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Resumen:

En un contexto de creciente competitividad y pajmdaion del uso de la Web, los
destinos deben contar con una presencia virtuacadda, y ello pasa especialmente por el
disefio y mantenimiento de un sitio web capaz deucimar a los publicos diversos las
fortalezas de la marca.

Segun la literatura académica reciente, se haceseto trabajar en la elaboracion
de una metodologia de evaluacion de la calidadcaeifa comunicativa de los sitios web de
destino. Desde el proyecto de investigacion Nuesastegias de publicidad y promocion de
las marcas turisticas espafiolas en la web (CSO22®2-7), hemos elaborado una plantilla
de analisis interdisciplinaria y omnicomprensiva equcombina algunos analisis
automatizados con otros de tipo cualitativo y citativo.

La plantilla, fruto del trabajo de un equipo ampli® expertos en areas diversas,
contempla un total de 12 tematicas y 154 indicasloyese aplicara a una muestra compuesta
por 90 sitios web de ciudades esparfiolas, comungladgdénomas, regiones y ciudades
europeas.

A partir de este andlisis se proyecta la elaboracile rankings diversos de los sitios

web de destinos espafioles y la propuesta de ursadgubuenas practicas que sirva como
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referencia para los gestores publicos a la horantgorar la comunicacién en la web de sus

marcas de destino.

Palabras clave:Web, sitios web, marca de destino, comunicaciobligdad, evaluacion,

calidad.

1. Introduccion: los sitios web como canales de camicacion de las marcas

de destino

En la presente era de la globalizacion y el acoessivo a la informacion, los sitios
web se han revelado como un instrumento clave lga@municacion de las marcas de
destino y para la comercializacion de todo tipselwicios y productos relacionados con ellas
(Fernandez-Cavia y Huertas, 2009; Diaz-Luque, R&fl09). Ademas, la popularizacion de
las tecnologias de la informacion y la comunicadianprovocado la profunda modificacion
de los comportamientos de los consumidores 0 wgjactuales, creando, segun algunos
autores, la apariciéon de un nuevo tipo de turistanos interesado en los paquetes turisticos
tradicionales, menos habituado a esperas o refrasds exigente y sofisticado, y

acostumbrado a dirigirse directamente a los prawesdBuhalis y Law, 2008: 611).

En palabras de Palmer (2005: 139). “Internet ofreemendas oportunidades para
desarrollar marcas de destino fuertes que propweni beneficios reales a los turistas. (...)
Sin embargo, el hecho de tener un sitio web, emsno, no es garantia del éxito del destino.
En la era en que todos los destinos pueden ddsamualsitio web, debe existir una estrategia

coherente para desarrollar, posicionar y promocitznpresencia electrénica”.

Esta necesidad de desarrollar la presencia vinhealiante sitios web de éxito es uno
de los retos principales de las llamadas Orgaronasi de Marketing de Destino (OMD) ya
que, segun recuerda Derlisiret Rincon (2010: Snfefrar y complementar las dimensiones
fisica y virtual requiere de un trabajo que trasde&las coordenadas espacio-temporales para

llegar a un auténtico paradigma relacional”. Y éstbajo no es nada facil.
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En Espafia, hoy por hoy, los destinos disponen de maoy buena herramienta
comunicativa en sus manos, pero no siempre sorcesyde obtener de ella su maxima
rentabilidad: la clave es saber como integrar tio sieb en los planes de marketing y los
planes de comunicacion de los destinos, y sabarleasd maximo partido. Para ello, una vez
el destino cuenta con unos valores propios de mpaca posicionarse en el mercado y
diferenciarse de los competidores, debe pensarsererrtir la web del destino en un canal

de comunicacion de éxito.

2. Estado de la cuestion: las recomendaciones deA8O/ETC y algunas

aportaciones recientes sobre el tema

En una publicacién del afio 2008 deViarld Tourism Organizatioonjuntamente
con la European Travel Comissipntitulada Handbook on e-Marketing for Tourism
Destinationsse proponen una serie de recomendaciones qua soweo claves de éxito para
obtener una pagina web “ganadorainning websitg es decir, una web efectiva y de calidad
(WTO, 2008: 47):

1. Plantear la accesibilidad como base de la calidadeda pagina web pues es un
derecho del cliente y un bien para la organizackincontenido de la web debe ser bien
percibido y entendible por el usuario, la intercoae de elementos debe ser operativa y el
contenido debe ser suficientemente sdélido parajmatton el presente y el futuro de las
nuevas tecnologias.

2. Seguir pautas basadas en la investigacion para creana web de fécil usabilidad
que construya identidad y confianza o bienoptimizar la pagina web actual usando
pautas pre-establecidaslLa clave para las OMDs es ofrecer informacion @maxima
confianza posible. Aplicaciones corAbout us Contact uspPrivacy Policyand Terms of the
Siteayudan a transmitir seguridad en el sitio webnAsino, se debe pensar en las palabras
clave para unos buenos resultados en el posiciemaomatural de los buscadores SEO como
Yahoo o Google.

3. Crear una péagina web que agilice la ruta del “viajedel cliente” o el “circulo de
experiencias” del usuario en Internet Proveer herramientas como planificacion de

itinerarios y viajes u ofrecer guias de viaje peadidadas se ajusta mas a las necesidades y
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preferencias del viajero y, por consiguiente, ayaiddtener una navegaciéon mas dinamica e
interactiva para el usuario.

4. Pensar en servicios — tanto a nivel de contenido®mo de funcionalidad. La
pagina web del destino, ademas de presentar @msisle servicios integrado de contenidos
(servicios de informacion, de contacto, transa@sorentretenimiento, relaciones...), debe
saber combinarlos entre si.

5. Establecer pruebas pilotono sélo como parte del proceso de disefio y dekarro
sino también como parte de la evaluacion de |gsssiteb existentes.

Como bien concluyen las recomendaciones de la V¢§tablecer pruebas piloto como
evaluacion de los sitios web es un proceso que detsr presente en la metodologia y
proceso de trabajo de cualquier organizacion @ucgin turistica para conseguir una pagina
web “ganadora’ y, en especial, para las organinasiale destino. Y es aqui donde entramos
en el estado de la cuestion.

Las OMDs en Espafia, con las actuales renovaciang@tathformas web de algunos
de los destinos -como, por ejemplo, Menorca el gmsaes de mayo de 2010-, evidencian
constantemente la necesidad que percibe el sexztoepbrar las competencias comunicativas
que la red ofrece. Para las OMDs resulta fundarhentéa actualidad el disefio, creacion y
mantenimiento de sitios web que informen, persugdemmercialicen sus marcas de destino
de forma eficiente. Sin embargo, cabe destacargcare parte de los avances cientificos y
profesionales relacionados con la Web tardan estattarse y aplicarse a los sitios de las

marcas turisticas esparolas de destino.

Por otra parte, es cierto que las investigaciongstegnen como objetivo evaluar la
efectividad comunicativa de los sitios web en taoscomenzaron hace ya mas de diez afios,
segun explican Law, Qi y Buhalis (2010); sin embamo bien sefialan estos autores, en el
ambito del turisma@un no existe una definicidn universalmente aceptadde qué es y en

qué ha de consistir esa evaluacion de los sitidis we

Como vemos en el siguiente cuadro (Fig. 1), ya ispode de ciertas técnicas
utilizadas por los investigadores para la evaluacié las paginas web del ambito turistico.
Law, Qi y Buhalis han repasado los estudios puttisadesde 1996 hasta 2009 y han

identificado cinco tipologias diferentes:
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1. Método de contabilizacidon (consistente en evallareedimiento del sitio web o
determinar la riqueza del contenido de la web).
Método automatico (uso de sistemas de software).
Método de computacion numérica (uso de funciondsmeticas).
Método de opinién de usuarios (evaluacidon de peioaps y satisfaccion del
usuario).

5. Método combinado (combinacién de métodos anteniores

Fig. 1. Modelos de evaluacién de sitios web

| Evaluation model/instrument ‘

T
New model/instrument Evaluating websites
development using an adopted or
maodified

\ maodel/instrument

Website Evaluations in
Tourism

%rica] User
Counting Automated Computation Judgment

Evaluating Websites using an adopted
or modified model/instrument

Fig. 1. Methodological approaches for the evaluation of tourism websites.

Fuente: Law, Qi y Buhalis, 2010.

Segun estos expertos, todos estos métodos preseétans importantes que hay que
considerar; no obstante, también presentan laguliaitaciones que impiden la seleccién de
un meétodo ideal. Es por esta razon que, recogiafidmaciones de otros investigadores,
apuestan por una metodologia combinada de evaiyapié sera, a su juicio, la mas capaz de

ofrecer resultados utiles y satisfactorios parasdds publicos interesados.

Estos mismos autores concluyen que “la industrissttoa, en el momento presente,
no cuenta con técnicas de evaluacion de sitios wgbe estén comunmente consensuadas,
gue sean replicables, medibles y tengan un buengiat para su aplicacion a largo plazo; la
industria turistica no cuenta con esas técnica®, las necesita urgentemente” (Law, Qi y
Buhalis, 2010: 14).
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Como respuesta a la problematica que acabamospimerx vamos a plantear una
metodologia propia para el andlisis de webs deindsstun modelo interdisciplinar e
integrado, especifico para el &mbito turistico, cpmbina andlisis automatizados con andlisis

cuantitativos y cualitativos.

3. Proyecto de investigacion
3.1. Presentacion

La metodologia de analisis que vamos a exponenaparte del trabajo realizado en
el marco del proyecto de investigacion “Nuevasaéstrias de publicidad y promocién de las
marcas turisticas espafolas en la Web”, finangmmieel Ministerio de Ciencia e Innovacién
espafiol (CS0O2008-02627) y que se dirige desde iletédad Pompeu Fabra de Barcelona.

La duracion del proyecto es del 1 de enero de 2082 de diciembre de 2011.

El equipo de investigacion esta formado por 13 @afistas en publicidad, relaciones
publicas, turismo, economia, usabilidad y arquitectde la informacién, investigacién de

mercados, linguistica y geografia, procedentesatie gniversidades espafiolas.

El objetivo principal del trabajo es diagnosticawaluar la calidad y adecuacion de
los portales de destinos espafiolgsponer a disposicion de los gestores de las ORIDs
conocimiento preciso para incorporar a su disefio los ultimosness cientificos y
profesionales.

El estudio proyecta ser umportante instrumento de mejoratanto paragobiernos
municipales y autonémicosde Espafia como paempresas publicagelacionadas con el
turismo. Dichos organismos tendran la oportunidad de agmtwar sélidas bases tedricas,
desde diferentes componentes de la comunicacidm, pEenciar y promocionar sus
marcasy, consecuentemente, aumentar el nimero de tuestas territorio.

3.2. Metodologia

La naturaleza del objeto de estudio ha impuestiliaacion combinada de técnicas

de investigacién diversagjue proporcionen un dibujo lo mas completo pogilelda eficacia
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de los sitios webs de marcas turisticas de teitdt para evaluar de manera Utildficacia
de un sitio web nos centramos en los tres asp&etdamentales que participan en el proceso

comunicativo: el emisor, el mensaje y el receptor.

Estudio del emisor
El propdsito de esta area de trabajo es cono@stiactura y el funcionamiento de las
Organizaciones de Marketing de los Destinos (OMBSsj),como sus estrategias de marca y

sus objetivos de comunicacion.

Para esta etapa, se han diseflado dasstionarios dirigidos a los gestores
responsables de comunicacion de las comunidadésamés, ciudades y regiones espafiolas.
Un primer cuestionario de caracter general, cofirelde identificar diversas formas de
organizacién de las instituciones responsablesslenarcas de territorio y diversos enfoques
en cuanto a las estrategias y contenidos de laseplade comunicacion, y un segundo

cuestionario mas especifico sobre la estrategiargtamiento de la marca de destino.

Sélo partiendo de esta informaciéon de base serblppposteriormente, evaluar de

manera adecuada la eficacia de un sitio web oficial

Estudio del mensaje
El estudio de esta area de trabajo es la evaludeida calidad del mensaje, formulado
como sitio web. Para ello, se dispone de dos im&ntios principales: una plantilla de analisis

de webs y un sistema automatizado de andlisis sleipwamiento en buscadores.

La plantilla de analisis ha sido desarrollada por el propio equipo de igasion a
partir de aportaciones diversas anteriores. Latifilaresta estructurada por tematicas, y
formada por indicadores. Su proceso de construamidistituira el principal aporte de esta

comunicacion.

El analisis de las estrategiaspiesicionamiento en buscadorede los distintos sitios
web de los destinos turisticos espafoles se readizal software especifico DigiDocSpider,
un programa informéatico de tipo "rastreador” o dspi que analiza paginas web de forma

automética. Toma como entrada del programa un ctmjde URLs (sitios web) y un
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conjunto de indicadores o parametros a analizasada es un informe en el que para cada

URL se indica el grado de cumplimiento de esosrpats o indicadores.

Estudio del receptor
No hay proceso de comunicacién completo sin unpteceEn esta area se analiza el
comportamiento de los turistas que son, a la v&zanps de Internet. Y para ello se dispone

de dos instrumentos: una encuesta sociolégica pweba experimental.

La encuesta sociolégicasta dirigida a usuarios finales (turistas queahaysitado un
destino en el ultimo afo), a partir de una mued&r®00 personas, para realizar un estudio

desde el punto de vista de la recepcion y la inggipion de los consumidores.

La prueba experimental se llevara a cabo a partir de la modificacion @gimas web.
El grupo de control tendra la posibilidad de navega una web de destino tipo mientras que
el grupo experimental sera sometido a la naveggmadrel mismo sitio web pero habiendo

alterado en cada caso indicadores que afectetigtassvariables de estudio.

3.3. Web del proyecto

Como herramienta de exposicion y divulgacion debypcto contamos con
www.marcaturisticas.org, un portaleb que se centra, por una parte, en exponer la
informacion del proyecto de investigacituevas estrategias en publicidad y promocién de
marcas turisticas espafolas en la wely”por otra, en ofrecer conocimiento y fomentar la
relacion entre los investigadores académicos ytofesionales expertos en la promocion y

comunicacion de marcas de territorio ew&h

4. Plantilla de analisis para la evaluacion de sids web de marcas de destino

4.1 Planteamiento general: trabajo en equipo y grupde expertos

Nuestra metodologia de trabajo pretende aprovedharareas de conocimiento y
experiencia de todos los integrantes del proyeetmdestigacion y formular una plantilla de
analisis lo mas omnicomprensiva y adaptada al séutéstico posible para conseguir la

maxima efectividad en la evaluacion de las websakkeas de destino.
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El trabajo en equipo se ha desarrollado a travésedamientas de colaboracion en
linea, pero también gracias a dos reuniones priedesiconsideradas como reuniones de

expertos.

El primer encuentro se celebrd en el mes de adrpalsado afio 2009, con la finalidad
de consensuar la metodologia de trabajo, las temsatijue determinarian la plantilla de
analisis y el glosario de conceptos. La idea dardalfar un glosario compartido surgio de la
evidencia de que, dependiendo de su area de caeatimrespectiva, cada uno de los
expertos tenia maneras diferentes de entenderifmsa® términos. Se hizo necesario, pues,
un trabajo previo de consenso y puesta en comludales iban a ser los conceptos basicos
gue se manejarian en el proyecto y cual su enfequet ambito de nuestra investigacion. En
el glosario se recogid, para cada uno de los té@smscogidos, una definicion operativa (mas
breve y directa), una definicion global, una angiia tematica y una lista de referencias

bibliograficas clave sobre el tema.

En el segundo encuentro, celebrado en el mes deon2&x10, se profundizé en la
selecciéon de los indicadores pertenecientes a gadade las tematicas de la plantilla de
analisis. Para ello, se establecieron sesionesvatkshopen dos grupos distintos. Para
conseguir una vision rigurosa de la plantilla basad la interdisciplinariedad, cada grupo
estaba compuesto por un miembro especialista de oad de las tematicas (que seran
explicadas mas adelante). Una vez concluyo lasesd&orkshoppor grupos, el investigador

principal modero la puesta en comun de las propsest

Para ultimar los detalles de la plantilla y supdeoar obstaculos de la distancia, se
aposté por el formato de trabajiki. Asi, todos los expertos han podido consultarrtapy
debatir en una plataforma comun las mejoras corzids.

Esta metodologia de trabajo interno nos ha ayuéagdecialmente en la deteccion y
resolucién de los solapamientos o repeticiones exigtian entre indicadores de distintas

tematicas y en la consecucion de una plantillads completa y operativa posible.

4.2 Teméticas e indicadores
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Siguiendo la idea de una metodologia especifi@nnyla aportacién y colaboracién
de todos los miembros integrantes del equipo, hedessirrollado urdisefio propio de
plantilla de andlisis de sitios web de marcas de skno, consensuada por todo el equipo de
trabajo. Ademas, la mayor parte de las recomendesipara desarrollar un buen sitio web de
turismo que ofrece la WTO/ETC en Bliandbook on E-Marketing for Tourism Destinations
(WTO, 2008) han podido ser consideradas, asi canadda de establecer el analisis

omnicomprensivo e interdisciplinar que proponiaw Qi y Buhalis (2010).

El resultado de esta linea de trabajo se ve rdfiefn las distintas tematicas de la

plantilla de analisis, que describiremos con malgalle a continuacion.

Cada una de las tematicas presenta unos indicaclmmesetos que abarcan los puntos
de analisis de mayor importancia. La plantilla déliais se compone de un total de 154
indicadores. A continuacion, para una explicacioas ndetallada, mostraremos una breve
definicion de cada una de las tematicas, algundgsdespectos que se trataran en cada una de

ellas y un ejemplo de indicador:

- Accesibilidad: Se entiende por accesibilidad el conjunto deatsiras, recomendaciones y
recursos que hacen que la web sea o no acceshiendo en cuenta las personas con
discapacidades visuales y/o auditivas y el accdss aontenidos de la web mediante el uso
de dispositivos de capacidad limitada -teléfonosiite$, por ejemplo. En esta seccion se
analizan aspectos como el tamafio de las fuentesnehste fuente-fondo, la compatibilidad
con diferentes navegadores y distintas resolucidegsantalla, loplugins etiquetas de texto
alternativo y nivel de adecuacion de la web, emth®s. Se contempla un total de 7

indicadores.

Fig. 2. Ejemplo de indicador de la tematica Accesilidad.

Etiquetas de texto alternativo.

¢ Se han utilizado los atributos de texto alterodtait” y/o “title” y/o “summary” en Si /No
imagenes, enlaces, y tablas?

Explicacién La presencia de estas etiquetas es muy posjavaiie describen a los usuariofAutomatizado)
con discapacidades o que utilizan dispositivosagecidad limitada el contenido que
aparece en la pagina, y que sera ilegible para @lar ejemplo, las imagenes para los
usuarios invidentes). En algunos navegadores jpanarobar la presencia de estos atribytos
basta con pasar el cursor sobre las imagenesastphta que aparezca el texto descriptiyo
de las mismas).

Fuente: Elaboracion propia.

10
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- Arquitectura de la informacion: Se entiende por arquitectura de la informacidare y la

ciencia de estructurar y clasificar sitios web teaimets con el fin de ayudar a los usuarios a
encontrar y manejar la informacion (Rosenfeld y Wit&, 2002). En esta tematica se estudia
el rotulado, la estructura y navegacion, el lay-deitla pagina y el aplicativo de busqueda

interna por la web. Se contempla un total de 1R aubres.

Fig. 3. Ejemplo de indicador de la temética Arquitetura.

Orientacion del usuario en la navegacion.

¢ Existen elementos de navegacion que orienteruatiosacerca de donde esta y com
deshacer su navegacion?

Explicacion Las péaginas web deberian presentar elementos aleegacion,
normalmente en forma de “migas de pan” o “hilosAd@adna” (breadcrumbs) qu
indiquen al usuario en qué lugar del sitio web &éah, y le permitan ademas deshacer
Su havegacion.

OSi/ParciaImente/Nc

)

Fuente: Elaboracién propia

- Posicionamiento Se entiende por posicionamiento el proceso paijorar el lugar que
ocupa una pagina web en los listados de resultzatosales, organicos o no- remunerados de
los buscadores, de forma ética. En esta tematiablesemos indicadores tanto internos como
externos que evaluaran el trato de las palabeagcks decir, su eleccion, su frecuencia y
presencia en los distintos apartados de la web (URlaces, titulos, metadatos,...); la
luminosidad; la calidad de los enlaces de salidBageRank y el TrafficRank; los enlaces de

entrada, entre otros elementos a evaluar. Se cptgem total de 17 indicadores.

Fig. 4. Ejemplo de indicador de la tematica Posicimmiento.

Factores externos. Indexacion de las paginas
Los principales buscadores ¢tienadexadas la totalidad de paginasle nuestro sitid

web? Si/No

(Automatizado)

Fuente: Elaboracion propia

- Calidad y cantidad de contenido En este apartado estudiamos los diferentes ddoten

que deben existir en las webs de los destinogitarésy la valoracion tanto de su cantidad
como de su calidad. Para ello, se evalla la infoidnaturistica general (localizacion, como
llegar, cbmo moverse, meteorologia,..), informadifistica comercial (bares, rent a car,...),
turistica especializada (enologia, congresos,...hfermacion institucional (contacto). Se

contempla un total de 24 indicadores.

11
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Fig. 5. Ejemplo de indicador de la tematica Calidag Cantidad de Contenido.

Informacién general. Eventos/agenda.
L Bien/Regular/Mal
Explicacion:

Bien: La web contiene informacién sobre eventos esfecia destacados del destino
(congresos, ferias, fiestas populares,...). Ofre@agenda cultural con los eventos bjen
explicados, links a las webs de los eventos,...
Regular: La web tiene un listado de los eventos, sin eaplbn alguna. Contiene
informacion sobre eventos, pero de forma dispersa.
Mal: La web no ofrece esta informacion.

Fuente: Elaboracién propia.

- Interactividad : Entendemos por interactividad la relacion comative bidireccional que
se establece con otros individuos o con la prag@maciéon o mensaje. En esta temética se
estudian los distintos tipos de interacciones aétade la web: consumidor-mensaje,
consumidor-marketer, y consumidor-consumidor; akimo relacionandolo con el WOM. Se

contempla un total de 20 indicadores.

Fig. 6. Ejemplo de indicador de la teméatica Interatividad.

Interaccion Consumidor-Marketer

¢ Existen encuestas para saber la opinion de |lesios®@ Si/No

Fuente: Elaboracion propia.

- Presencia web 2.0Este concepto de “Web 2.0” - también llamada “Welzial™- se
caracteriza por la dimensién social y comunicasiparecida en la web, de la que son buenos
ejemplos los blogs, las redes sociales, los fdossyikis, etc. En esta tematica tratamos la
presencia o grado de adopcién de la Web 2.0, (diposde blog, cuentas en redes sociales
como Flickr, Youtube, LinkedIn, Twitteretc), la interaccion gestores-usuarios-contenidos
desde una perspectiva participativa y de sociabmactemas como la recomendacion,
creacion, cooperacion y personalizacion por padieuduario, y el grado de innovacion
tecnoldgica del sitio web (Huertas, 2008). Se aopta un total de 10 indicadores.

Fig. 7. Ejemplo de indicador de la tematica Presemweb 2.0.

Innovacién Tecnoldgica

¢ Ofrece la posibilidad de visualizar la ciudada&és de webcams en tiempo real? SiNo

Fuente: Elaboracion propia

12
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- Tratamiento de la imagen de marcaSe entiende por tratamiento de marca la manera de
gestionar la imagen de marca, es decir, la rept@sén mental de los atributos y beneficios
percibidos de la marca que se forman los usuan@sta del total de sus comunicaciones. En
esta tematica nos centramos en la presencia diévobjg valores de marca, el tratamiento de
elementos funcionales y emocionales de la maratotéw, el logotipo de la marca, asi como

el papel de las imagenes de la web como repres@mide la marca destino. Se contempla un

total de 14 indicadores.

Fig. 8. Ejemplo de indicador de la tematica Tratamiento dda imagen de Marce.

Logotipo de la marca

¢Los colores predominantes de la pagina estanicadas con el logotipo? Si/No

Fuente: Elaboracion propia

- Usabilidad: La usabilidad se refiere a la facilidad de la weloa ser usada y alcanzar los
objetivos propuestos de forma eficiente, rapidaadaple, atractiva y sin errores. Para
analizar dicha facilidad, se estudian aspectos cdéen@ctualizacion del sitio web, la

adecuacion de la URL, la identidad de la institncig el uso de elementos multimedia
(calidad de las imagenes, iconos o metaforas wsual), entre otros. Se contempla un total

de 11 indicadores.

Fig. 9. Ejemplo de indicador de la tematica Usabilida.

Adecuacion de la URL.

¢ Tiene undJRL correcta, clara y facil de recordar? ¢ Y las URIsae paginas
internas? ¢ Son claras y permanentes?

Explicacion Una URL adecuada sera aquella que permita sliriémipretacion a un
usuario humano. Por ejempluttp://www.hp.es/productos/impresoras

Bien/Regular/Mal

Fuente: Elaboracion propia.

- Distribucién y comercializaciébn Se entiende por distribucién y comercializacios |
distintos sistemas de reservas de los distintogepanres de servicios turisticos en las webs.
En esta tematica tratamos el nivel de comerciabpnade la web analizada teniendo en cuenta
distintos sistemas de reservas y pagos (propi@rrext mixto) en relacion al alojamiento,
eventos y restauracion. Se contempla un total dedidadores.

Fig. 10. Ejemplo de indicador de la tematica Distbucién y Comercializacion.

Sistema de reservas de alojamiento
¢La web dispone de un sistema de basqueda y resnaojamiento?

Explicacién: Si: La web ofrece informacion completa (Nombre, teléfoenlace, Si/Parcialmente/Ng
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imagenes, localizacion y caracteristicas; utiliarcriterios de blsqueda) de las
empresas de alojamiento —al menos hoteles- dehdeBarcialmente: La web ofrece
informacion basica (Nombre, Teléfono y direccion;un listado) de las empresas |de
alojamiento —al menos hoteles- del destiNo: La web no dispone de informacion |ni
comercializacién de empresas de alojamiento.

Fuente: Elaboracion propia.

- Paginas de inicio Entendemos como pagina inicial la sede web arpkatla cual se puede
acceder a todos los contenidos por medio de lagaau@n hipertextual. En esta temética, los
indicadores establecidos estudian aspectos relvante presentan las paginas de inicio,
como por ejemplo, la aparicién de videos prelimgsata opcién de escoger el idioma antes
de entrar en el sitio web, o si se trata de unapvepia de la marca destino. Se contempla un
total de 14 indicadores.

Fig. 11. Ejemplo de indicador de la tematica Pagirsade inicio.

Una vez en la pagina de inicio de la marca turistic
¢Es la web de la marca turistica una seccion oositerde la web de la administracipn

competente? Si/No

Fuente: Elaboracion propia.

- ldiomas: Esta tematica trata la gestion de los idiomasaeweb, es decir, las versiones
idiomaticas existentes de cada uno de los sitiod, wanto cooficiales como no

oficiales/extranjeros que se consideran importapgga un sitio web oficial de una marca
turistica de destino espafiola. Dependiendo de asiddiomas tenga, la web tendra una
valoracion numeérica concreta. Se basa en trabajt=i@es como los de Diaz Luque,

Guevara y Antén (2006). Se contempla un total ael@adores.

Fig. 12. Ejemplo de indicador de la teméatica Idioma.

Idiomas extranjeros Valoracién
Inglés
AIemap 35 puntos
Frances
X 20 puntos
Italiano
(..) 17 puntos
Total: 6 puntos
(...)
X puntos

Fuente: Elaboracién propia.

- Analisis discursivqg argumentativo y retorico (textos e imagenes): En esta tematica se

lleva a cabo un analisis del discurso retéricoeyspasivo cualitativo basado en aspectos
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significativos manifiestos e inmanentes de losrdifees niveles de profundidad textual y de
imagen de la pagina web. El analisis se ejecutaags del tratamiento de losntindos
posible$, una metodologia propia de evaluacion del disguasgumento y retorica del texto
e imagenes de la web. Un total de 8 indicadordarirde sefialar, entre otras cosas, si el

lenguaje expresivo es verbal y/o visual.

Fig. 13. Ejemplo de indicador de la tematica Analis discursivo, argumentativo y retérico

¢La pagina cuenta con la presencia de mundos posablnegativos? | Si/No

Fuente: Elaboracién propia

4.3 Muestra

Para comprobar la fiabilidad y aplicabilidad deplantilla de analisis se contempla la
aplicacion del estudio a una primearauestra piloto compuesta por 13itios web, tanto
nacionales como internacionales, de distinta tgialderritorial. En concreto, se analizaran
los sitios web de cinco paises, una comunidad aotén dos capitales de provincia, dos
capitales de pais, una web de capital de comadues yebs regionales. A modo de ejemplo,
algunas de las webs que constituyen la muestréopmion las de Nueva Zelanda, Irlanda,
Florida, Amsterdam, Madrid, Barcelona y Comunitaslénciana, que se consideran

especialmente interesantes como referencia dends®kitosos.

Sin embargo, la muestra definitiva estard compuastdas52 webs de capitales de
provincia espafiolas, lds/ webs de las comunidades autbnomas, la web otfleida marca
Espafa,1l0 webs de regiones espafnolasly webs de capitales europeas, tomadas estas

altimas como grupo de control y referencia.

A todas estas webs se les aplicara la plantillapbetea Para que no existan
discrepancias entre actualizaciones, las paginds deela muestra se han descargado por
completo durante el mes de mayo de 2010. De estarmase podra analizar la muestra en
formatooff-line y consultar el contenido especifico de las webk druestra siempre que se

desee.

El nivel de profundidad de analisis de las 90 wdbpende de cada temética o
indicador concreto, y puede ser:

= H: Andlisis de la Home.
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= H+10+10: Andlisis de la Home + 10 paginas de primer nivéDipaginas de segundo
nivel.

=  H+2+2: Andlisis de la Home + 2 paginas de primer nivelpaginas de segundo
nivel.

= B: Busqueda en todo el sitio web.

= H+B: Analisis de la Home + Blusqueda en el sitio web.

Por ejemplo, dentro de la tematica “Arquitecturaiy el indicador para medir la
longitud de la paging,Se usa scroll?’se analiza la Home, dos paginas de primer nivelsy d
de segundo nivel. En cambio, para medir la adeéoaiz! titulo al contenido de la pagina del
sitio web se usa el indicadoEl‘titulo de las paginas, ¢es correcto?, ¢ ha sidmificado?”,

y se llevara a cabo mediante el analisis en lad]aliez paginas de primer nivel y diez de

segundo nivel.

Un ejemplo de busqueda por el sitio web de los efteas a analizar seria el indicador
de la tematica “Web 2.0": ¢Dispone el sitio web de blog? ¢Mantiene algiun tama
servicios de alojamiento de video (como Youtubefmo ejemplo de indicador que debe
analizarse unicamente en la Home podriamos tomadielador de la tematica “Paginas de
inicio”, que pregunta’ Antes de entrar en la pagina de inicio propiameditsha, ¢hay un

video de presentacion o video preliminar?”.

4.4 Difusién de los resultados

A medida que se obtienen resultados, desde el @geipretende establecer una guia
de Buenas Practicas para los gestores de comuaricdei los destinos turisticos, asi como
para aquellos expertos dedicados al sector de rfaumicacion turistica online. Esta guia
determinara, a partir de casos ejemplares, umadeIconsejos y sugerencias que ayudaran a
instaurar mejoras en las webs de los destinogitmgsespanoles, basados en las tematicas
siguientes: Posicionamiento web, Tratamiento deajakccesibilidad, Usabilidad, Calidad y
Cantidad del Contenido, Web 2.0., Interactividadpm@rcializacion, Distribucién y

Arquitectura.

Asimismo, como resultado de nuestro proyecto, agoehran mensualmente Rankings
diversos, como, por ejemplo, un ranking de posamoiento en buscadores (Google y
Yahoo), un ranking general de la calidad de lo®ssitvebs de las ciudades espafiolas, y

rankings especificos para cada una de las temdlgcasalisis contempladas en la plantilla.
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Los resultados se pueden ir consultando en la pagieb del proyecto

Www.marcasturisticas.org

5. Conclusiones

Desde el equipo investigador del proyecto hemastiittado la necesidad de mejorar
la presencia virtual de las marcas de destino greh reto que afrontan las llamadas
Organizaciones de Marketing de Destino (OMD) pasadollar sitios web de éxito. A ello,
se le une la inexistencia de una definicion unalenente aceptada de qué es y en qué ha de

consistir esa evaluacion de los sitios web derhis

Para responder a la necesidad de un instrumentevdeiacion interdisciplinar,
integral y operativo, se ha planteado el disefiaumi plantilla propia de evaluacion, que
abarca tematicas diversas, combinando analisismatittados, cualitativos y cuantitativos,

con un total de 154 indicadores.

La finalidad de este proyecto de investigacion yd&efo de esta plantilla
interdisciplinar no es Unicamente establecer urtadoéogia de andlisis de los sitios web para
los destinos turisticos, sino aportar también mmsury mejoras online a los destinos de
nuestro pais, no sélo para aquellos destinos amticos, provinciales o de ciudad, sino
también, y especialmente, para aquellas localidaties pequefias con menos recursos. En
definitiva, el alcance de una mejora en la politleacomunicacion online de los destinos

turisticos espafioles.

Cualquier investigador interesado en el tema pysaleerse en contacto con los
miembros del equipo del proyecto, u obtener infaidgra complementaria en la direccion

siguiente www.marcasturisticas.org
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