, Ruiz y Munuera, (2005). Effects of interactivity in a web site: The moderating
effect of need for cognition. Journal of advertising, 34(3), 31-44.

Tinto (2008): “La imagen de marca de las ciudades”. Provincia, n°19, 91-121.

Todd Stephens, (2009): “Web 2.0: The Business Model”. Springer. Chapter 1:
Empirical Analysis of Functional Web 2.0 Environments. Pg. 1-20

Vallespin Aran y Molinillo, (2014): “El futuro de la intermediacién en el sector turistico”.
Revista de analisis turistico, n® 17, pp. 13-25

Yuping Liu y Shrum, (2002): What is Interactivity and is it Always Such a Good Thing?
Implications of Definition, Person, and Situation for the Influence of Interactivity on
Advertising Effectiveness, Journal of Advertising, 31:4, 53-64.

Foronda Robles, C.; Garcia Lopez, A. (2009): “La apuesta por la calidad como elemento
diferenciador en los destinos turisticos: planes y productos renovados”, Cuadernos de
Turismo, 23, 89-110.

Ejemplo de cita de trabajos presentados en congresos, jornadas...:

-54-




TFG-TUR. Analisis de los sitios web oficiales de los principales puntos turisticos de Espana:

Importancia de la web 2.0.

Vazquez Bermudez, |., Gonzéalez Limén, M. (2010): “Analisis DAFO del sector hotelero: el caso
de los hoteles de la ciudad de Sevilla”, /Il Jornadas de Investigacién en Turismo (pp. 23-45),
J.L. Jiménez y P. Fuentes (Coords), 27-28 de Mayo, Sevilla.

Ejemplos de citas de libros:

Edgell, D.; Del Maestro, M.; Smith, G.; Swanson, J. (2008): Tourism policy and planning:
yesterday, today and tomorrow, Elsevier, Oxford.

Lopez Bonilla, J.M.; Lépez Bonilla, L.M. (2012): Investigacién de Mercados Turisticos. Ediciones
Piramide, Madrid.

Ejemplos de citas de capitulos de libros:

Peeters, P. (2005): “Climate change, leisure-related tourism and global transport”, en Hall, C.M;
Higham, J. (eds.): Tourism, Recreation and Climate Change, Channel View Publications,
Clevedon, 247-259

Santos Pavon, E; Fernandez Tabales, A. (2011): “Aproximacion histérica a la planificacion
turistica de la costa de Huelva: el dificil encuentro entre los deseos vy la realidad”, en Jurado,
J.M. (Dir.): Recursos, potencialidades y modelos turisticos en el Baixo Alentejo, Algarve y
provincia de Huelva, Servicio de Publicaciones de la Universidad de Huelva, 191-225.

Ejemplo de cita de articulo en prensa digital (Internet):

Canalis, X. (2012): “Google Maps lanza un sistema de navegacion para el cicloturismo”,
Hosteltur.com, 14 de septiembre, http://www.hosteltur.com/123300_google-maps-lanza-
sistema-navegacion-cicloturismo.html (Consultado:14/09/12).

Ejemplo de cita de normas juridicas:

Real Decreto Legislativo 1/2010, de 2 de julio, por el que se aprueba el Texto Refundido de la
Ley de Sociedades de Capital (B.O.E. num. 161, de 3 de julio).

Anexos

-55-



