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Resumen:

Las Nuevas Tecnologias de la Informacién y la Comunicacion (NTICs) constituyen hoy
parte esencial de la promocion turistica: tanto en los requisitos de la demanda —con el viajero
Millennial como propulsor- como en la concepcion de la oferta; su implementacion esta en la
base de los nuevos modelos de desarrollo turistico, como el proyecto de Destinos Turisticos
Inteligentes, gestionado por SEGITTUR, que aspira a crear destinos turisticos innovadores, sobre
una infraestructura tecnologica de vanguardia, que garanticen el desarrollo sostenible del territorio
turistico y mejoren la experiencia del viajero en el destino y la calidad de vida del residente. Su
creacion se vincula necesariamente al manejo y dominio activo de las NCTIS por parte de las
Administraciones Publicas. Sin embargo, por el momento, ese objetivo no se esta consiguiendo y

los nuevos modelos de Destinos Inteligentes son atin una utopia.

El presente estudio aborda la conveniencia de que las instituciones incorporen las NTICS
de forma efectiva a la promocion de sus destinos turisticos. En concreto, se describe y aplica una
metodologia de analisis del grado de incorporacion de las tres herramientas mas extendidas y
accesibles: las paginas webs oficiales, las redes sociales y las aplicaciones moviles. El trabajo se
centra en la labor de la administracion local en 6 destinos patrimoniales de la Comunidad de
Madrid. El interés de la propuesta radica tanto en los resultados obtenidos como en el hecho de
que permite analizar las estrategias de promocion de cualquier destino, por parte de la

administracion local, regional o estatal.
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NICTs IN THE PROMOTION OF TOURIST DESTINATIONS. A CASE

STUDY IN THE COMMUNITY OF MADRID

Abstract

The New Information and Communication Technologies (NICTs) are nowadays an
essential part of tourism promotion: both in the requirements on the demand side—with the
Millennial Traveler as promoter— and in the shaping of what is on offer; their implementation is at
the base of the new models of tourism development, such as the Smart Tourist Destinations
project, managed by SEGITTUR, which aims to create innovative tourist destinations in a cutting-
edge technological infrastructure, guaranteeing a sustainable development of the tourist
environment and improving the traveler's experience at the destination as well as the residents'
quality of life. Their creation is necessarily linked to the management and active command of
NICTs by Public Administrations. However, for the time being, that goal has not been achieved

and the new Smart Destinations models remain a utopia.

The present study addresses the convenience for institutions to incorporate NICTs
effectively in order to promote their tourism destinations. Specifically, a methodology is described
and applied for analyzing the degree of incorporation of the three most widespread and accessible
tools: official websites, social networks and mobile applications. It focuses on the work done by
local administrations in 6 heritage destinations in the Community of Madrid. The interest of this
proposal lies both in the results obtained and in the fact that it allows to analyze the promotion

strategies for any destination that can be developed by local, regional or state administrations.

Keywords: NICT, Smart Destinations, tourism promotion.

1. INTRODUCCION

Las Nuevas Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion (NTICs) constituyen una
parte intrinseca y esencial de la manera de hacer turismo en la actualidad, que se refleja tanto en
los requisitos de la demanda —con el viajero Millennial en el papel de protagonista y propulsor-
como en la concepcion de la oferta; asi lo confirma la creciente importancia de los nuevos
modelos de construccion y desarrollo turistico, como el proyecto de Destinos Turisticos
Inteligentes gestionado por la Sociedad Estatal para la Gestion de la Innovacion y las Tecnologias
Turisticas (SEGITTUR). Los Destinos Turisticos Inteligentes aspiran a ser destinos turisticos
innovadores, consolidados sobre una infraestructura tecnoldgica de vanguardia, que garanticen el

desarrollo sostenible del territorio turistico, accesible para todos, y faciliten la interaccion e
168



International Journal of Scientific Management and Tourism (2018) 4-1: 167-201, Mendoza de Miguel, S.: “LAS
NTICS EN LA PROMOCION DE DESTINOS TURISTICOS. ESTUDIO DE CASOS EN LA COMUNIDAD DE
MADRID”

integracion del visitante con el entorno, mejorando con ello tanto su experiencia en el destino
como la calidad la vida del residente (SEGITTUR,2015).

La creacion de Destinos Inteligentes se vincula necesariamente al manejo y dominio
activo, por parte de las Administraciones Publicas, de las herramientas que las NTICS
proporcionan para la promocion de sus destinos: en especial la web, las redes sociales y las
aplicaciones moviles, por ser aquellas herramientas que se encuentran mas extendidas y presentan
un mayor grado de accesibilidad, tanto para la oferta como para la demanda; precisamente por
ello, el Libro Blanco de SEGITTUR Destinos Turisticos Inteligentes: construyendo el futuro
(Lopez de Avila et al., 2015) menciona como las primeras actuaciones a seguir para la promocion
de un destino y la mejora de la experiencia turistica, las relacionadas con las nuevas tecnologias,

segun se reproduce a continuacion:

a) Elaboracion de una estrategia de promocioén online en la que se [dé] a
conocer la web del destino [...traducida...] a los idiomas de los principales
grupos de turistas que visiten el destino; b) Dentro de la promocion online es
necesaria una estrategia especifica de comunicacion en redes sociales, dado el
importante uso que hace de ellas el turista para informarse e interactuar con el
destino; y c) Desarrollo de contenidos experienciales para el turista a través de
aplicaciones para moviles, realidad aumentada, codigos QR, videomapping,
etc. (Lopez de Avila et al., 2015: 65)

No obstante, los diferentes niveles administrativos en Espafia no estdn consiguiendo
adaptar estas herramientas en sus estrategias de promocion turistica, por lo que, de momento, la

implementacién de los nuevos modelos de Destinos Inteligentes constituye una utopia.

El presente trabajo presenta una metodologia original de analisis del grado de
incorporacion de las tres herramientas informaticas seleccionadas para el estudio: las webs, las
redes sociales y las aplicaciones moviles, cuya explotacion se considera fundamental en los
procesos de promocion inspirados por las nuevas tendencias de creacion y desarrollo turistico vy,
en concreto, la de los llamados Destinos Inteligentes. El interés de la propuesta metodoldgica va
mas alld de la imagen que ofrece de la situacidon en que se encuentran los destinos analizados; el
examen de los resultados por parametros permite establecer conexiones y determinar tendencias
de las que deben poderse extraer conclusiones con vistas al disefio e implementacion de

actuaciones innovadoras y mas eficaces a efectos de la promocion de los destinos.

La metodologia propuesta se ilustra mediante su aplicacion al estudio de seis casos; en

concreto, se examina la labor de promocidn y difusion que llevan a cabo, a través de paginas webs
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oficiales, redes sociales y aplicaciones moviles, las administraciones locales de seis destinos
patrimoniales de la Comunidad de Madrid (CM). Ahora bien, la metodologia disefiada permite
analizar el grado de incorporacidon de las NTICs al proceso de promocion de cualquier destino,
tanto a nivel local, como autondémico y nacional, por lo que su interés excede los limites de este

estudio de casos.

El trabajo esta organizado del siguiente modo: en §2 se hace un breve repaso de la relacion
entre la promocion de destinos y las NTICs en el sector turistico; en §3 se describe la metodologia
utilizada en este trabajo; en §4 se presentan los resultados del andlisis y en §5 se recogen las

conclusiones.

2. LA PROMOCION DE DESTINOS Y LAS NTICS

Las actividades relacionadas con la promocion de los destinos descansan
fundamentalmente en las estrategias de marketing, que influyen de forma sustancial sobre los
flujos turisticos. El marketing de un destino permite discriminarlo de otro muy similar: por e¢j., en
Europa muchos destinos proponen experiencias turisticas practicamente idénticas, en torno al tipo
de clima, los recursos que visitar y la gastronomia; la semejanza es ain mayor si comparamos la
costa espafiola y la italiana: ambas ofrecen destinos cuya oferta principal se centra en actividades
relacionadas con la playa, la gastronomia mediterrdnea y ciertos recursos patrimoniales, con unos
precios bastante proximos. En casos asi, la promocién del destino pasa a ser el factor
diferenciador: la forma de dirigirse al turista y vender la experiencia que el destino ofrece se

vuelve determinante en su eleccion por parte del viajero.

Por tanto, las Administraciones a cargo del turismo han de asumir la relevancia del
marketing en la promocion del destino y precisamente Internet resulta una herramienta
fundamental para su desarrollo, dado el carécter internacional del fendmeno turistico: frente a
otros recursos —como campaifias publicitarias en prensa, revistas, radio y television—, la red
permite la comunicacion inmediata y actualizada con el turista residente en el extranjero, ademas

de permitir al turista entrar en contacto con el destino por su propia iniciativa.

De hecho, las NTICs constituyen el pivote en torno al cual gira la relacion evidente entre
los destinos patrimoniales, como parte de la oferta turistica, y la demanda. En ese circulo de
interrelaciones, es dificil determinar cual de estos tres elementos es el propulsor, el factor que
determina que los destinos y la demanda entren en contacto a través de las NTICs. En principio
cabe esperar que sea el desarrollo de las NTICs el que ha favorecido el contacto entre destinos y
demanda de una forma mads répida y directa. Pero, sea o no esa la direccion de la relacion, en todo
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caso, el uso de las NTICs ha generado cambios llamativos en la forma de viajar, como veremos en
§2.1.

2.1. Cambios en la demanda: el viajero Millennial

Los protagonistas absolutos del cambio producido en los ultimos afios en la manera de
viajar son los viajeros Millennials?, a quienes los expertos en materia de turismo postulan como
determinantes del futuro del sector, aunque ya se les pueden atribuir las novedades del presente.
Segun un estudio realizado por la compafia de seguros y asistencia en viaje Allianz Worldwide
Partners (Sin Autor, 2016), la mayoria de los jovenes entre 18 y 30 afos ha viajado al menos una
vez, lo que resulta llamativo dado el aumento que se ha producido en la edad de insercion laboral.
La generacion Millennial muestra, pues, mucha inquietud por viajar y conocer nuevos lugares;
pero la principal caracteristica de sus miembros, también conocidos como nativos digitales, es la
capacidad de estar constantemente conectados a Internet, con el smartphone® como principal
aliado a la hora de viajar. Ya no solo en la planificacion de viaje sino también en la compra* y

durante la estancia en el destino.
2.2. Las NTICs aplicadas al turismo: webs, aplicaciones moviles y redes sociales

De las muchas herramientas en el marco de las NTICs vinculadas con la actividad turistica,
la web es especialmente importante, por su repercusion y difusion. El viajero lleva muchos afios
usdndola para localizar informacion, pero en la actualidad es el medio informativo preferente y se
ha consolidado como clave en cualquier proceso relacionado con el turismo (promocion, difusion,

venta, informacion, etc.) (Buhalis, 2003).

Por otro lado, el uso de smartphones y aplicaciones modviles (apps) adquiere también cada
vez mayor protagonismo (El Khatib, 2016: 280). En esta linea, Wang et al. (2011: 2) subrayan la
importancia de las apps y sus multiples funcionalidades como herramientas capaces de cambiar el

comportamiento turistico. De hecho, impulsadas por el desarrollo de los smartphones, “que

2 Nombre con el que se conoce a una generacion de jovenes nacidos entre 1981 y 1995, que se hicieron adultos con el
cambio de milenio (en plena prosperidad econdmica antes de la crisis) y que en 2025 representaran el 75% de la
fuerza laboral del mundo. Son la futura generacion de consumidores y usuarios y sus nuevas necesidades y demandas
exigen transformaciones en las empresas. Se distinguen por ser nativos digitales: dominan la tecnologia y se
relacionan de forma cotidiana a través de la pantalla. (Cf. Gutiérrez Rubi, 2016).

3 Teléfono movil que se puede utilizar como un ordenador pequefio y se conecta a Internet (Cambridge Dictionary,
en: http://dictionary.cambridge.org/es/diccionario/ingles/smartphone).

4 El 21% de las compras que se realizaron en 2016 en Espafia a través de un dispositivo movil estaban relacionadas

con viajes. http://www.amic.media/media/files/file 352 1050.pdf
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combinan el acceso a Internet con el acceso al sistema de posicionamiento global (GPS) y
permiten la navegacion por satélite para facilitar la bisqueda de rutas locales y la planificacion de
itinerarios, relacionando las rutas del viaje con las atracciones e instalaciones” del destino (OMT,
2010: 8), las apps son, en este momento, las tinicas herramientas que se pueden usar en las tres

etapas del consumo turistico: antes, durante y después del viaje.

Ahora bien, para la promocion de un destino no basta con disponer de un buen portal web
y una aplicacion movil, sino que también hay que desarrollar perfiles activos en las redes sociales:
una red social sin actividad resta turistas potenciales; es mas, hoy en dia carecer de un perfil en las

redes sociales se considera un aspecto negativo al juzgar un destino (Caro, Luque y Zayas, 2015).

En suma, el uso de NTICs se ha convertido en una estrategia irrenunciable para la difusion,
promocion y revalorizacion de destinos patrimoniales y ha dado lugar a una extensa bibliografia,
en la que se ha acufiado un nuevo término para designar esa interaccion: Turismo 2.0 (Travel 2.0 o
E-Tourism, en inglés), con el que se hace referencia a la forma en que el sector en su conjunto
aprovecha las nuevas tecnologias para configurar un nuevo tipo de experiencia turistica, en la que
la forma de promocion tiene a Internet como herramienta fundamental. Mas recientemente se
empieza a hablar de Turismo 3.0, un paso mas en la contribucion de las NTICs al turismo; como
consecuencia de la evolucion de la web, las NTICs se convierten en protagonistas de todas las

etapas de la experiencia turistica: la planificacion, el viaje y las fases posteriores al viaje.’
2.3. Aplicaciones en destinos: experiencias de interés

En Espafia, las diferentes Administraciones responsables del turismo a nivel estatal,
autondmico y local han ido asumiendo la necesidad de incorporarse al Turismo 2.0 y han
desarrollado ya diferentes estrategias en torno a este concepto, con el fin de beneficiarse de las
potencialidades de las NTICs. De hecho, existen casos en que se esta haciendo un claro esfuerzo
para incorporar las NTICs en la oferta de su destino: un ejemplo representativo es el del Cabildo
de Lanzarote, que se ha convertido en pionero en turismo cognitivo en Espafia, mediante la
creacion de la aplicacion movil Lanzarote Cognitive App, diseiiada con tecnologia IBM Watson,;
se trata de una guia turistica virtual que acompafa y aconseja al viajero de forma personalizada.
Otro ejemplo seria el del Ayuntamiento de Lepe, en la provincia de Huelva, que forma parte del
proyecto Ciudades Inteligentes, organizado por Red.es, dependiente del Ministerio de Energia,
Turismo y Agenda Digital, subvencionado con fondos europeos. Uno de los objetivos de este

proyecto de Smart cities es la promocion del turismo, a partir del cual el Ayuntamiento de Lepe ha

5 Seglin se recoge en Ruiz, Guerrero y Vidaurri (2015), la evolucion de la web ha supuesto el paso de la propia
conexion a internet (web 1.0) a la consecucion de la interaccion entre personas (web 2.0) y ahora (web 3.0.) a la

conexion de otras aplicaciones (geoespaciales, multimedia, etc.).
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creado una web turistica en la que se incorporan amplias funcionalidades de la web 2.0 y una
aplicacion moévil donde se recogen los alojamientos, servicios de transporte publico, hospitales y
demas recursos (Bejerano, 2017). Sin embargo, no todas las Administraciones se encuentran en
ese mismo estadio; por el contrario, de los planes estratégicos y de marketing de algunas de ellas
se deduce que todavia no han tomado plena conciencia de la importancia de utilizar las nuevas

tecnologias en la promocién de su destino.

Asi, el plan Estrategia de Turismo 2016-2019 de la Comunidad de Madrid define siete
objetivos basicos, en cuya descripcion no se mencionan las NTICs —ni el término TICs, mas
clasico y extendido—. No obstante, en una de las lineas estratégicas disefiadas para lograr los
objetivos marcados, si se hace una alusion a las NTICs, aunque muy breve y genérica; la
reproduzco aqui: “También se trabajara para el fortalecimiento de los diferentes destinos de la
region a través de la diversificacion de productos, del trabajo en red y del uso de nuevas

tecnologias” (“Creacion e impulso de productos y destinos turisticos”, Estrategia de Turismo de la
Comunidad de Madrid: 39).

El plan describe 49 medidas, divididas segun la linea estratégica a la que correspondan. En
alguna de esas medidas ya aparecen las NTICs de forma mas precisa y explicita: Medida 3 /
Marketing online; Medida 10 / Presencia en medios audiovisuales y escritos; Medida 32 /
Facilitar la movilidad del turista, por la que se quiere facilitar la adquisicion de billetes turisticos
a través de nuevos canales de comercializacion gestionados por el Consorcio: venta online y otros;
y Medida 35/ Plan de formacion “Madrid destino mundial”, mediante el uso de herramientas

online.

En suma, el plan autonémico de la CM incluye muy pocas referencias a las NTICs; es mas,
las menciones que se encuentran respecto de la promocidn de sus destinos patrimoniales se limitan
a acciones de marketing online; no hay, en cambio, ninguna alusion a las redes sociales como
instrumento de promocién de destinos. Constituye, pues, un caso representativo de lo que es la
tonica general en el contexto de la Administracion Publica en cuanto a la falta de incorporacion de
las NTICs a la promocion turistica.

3. METODOLOGIA

Como se menciono en §1, el objetivo basico de este trabajo es proponer una metodologia

de analisis de las tres herramientas consideradas basicas para la promocion del turismo: las webs,
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la presencia en las redes sociales y las aplicaciones moviles, a fin de poder establecer su grado de

incorporacion en los destinos analizados.

Segun indican Law, Qi y Buhalis (2010) en su revision bibliografica, son muchos los
estudios que han tratado de medir la calidad de los sitios web de destino; ahora bien, son tantas las
variables que se pueden medir, que resulta muy dificil hacer una comparacion entre los resultados
de los diferentes estudios; no existe de momento un marco de andlisis de sitios web que esté
universalmente aceptado. En cuanto a la calidad de las aplicaciones mdviles y la presencia en las
redes sociales, por su parte, existen pocos estudios, y los que hay analizan cada herramienta de

forma individualizada o en relacion con la web.

El objetivo de este trabajo es, por el contrario, describir una metodologia holistica de
analisis que no solo sirva para el andlisis de las paginas webs, sino que también evalte las redes
sociales y las aplicaciones moviles, de forma que las tres herramientas de las NTICs,

imprescindibles para conseguir un destino inteligente, se examinen de forma conjunta.
3.1. Una propuesta metodologica de analisis conjunto para webs, apps y redes sociales

La metodologia que propongo se ha inspirado principalmente en el sistema propuesto por
Martinez et al. (2016) para el anélisis del uso de la web por parte de marcas turisticas. Este estudio
propone una metodologia para evaluar sitios webs de marcas turisticas basada en 5 parametros,
compuestos por un total de 33 indicadores, que permite realizar una comparativa entre distintos

sitios webs turisticos. Los parametros son:

- Parametro 1. Sistemas de recomendacion e interaccion (con ocho indicadores).

- Parametro 2. Publicacion de contenidos creados por el usuario (con cuatro indicadores).

- Parametro 3. Registro, personalizacion de contenidos y suscripcion (con seis indicadores).

- Paradmetro 4. Presencia y uso de redes sociales y plataformas 2.0 (con siete indicadores).

- Parametro 5. Integracion de plataformas, herramientas y funcionalidades de la Web 2.0
(con ocho indicadores).

Como se ve en sus titulos, los pardmetros hacen referencia a la integracion de aspectos o
tecnologias de la web 2.0 en las paginas web. Los pardmetros se puntiian de 0-1: con 0 si no existe
tal indicador en la pagina y con 1 si si existe; a excepcion del parametro 4, que se puntua de 0-3,
aunque no se explica la naturaleza de esta decision.

Mi propuesta de metodologia parte del sistema elaborado por Martinez et al. (2016) pero
implica un conjunto de modificaciones sustanciales, con el fin de adaptarlo a los intereses de mi
investigacion. Los cambios llevados a cabo responden a siete causas, que son: (a) la metodologia
de Martinez et al. (2016) esta destinada al andlisis de paginas webs pero incluye un pardmetro
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para las redes sociales, como si ambas herramientas formasen parte de un conjunto; en mi opinion,
aunque complementarias, son herramientas diferentes y conviene analizarlas de forma
individualizada; (b) la metodologia de partida no incluye un parametro que permita analizar las
aplicaciones moviles desarrolladas por la administracion responsable de la promocion; (c) la
metodologia de Martinez et al. (2016) se centra en la incorporacion de funcionalidades de la web
2.0; aunque es un aspecto de suma relevancia, estas herramientas no son sino plataformas de
comunicacion; parece conveniente, pues, que el andlisis preste también atencién a otras
informaciones que una web turistica, en tanto que gestor turistico, deba aportar, aunque no estén
ligadas a la explotacion de las funcionalidades de la web 2.0: por ejemplo, publicacion de ofertas
o de informaciones de otra naturaleza, que contribuyen a que una web turistica sea mas completa y
util para el turista —cf. las propuestas metodologicas de Tran y Yang (2014), Ruel, Matias y Mena
(2015), Singh y Bathia (2016), Diaz Luque y Lopez Catalan (2012) o Buhalis y Wagner (2013)—;
(d) con la metodologia de Martinez et al. (2016) se analiza la publicacion de imdgenes y videos de
usuarios pero no se hace ninguna referencia al uso que las webs hacen de estos recursos;
precisamente esta es una de las diferencias mas notables entre la web primitiva y la web 2.0 0 3.0
y, por ello, ha de tenerse en cuenta; (e) he considerado oportuno incluir algun indicador que
permita evaluar la accesibilidad de la web para personas con alguna discapacidad, ya que la
adaptacion del turismo a personas discapacitadas es un campo de creciente interés y relevancia,
tanto en el sector académico como empresarial, y dado que las NTICs facilitan en gran medida
esta tarea —f. el Manual Operativo para la configuracion de Destinos Turisticos Inteligentes, de
la Agencia Valenciana de Turisme (2015)—; (f) me ha parecido conveniente afiadir un apartado
sobre los aspectos técnicos de la web: considero que estos determinan su calidad y la calidad
técnica de la web influye necesariamente en la imagen que se transmite del destino; (g)
finalmente, el sistema de puntuacion 1-0 no permite medir el grado de importancia de cada
indicador o el nivel de incorporacion de cada uno, por lo que he procedido a modificarlo de forma
que facilite un analisis mas detallado y exhaustivo.

Como consecuencia de las motivaciones expuestas en (a-g), en mi adaptaciéon de la

metodologia de Martinez et al. (2016) he llevado a cabo los siguientes cambios:

a) he prescindido de aquellos indicadores descritos en su propuesta metodoldgica que no eran de
interés a los efectos de este trabajo;

b) he cambiado el orden de los pardmetros, asi como de los indicadores, para conseguir una
secuencia mas coherente con mi analisis;

¢) he afiadido dos pardmetros nuevos para el andlisis de las paginas webs (P5. Contenido de la

web y P6. Cualidades técnicas de la web), asi como tres parametros para el analisis de las
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aplicaciones moviles turisticas institucionales (P8. Contenido de la app, P9. Funcionalidades
de la app y P10. Cualidades técnicas de la app), con sus respectivos indicadores, a fin de
obtener resultados mas matizados y precisos;

d) he escindido parte del sistema metodologico de partida, extrayendo, del conjunto de
parametros para la evaluacion de sitios web, su parametro P4. Presencia y uso de las redes
sociales y plataformas 2.0. En mi propuesta pasa a ser P.7. Presencia y uso de las redes
sociales y plataformas 2.0 y se utiliza de forma individualizada para analizar el uso de redes
sociales por parte de las Administraciones publicas;

e) he cambiado la forma de puntuar los indicadores; en algunos de ellos el andlisis debe

responder a mas de una pregunta y, en esos casos, se otorga un punto por respuesta positiva.
3.2. Parametros de analisis y sus respectivos indicadores

Dedico este apartado a presentar los distintos parametros, con sus respectivos indicadores,
de mi propuesta metodologica para el analisis de las paginas webs, las aplicaciones méviles y las
redes sociales de los destinos susceptibles de analisis.

3.2.1. Parametros para el analisis de la web

Pregunta de analisis Puntuacion

Parametro 1 (P1).
Sistemas de registro, 0-9
recomendacion e interaccion

(Tiene el usuario la posibilidad de
registrarse en el sitio web y acceder asi a
contenidos o funcionalidades exclusivos

para usuarios registrados?

1.1. Registro de usuario 0-1

(Tiene el usuario la posibilidad de
contactar con los responsables o gestores 0-1
de contenido del sitio web?

1.2. Contacto con los
responsables del sitio web

1.3. Contacto entre usuarios (Pueden los usuarios registrados 0-1
registrados comunicarse entre si?
1.4. Comentarios y votos por (Se permite al usuario registrado
parte del usuario a comentar contenidos del sitio web? ;Se le 0-2
contenidos de la web permite votar el contenido?
. . (Sugiere el sitio web contenido en funcioén
1.5. Sugerencias de contenido . .
- . de la actividad de otros usuarios en la 0-1
realizadas por el sitio web
web?
1.6. Compartir contenido del (Permite el sitio web que el usuario
sitio web en plataformas comparta contenido de su interés a través 0-1
sociales de sus perfiles sociales?
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(Dispone la web de un espacio de

de usuarios

imagenes, fotografias y/o videos?

1.7. Preguntas mas frecuentes . o 0-1
preguntas mas frecuentes?
18.S ., lert (Puede el usuario suscribirse a las alertas
0. SUSCTIPeion a alertas o o al boletin electronico para recibir
boletin electronico . L, 1 . , 0-1
(newsletter) informacion periddica de interés en su
correo electronico?
Pregunta de analisis Puntuacion
Parametro 2 (P2).
0-4
Personalizacion de contenidos
{Ofrece el sitio web un servicio de
2.1. Planificador de viaje sugerencias de itinerario de viaje para el 0-2
internauta? ;Es personalizado?
(Dispone el usuario de la posibilidad de
. crear un espacio personal en el que
2.2. Espacio personal  espaciop alenelque 0-1
almacenar informacion de interés del sitio
web?
23 Personalizacion de (Puede el usuario configurar el contenido
c;)ri tenidos que se muestra en el sitio web segun su 0-1
perfil y/o intereses?
Pregunta de analisis Puntuacion
Parametro 3 (P3).
Publicacion de contenido 0-4
creado por el usuario
31 Publicacién de [ Tiene el usuario la posibilidad de crear
te;x.tos Jentradas/noticias/articulos contenidos textuales para ser publicados 0-1
en el sitio web?
L . , Tiene el usuario la posibilidad de
3.2. Publicacion de imagenes 6 VTR
/o fotoerafias en el sitio w%b publicar imagenes y/o fotografias en el 0-1
y gt sitio web del destino?
3.3. Publicacion de videos en el (Tiene el usuario la posibilidad de 0-1
sitio web publicar videos en el sitio web?
3.4. Creacion de galerias de | ;Tiene el usuario la posibilidad de crear
imagenes, fotografias y videos una galeria en la que publicar sus 0-1
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Pregunta de analisis Puntuacion
Parametro 4 (P4).
Integracion de plataformas, 0-10
herramientas y
funcionalidades de la Web 2.0
s FMA 9.
4.1. Uso de imagenes y videos {Muestra la web imagenes (Muestra la 02
web videos?
4.2. Uso de videos 360° (Muestra la web videos 360°? 0-1
4.3. Publicacion de un tour
virtual por el destino o por | (Elsitio web publica alglin tour virtual? 0-1
recursos turisticos concretos
(Incluye el sitio web algun audio?
4.4 Uso de audios g)Ipcluye el sitio Web un lector de textos 02
mejorando la accesibilidad a personas con
alguna discapacidad visual?
L . , El usuario tiene la posibilidad de
45. A ‘ o o )
tr:Vés lét:nt;:gfégzodgalfs:anos a autenticarse en el sitio web a través de 0-1
p perfiles sociales?
4.6. Inf i6 1 . .,
6 ntormacton de a8 {Ofrece la web informacion sobre los
plataformas sociales del destino . o 0-1
en la web perfiles sociales del destino?
(Dispone la web de un espacio dedicado
4.7. Espacio social media exclusivamente a mostrar su actividad en 0-1
las redes sociales?
4.8. Int ion de la actividad . . .
de o trr;:irs?;lggs ; alaiz ;g;lmzs (Dispone la web de un espacio dedicado a
P la actividad de otros usuarios en redes 0-1

sociales como contenido de la
web

sociales?
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Pregunta de analisis Puntuacion
Parametro 5 (P5). Contenido de
0-20
la web
(Ofrece la web informacion sobre
5.1. Ofertas de alojamiento y/o alojamiento en el destino turistico? 02
restauracion (Ofrece la web informacion sobre
restauracion en el destino turistico?
(Pone la web informacion a disposicion
del internauta sobre rutas que se puedan
5.2. Oferta de rutas y/o realizar en el destino? ;Pone la web 02
excursiones informacion a disposicion del internauta
sobre excursiones que se puedan realizar
en el destino?
, Ofrece la web informacion sobre
5.3. Oferta de transportes ¢ 0-1
transportes?
(Ofrece la web informacion adicional
sobre otras actividades turisticas como
. servicio de guias turisticas, centros
5.4. Otras actividades . g P 0-1
recreativos, eventos, deportes, actividades
culturales o alquiler de bicicletas, entre
otros?
{Ofrece la web informacion sobre la
5.5 Informacion sobre FecUrsos historia y caracteristicas de los recursos
T turisticos del destino? (Ofrece la web 0-2
turisticos . . . .
informacion sobre horarios y precio de la
visita a los recursos turisticos del destino?
5.6. Informacion sobre Ia {Ofrece la web informacion sobre la 0-1
historia historia del destino?
5.7. Informaciéon sobre Ia {Ofrece la web informacion sobre la 0-1
gastronomia gastronomia del destino?
o - ,Ofrece la web un servicio de
5.8. Informacién climatoldgica ¢ . , 0-1
climatologia?
5.9. Informacion sobre {Ofrece la web informacion sobre los 0-1
productos locales productos locales del destino?
5.10. Informacion de sitios de {Ofrece la web informacion sobre los 0-1
compras sitios de compras en el destino?
. ; Ofrece la web un servicio de mapas con
5.11. Integracion de mapas o . . . . 0-2
gt P informacién del destino? ;Es interactivo?
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5.12. Informacién sobre la {Ofrece la web informacion sobre la
localizacion de la oficina de | localizacion de la oficina de turismo en el 0-1
turismo destino?
5.13. Servicio de indicaciones al (Ofrece la web un servicio de 0-1
destino indicaciones?
{Ofrece la web informacion sobre los
5.14. Agenda de eventos eventos turisticos que se desarrollan en el 0-1
destino?
(Ofrece la web informacion sobre apps i
5.15. Buscador de apps del destino? 0-1
5.16. Anuncio de certificaciones {Ofrece la web informacion sobre la 0-1
oficiales certificacion de la que dispone el destino?
Pregunta de analisis Puntuacion
Parametro 6 (P6).
0-20
Cualidades técnicas de la web
6.1. Uso de un logotipo (Muestra la web un !ogotlpo de la marca 0-1
destino?
6.2. Acces’o 2 l.a Web .turlstlca (. Se puede acceder a la web desde la
desde la pagina institucional del Aoina institucional del obierno? 0-1
gobierno del destino pag & ’
. . Es la URL sencilla? ;Es la URL
8 b )
6.3 URL sencillo y coherente coherente con el contenido de la web? 0-2
(Ofrece la web su contenido en inglés?
6.4. Empleo de diferentes | ;Ofrece la web su contenido en algun otro
o e 0-2
idiomas idioma, que no sea el hablado en el
destino?
6.5. Facilidad para localizar el (Resulta sencillo localizar el menti 0-1
menu principal principal dentro de la web?
6',6 - Integracion de una barra de (Tiene la web una barra de busqueda? ;Es
bisqueda y facilidad para . , 0-2
. facil acceder a la barra de bisqueda?
localizarla
6.7. Disposicion de un botoén de | ;Dispone la web de un botén de inicio en 0-1
inicio en todas las paginas todas sus paginas?
6.8. Limitacion del (Tiene la web una limitacion de
desplazamiento en | desplazamiento horizontal? ;Tiene la web 0-2
horizontal/vertical un limite de desplazamiento vertical?
0-1

6.9. Tipo de fuente adecuado

(Es adecuada el tipo de fuente utilizada en
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para la lectura el texto de la web?
6.10. Tamafio de la letra | ;Esadecuado el tamafio de la letra para su 0-1
adecuado para la lectura lectura?
6.10. Contraste suficiente entre | ;Es suficiente el contraste entre el fondo y 0-1
el texto y el fondo el texto de la web?
6.11.  Parrafos y  frases (Son los parrafos y frases utilizados 0-1
adecuados para la lectura adecuados para la lectura?
6.12. Uso de lenguaje de signos ¢Dispone la web de queos en los que se 0-1
emplee el lenguaje de signos?

6.13. Version para Smartphone (Existe una version de la web disponible 0-1

para Smartphone?

(Es visible la web en buscadores? ;Se
6.14. Visibilidad de la web en encuentra entra los tres primeros 0-2
buscadores resultados cuando se busca en nombre del
destino mas la palabra turismo?

3.2.2. Parametros para el andlisis de las redes sociales

Como he mencionado supra, en §3.1., a los parametros descritos se afiade uno, P7,
Presencia y uso de redes sociales y plataformas 2.0, que se aplica solo al andlisis de las redes
sociales (a diferencia de como se usa en la propuesta de Martinez et al. (2016)).

La puntuacion de los 6 primeros indicadores de este parametro obedece al grado de
actualizacion de cada uno de los perfiles sociales: 0 si no se dispone de un perfil o si si se dispone
pero lleva mas de un afio sin mostrar actividad; 1 para los que muestran actividad por ltima vez
hace mas de 6 meses; 2 para los que muestran actividad hace mas de un mes; y 3 para aquellos
perfiles que muestren actividad en el ultimo mes. Este sistema de puntuacion deriva de la
constatacion de que la mera presencia en las redes sociales puede ser perjudicial para el destino, si
el perfil no se va modificando para mantenerlo actualizado y hacerlo atractivo. Los perfiles son los
embajadores del destino en las redes sociales y la imagen que proyecten sera la imagen que se
perciba del destino en la mente de los usuarios, por lo que un perfil obsoleto puede transmitir una
imagen de desinterés o, peor ain, de destino anticuado, sin nada que ofrecer al viajero actual; es
preferible no tener un perfil social que tenerlo desactualizado: a efectos de promocién, mas vale
no existir en las redes que proyecta una mala imagen.
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Pregunta de analisis Puntuacion
Parametro 7 (P7).
Presencia 'y uso de redes 0-21
sociales y plataformas 2.0
(Dispone el destino de un blog asociado a
7.1. Blog corporativo la gestion del. sitio web donde se informe 03
a los usuarios y/o se comunique con
ellos? ;Esté actualizado?
7.2. Presencia en redes sociales | (FEl destino turistico dispone de perfiles
de difusion de imagenes sociales en servicios para la publicacion
de imagenes como son Flickr, Picassa, 0-3
Pinterest, Instagram o Panoramio? ;Los
actualiza con regularidad?
(El destino turistico dispone de perfiles
. . sociales en servicios para la publicacion
7.3. Presencia en redes sociales ; .
cr g , de videos como, por ejemplo, YouTube o 0-3
de difusion de videos . \ .
Vimeo? ;Con qué regularidad los
actualiza?
(El destino turistico dispone de perfiles
. sociales en plataformas de microbloggin
7.4. Presencia en plataformas de P . . EEME
microblogging como, por ejemplo, Twitter, Sina Weibo o 0-3
Tumblr? ;{Con qué regularidad los
actualiza?
(El destino turistico tiene presencia en
7.5. Presencia en redes sociales | redes sociales de amistad como Facebook
. . . 0-3
de amistad 0 Google+? ;Con qué regularidad los
actualiza?
7.6. Presencia en plataformas (El destino turistico tiene presencia en
sociales de recomendacion plataformas sociales de recomendacion 03
como TripAdvisor o Yelp? ;Con qué
regularidad los actualiza?
. ,El destino tiene presencia en plataformas
7.7. Presencia en plataformas | © one p . P
. S de geolocalizacion como Foursquare o 0-1
sociales de geolocalizacion
Google maps?
(Alguno de los perfiles sociales del
. o destino ofrece su contenido en inglés?
7.8. Empleo de distintos idiomas | g
. (Alguno de los perfiles sociales del
para comunicarse en las redes 0-2

sociales

destino ofrece su contenido en algun otro
idioma, que no sea el hablado en el
destino?
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3.2.3. Parametros para el andlisis de las aplicaciones moviles

Por ultimo, para el andlisis de las aplicaciones moviles, he desarrollado tres pardmetros
basado en informacion obtenida en la Guia Apps turisticas. 2017 de SEGITTUR. Ademas, he
afiadido ciertos indicadores con respecto al contenido de la aplicacion movil que son muy
similares a otros indicadores que ya se han usado en los parametros para el andlisis de las webs
oficiales.

Pregunta de analisis Puntuacion

Parametro 8 (P8). Contenido de

0-19
la app

(Ofrece la app informacion sobre

8.1. Ofertas de alojamiento y/o | alojamiento en el destino turistico? ;Ofrece
restauracion la app informacion sobre restauracion en el
destino turistico?

0-2

(Pone la app informacion a disposicion del
internauta sobre rutas que se puedan
8.2. Oferta de rutas y/o realizar en el destino? ;Pone la app
excursiones informacioén a disposicion del internauta
sobre excursiones que se puedan realizar en
el destino?

(Ofrece la app informacion sobre

0-1
transportes?

8.3. Oferta de transportes

(Ofrece la app informacion adicional sobre
otras actividades turisticas como servicio
8.4. Otras actividades de guias turisticas, centros recreativos, 0-1
eventos, deportes, actividades culturales o
alquiler de bicicletas, entre otros?

(Ofrece la app informacion sobre la
historia y caracteristicas de los recursos

8.5. Informacién sobre recursos . .
turisticos del destino? ;Ofrece la web 0-2

turisti . ., . .
UrIStcos informacion sobre horarios y precio de la

visita a los recursos turisticos del destino?
8.6. Informacion sobre la (Ofrece la app informacion sobre la 0-1
historia historia del destino?
8.7. Informacion sobre la (Ofrece la app informacion sobre la 0-1
gastronomia gastronomia del destino?
8.8. Informacion climatologica (Ofrece la app un servicio de climatologia? 0-1
8.9. Informacion sobre (Ofrece la app informacion sobre los 0-1
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productos locales

productos locales del destino?

8.10. Informacioén de sitios de

(Ofrece la app informacion sobre los sitios

compras de compras en el destino? 0-1
(Ofrece la app la posibilidad de contactar
8.11. Informaci6n de contacto con los responsables o gestores de 0-1
contenido de la app?
2 12. Tnteeracién de manas (Ofrece la app un servicio de mapas con 02
o £ P informacion del destino? ;Es interactivo?
(Ofrece la app informacion sobre los
8.13. Agenda de eventos eventos turisticos que se desarrollan en el 0-1
destino?
8.14. Anuncio de certificaciones (Ofrece la app informacion sobre la 0-1
oficiales certificacion de la que dispone el destino?
Pregunta de analisis Puntuacion
Parametro 9 (P9). 0-25
Funcionalidades de la app
(Ofrece la app la posibilidad de
‘ ' registrarse? ;Ofrece la app la posibilidad 02
9.1.Registro de usuario de registrarse a través de plataformas
sociales?
9.2. Comentarios y votos por (Se permite al usuario comentar
parte del usuario a contenidos del sitio web? ;Se le permite 0-2
contenidos de la app votar el contenido?
9.3. Compartir contenido del (Permite la app que el usuario comparta
sitio web en plataformas contenido de su interés a través de sus 0-1
sociales perfiles sociales?
9.4. Planificador de viaje g)Otjr;ce la.ap P UN SCIVIClo de sugerencias 0-2
de itinerario de viaje? ;Es personalizado?
(Dispone el usuario de la posibilidad de
9.5. Espacio personal crear un espacio personal en el que 0-1
> BSP P almacenar informacion de interés de la
app?
s A 9.
9.6. Uso de imagenes y videos (Muestra la apprlmagenes. (Muestra 0-2
videos?
9.7. Uso de videos 360° (Muestra la app videos 360°? 0-1
;Incluye la app algin audio? ;Incluye la
. 6 Y ipp alg b y
9.8. Uso de audios 0-2

app un lector de textos mejorando la
accesibilidad a personas con alguna
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discapacidad visual?

9.9. Precio gratuito (Es gratuita la app? 0-1

9.10. Tamafio limitado [Tiene la app un tamafio limitado?¢ 0-1

(Se puede acceder a la app a través de
Google Play? ;Se puede acceder a la app
9.11. Acceso a la aplicacion | através de iTunes? ;Se puede acceder a la

movil en distintos servidores app a través de Windows Phone Store? 0-4
(Se puede acceder a la app a través de
Amazon Appstore?
9.12. 4 ara Smartwatch (Se puede descargar la app para 0-1
e APP P Smartwatch?
9.13. Uso de herramientas de (Utiliza la app herramientas de 0-1
geolocalizacion geolocalizacion?
9.14. Realidad aumentada (Ofrece la app un servicio de realidad 0-1
aumentada?
9.15. Funcionalidad off-/ine (Se puede utilizar la app off-line? 0-1

(Realiza la app notificaciones informando
sobre actualizacion de contenidos en la
app? ;/Realiza la app notificaciones
9.16. Notificaciones cuando se encuentra cerca de un recurso 0-2
turistico a partir de la geolocalizacion
para ofrecer informacion de ese recurso
en concreto?

6 Una aplicacion movil no debe ocupar mucho en la memoria del dispositivo movil. Para valorar el tamafio de una
app he establecido la mediana de megabytes (MB) que ocupan las 38 aplicaciones estudiadas en la Guia de
Aplicaciones Turisticas. 2017 de Segittur. El resultado ha sido 50.5, por lo que puntio con 1 en este indicador a
aquellas aplicaciones que ocupen un numero de MB inferior a 50.5. He utilizado la mediana en vez de la media, como

medida preferible para el estudio de variables con numerosos valores atipicos.
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Pregunta de analisis Puntuacion
Parametro 10 (P10). Cualidades 0-10
técnicas de la app
10.1. Uso de un logotipo (Muestra la app un l'ogotlpo de la marca 0-1
destino?
(Ofrece la app su contenido en inglés?
10.2. Empleo de diferentes | ;Ofrece la app su contenido en algin otro
1 e 0-2
idiomas idioma, que no sea el hablado en el
destino?
10.3. Facilidad para localizar el (Resulta sencillo localizar el menu
L . 0-1
men1 principal principal dentro de la web?
19'4' Integracion de.u.na barra de (Tiene la app una barra de busqueda? ;Es
bisqueda y facilidad para L. , 0-2
. facil acceder a la barra de bisqueda?
localizarla
10.5. Tamafio adecuado de los | ;Es adecuado el tamaiio de los botones de 0-1
botones la app para poder utilizarla?
10.6. Tipo de fuente adecuado | (Es adecuada el tipo de fuente utilizada en 0-1
para la lectura el texto de la app?
10.7. Contraste suficiente entre | ;Es suficiente el contraste entre el fondo y 0-1
el texto y el fondo el texto de la app?
10.8.  Parrafos y  frases (. Son los parrafos y frases utilizados 0-1
adecuados para la lectura adecuados para la lectura?

3.2.4. Sumario

La metodologia de andlisis propuesta consta en conjunto de 10 pardmetros y 100
indicadores. De los 10 parametros, 6 estan destinados al andlisis de la web, 1 estd disefiado para
las redes sociales y 3 se usan para examinar las aplicaciones méviles. De los 100 indicadores, 54
son para el andlisis de la web, 8 para las redes sociales y 38 para las aplicaciones moviles.

La puntuacion méaxima total que se puede obtener es de 142 puntos: 67 en la valoracion de
la web, 21 en el analisis de las redes sociales y 54 en la evaluacion de las aplicaciones moviles.
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4. ANALISIS DE RESULTADOS

En este apartado se presentan los resultados de aplicar la metodologia descrita en §3 a las
webs oficiales de las administraciones encargadas de la promocion de turismo en los seis destinos
objeto de este estudio, las aplicaciones moviles (si cuentan con ellas) y su presencia en las redes
sociales. En §4.1., se describe con detalle el analisis del caso de Alcald de Henares y en §4.2 se

recogen los resultados del andlisis aplicado a los otros cinco destinos.
4.1. Alcala de Henares

Alcala de Henares es una ciudad situada en la cuenca del rio Henares, al este de la CM. La
Universidad y Barrio Historico de Alcald de Henares entraron en la Lista de Patrimonio de la
Humanidad en 1998. Fundada por el cardenal Jiménez de Cisneros a principios del siglo XVI,
Alcala de Henares fue la primera ciudad universitaria planificada del mundo. También es

internacionalmente conocida por ser la ciudad natal de Cervantes.’
4.1.1. Web oficial

La web oficial de turismo del Municipio de Alcala de Henares es turismoalcala.es. A

continuacion, analizo su contenido mediante los pardmetros descritos en §3.

Puntuacion
Parametro 1 (P1). Sistemas de registro, recomendacion e interaccion 2
1.1. Registro de usuario 0
1.2. Contacto con los responsables del sitio web 1
1.3. Contacto entre usuarios registrados 0
1.4. Comentarios y votos a contenidos de la web por parte del usuario 0
1.5. Sugerencias de contenido realizadas por el sitio web 0
1.6. Compartir contenido del sitio web en plataformas sociales 1
1.7. Preguntas mas frecuentes 0
1.8. Suscripcion a alertas o boletin electronico (newsletter) 0

La puntuacion obtenida en P/ es muy baja, 2/9. Solo hay valoraciones positivas en el
indicador 1.2., ya que se pone a disposicion del usuario un teléfono y una direccion postal; y en

7 http://whc.unesco.org/es/list/8 76#top
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1.6., ya que se puede compartir el contenido de la web en plataformas sociales, aunque solo en
Facebook, Twitter, Google+ y Pinterest.

Puntuacion
Parametro 2 (P2). Personalizacion de contenidos
2.1. Planificador de viaje 0
2.2. Espacio personal 0
2.3. Personalizacion de contenidos 0

La puntuacion de P2 es nula. Si los internautas no pueden registrarse como usuarios en la
pagina web de turismo de Alcala de Henares, el P3 también ha de ser puntuado como 0, ya que la
publicacion de contenido en la pagina web por parte del usuario estd necesariamente ligada a su

registro como usuario.

Puntuacion
Parametro 3 (P3). Publicacion de contenido creado por el usuario 0
3.1. Publicacion de textos/entradas/noticias/articulos 0
3.2. Publicacion de imagenes y/o fotografias en el sitio web 0
3.3. Publicacion de videos en el sitio web 0
3.4. Creacion de galerias de imagenes, fotografias y videos de usuarios 0

También P4 presenta una puntuacién muy baja, 3/10, lo que refleja que la web del destino
y sus plataformas sociales no estan integradas.

Puntuacion

Parametro 4 (P4). Integracion de plataformas, herramientas y
funcionalidades de la Web 2.0

4.1. Uso de imagenes y videos
4.2. Uso de videos 360°

4.3. Publicacidén de un tour virtual por el destino o por recursos turisticos
concretos

4.4. Uso de audios

4.5. Autenticacion de usuarios a través de perfiles sociales

4.6. Informacion de las plataformas sociales del destino en la web
4.7. Espacio social media

4.8. Integracion de la actividad de otros usuarios en plataformas sociales
como contenido de la web

S | O] W
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Tras tres parametros con puntuaciones muy bajas o negativas, sorprende que PJ5 reciba una
puntuacion de 16 sobre 20. Ahora bien, los contenidos aqui examinados son mas propios de una

web 1.0; muchos son mera informacion turistica —como las indicaciones sobre como llegar al
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destino, la historia de la ciudad o la oferta de restaurantes—, mas interesante para un usuario pasivo
que para uno activo o para la administracion, ya que implica renunciar a las ventajas de la web
2.0: sociabilizar e interactuar. También conviene destacar que a gran parte de ese contenido se
accede a partir de hipervinculos que dirigen a PDFs: se trata, pues, de una informacion poco
visible para el internauta. En mi opinion, deberia trasladarse a la web, pasando a formar parte del

contenido principal.

Puntuacion

Parametro 5 (P5). Contenido de la web

—_
(@)

5.1. Ofertas de alojamiento y/o restauracion
5.2. Oferta de rutas y/o excursiones

5.3. Oferta de transportes

5.4. Otras actividades

5.5. Informacidn sobre recursos turisticos
5.6. Informacion sobre la historia

5.7. Informacion sobre la gastronomia

5.8. Informacion climatologica

5.9. Informacion sobre productos locales
5.10. Informacion de sitios de compras
5.11. Integracion de mapas

5.12. Informacion sobre la localizacion de la oficina de turismo
5.13. Servicio de indicaciones al destino
5.14. Agenda de eventos

5.15. Buscador de apps

5.16. Anuncio de certificaciones oficiales

— == === =N ===

Por tltimo, la puntuacion de P6 también es muy positiva (17/20) lo que es un indicador del
esfuerzo de la Administracion por desarrollar una web accesible y atractiva. Quizads lo mas
llamativo sea la puntuacién (0) en el indicador 6.6. Como ya expuse en §2.1, el futuro del turismo
esta marcado por el protagonismo de la generacion de los Millennials, que valoran sobre todo la
rapidez. La falta de un buscador interno obliga al internauta a ir navegando por cada apartado de

la web hasta encontrar lo que busca, con la consiguiente pérdida de tiempo e interés.
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Puntuacion
Parametro 6 (P6). Cualidades técnicas de la web 17

6.1. Uso de un logotipo 1
6.2. Acceso a la web turistica desde la pagina institucional del gobierno del
destino

6.3. URL sencillo y coherente

6.4. Empleo de diferentes idiomas

6.5. Facilidad para localizar el ment principal

6.6. Integracion de una barra de busqueda y facilidad para localizarla

6.7. Disposicion de un boton de inicio en todas las paginas

6.8. Limitacion del desplazamiento en horizontal/vertical

6.9. Tipo de fuente adecuado para la lectura

6.10. Tamaifio de la letra adecuado para la lectura

6.11. Contraste suficiente entre el texto y el fondo

6.12. Parrafos y frases adecuados para la lectura

6.13. Uso de lenguaje de signos

6.14. Version para Smartphone

6.15. Visibilidad de la web en buscadores

—
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En total, el analisis de la web de turismo de Alcala de Henares ofrece un resultado de 37
sobre 66 puntos posibles: ello supone un aprobado pero indica que todavia hay mucho trabajo
pendiente para lograr una web totalmente adaptada a las exigencias actuales de la red. No
obstante, cabe destacar las altas puntuaciones de PS5 y P6, indicadores del esfuerzo realizado por
conseguir una web con contenido relevante y de calidad, aunque aun esté¢ atrasada en la

incorporacion de las herramientas de la web 2.0.
4.1.2. Presencia en redes sociales

La pagina web oficial de turismo de Alcald de Henares no anuncia de qué perfiles sociales
dispone. Sin embargo, la seccion de turismo de la pagina web oficial del Ayuntamiento si anuncia
un perfil de Twitter —“Turismo Alcala” (@AHTurismo) —. A través del buscador de Google he
podido encontrar otros perfiles relacionados con el destino; no obstante, el unico que se puede
considerar valido es el de Twitter, que es ademas el unico que esté actualizado. Entre los otros que
he encontrado esta el de la Oficina de Turismo de Alcald de Henares en Facebook (con solo dos
publicaciones, que no aportan ninguna informacion de interés, ya que son simplemente las
actualizaciones de la foto de perfil y la portada); el de la Concejalia de Turismo de Alcala de

Henares en Google+ (sin ninguna publicacion); y “AlcalaTurismo” en YouTube (con dos
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publicaciones de hace 5 afios). Todos ellos se encuentran obsoletos y no se pueden considerar

herramientas de promocion del destino.

Puntuacion

N

Parametro 7 (P7). Presencia y uso de redes sociales y plataformas 2.0

7.1. Blog corporativo

7.2. Presencia en redes sociales de difusion de imagenes

7.3. Presencia en redes sociales de difusion de videos

7.4. Presencia en plataformas de microblogging

7.5. Presencia en redes sociales de amistad

7.6. Presencia en plataformas sociales de recomendacion

7.7. Presencia en plataformas sociales de geolocalizacion

7.8. Empleo de distintos idiomas para comunicarse en las redes sociales

(=3 I [l faa)l [VS] Fall kel Kan)

La puntuacion obtenida en P7 es muy baja (4/21), ya que el destino apenas tiene presencia
en plataformas sociales. La plataforma de geolocalizacion utilizada para ofrecer a los usuarios
informacion vinculada a ubicaciones de la ciudad es Google maps. Como ya he dicho, la tinica red
social usada por el destino es el perfil de Twitter, en el que dispone de 4.204 seguidores a fecha de
diciembre de 2017, cifra muy aceptable, y mas teniendo en cuenta que va en aumento (en abril de
2017 el numero de seguidores era 3.753). En consonancia con ese numero de seguidores, el perfil
ha realizado hasta el momento [29.12.2017] 5.290 tweets o publicaciones.

En suma, parece evidente que la Administracion a cargo del turismo de Alcala de Henares
ha de recorrer todavia un largo camino en el campo de las redes sociales, empezando por anunciar
en la web oficial de turismo los perfiles de que dispone, para que los internautas pueden acceder
facilmente. Cuando los perfiles no estan anunciados, o se da por hecho que no existen o no se
dedica tiempo a buscarlos. Ademas, la bisqueda sin guia de los perfiles sociales puede ofrecer
resultados erroneos: se pueden encontrar otros perfiles con el mismo nombre y finalidad que no
sean los oficiales, con lo que la administracion pierde la capacidad de control del mensaje turistico

que quiere transmitir.
4.1.3. Aplicacion movil

El destino de Alcald de Henares dispone de dos apps, ambas desarrolladas por su
Ayuntamiento. La primera, “Visita Alcald — Guia Oficial”, es la guia turistica oficial. La segunda,
“Ruta V Centenario Cisneros 20177, ha sido desarrollada por el Ayuntamiento de Alcald de

Henares en colaboracidon con otros ocho ayuntamientos, entre ellos el de Toledo y el de Sigiienza
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(Guadalajara).® Puesto que esta segunda app es un proyecto puntual y no engloba toda la
actividad turistica del destino, me voy a centrar en el andlisis de la primera aplicacion movil; para
lo cual me voy a servir de los parametros P8, P9 y P10, con el fin de determinar su utilidad para el
usuario y su efectividad turistica.

El resultado del andlisis de P8 es positivo (11/19). La app incluye informacion basica y

extensa sobre el destino y sus recursos.

Puntuacion

—
—

Parametro 8 (P8). Contenido de la app

8.1. Ofertas de alojamiento y/o restauracion
8.2. Oferta de rutas y/o excursiones

8.3. Oferta de transportes

8.4. Otras actividades

8.5. Informacion sobre recursos turisticos
8.6. Informacion sobre la historia

8.7. Informacion sobre la gastronomia
8.8. Informacion climatologica

8.9. Informacion sobre productos locales
8.10. Informacion de sitios de compras
8.11. Informacién de contacto

8.12. Integracion de mapas

8.13. Agenda de eventos

8.14. Anuncio de certificaciones oficiales

el Ll 1 %] el [=) k=] k=2 - Fanll § VO T el il P

El analisis de P9 es también positivo: la puntuacion obtenida es de 12/25.

Puntuacion

—
\S)

Parametro 9 (P9). Funcionalidades de la app

9.1. Registro de usuario

9.2. Comentarios y votos por parte del usuario a contenidos de la app

9.3 .Compartir contenido del sitio web en plataformas sociales
9.4. Planificador de viaje

9.5. Espacio personal

9.6. Uso de imagenes y videos

9.7. Uso de videos 360°

9.8. Uso de audios

9.9. Precio gratuito

9.10. Tamafo limitado

9.11. Acceso a la aplicacion movil en distintos servidores
9.12. App para Smartwatch

9.13. Uso de herramientas de geolocalizacion

=[O == © |

8 Como ha declarado su autor, Julio Gonzalez del Val, en una entrevista realizada el 19-1-2017 en el programa Las dos
miradas de Radio Castilla La Mancha.
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9.14. Realidad aumentada 1
9.15. Funcionalidad off-/ine 1
9.16. Notificaciones 1

Se trata, por un lado, de una aplicacion gratuita, lo que considero fundamental en este tipo
de apps desarrolladas por organismos publicos, ya que la acciéon publica ha de tener como
finalidad la utilidad social y no el enriquecimiento propio. Ocupa tan solo 27.06 MB —el limite
establecido ha sido 50,5 MB; cf supra nota 6— y aunque no estd disponible en Windows Phone
Store, Amazon Appstore o para Smartwatch, si lo estd en Google Play y en iTunes, los
distribuidores principales a nivel usuario. Otros aspectos muy positivos son: a) la funcionalidad
off-line, ya que mantener una app abierta durante todo una visita turistica puede consumir muchos
datos; ademas, a pesar del fin de la tarifa roaming dentro de la Union Europea, todavia hay un
gran numero de viajeros que no disponen de internet durante sus visitas turisticas; y b) el uso de
realidad virtual: la app dispone de un servicio de GPS para indicar la distancia a los atractivos
turisticos, imagenes, panoramicas, videos, videos en directo (solo con internet) y audios, que

enriquecen la visita guiada.

Finalmente, la puntuacién de P/, es muy positiva (8/10). La puntuacion solo es negativa en
el indicador 10.2: el contenido de la app se ofrece Uinicamente en espafiol, lo que cierra puertas al

mercado internacional, que, sin embargo, estd ganando cada vez mas peso en la CM”.

Puntuacion

o)

Pardametro 10 (P10). Cualidades técnicas de la app

10.1. Uso de un logotipo

10.2. Empleo de diferentes idiomas

10.3. Facilidad para localizar el ment principal

10.4. Integracion de una barra de busqueda y facilidad para localizarla
10.5. Tamafio adecuado de los botones

10.6. Tipo de fuente adecuado para la lectura

10.7. Contraste suficiente entre el texto y el fondo

10.8. Parrafos y frases adecuados para la lectura

—_——= == N ==

El resultado total del anélisis de la aplicacion mévil es de 31 puntos sobre los 54 posibles,
puntuacién muy positiva que muestra el esfuerzo realizado por desarrollar una app relevante, de

calidad e interactiva, adaptada a las demandas del mercado actual.

9 En el 2016, la CM recibido mas turistas internacionales que nacionales segun datos del Instituto Nacional de
Estadistica (cf. Barroso, 2017).
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4.1.4. Sumario

La suma de los andlisis del uso de las herramientas de las NTICs por parte de la
Administracion a cargo del turismo en Alcala de Henares ofrece una puntuacién ligeramente
superior a aprobado: 73/142. El resultado se ve lastrado por la puntuacion obtenida respecto de la
presencia en redes sociales. Aunque en los demdas campos también hay espacio de mejora, los
esfuerzos de la Administracion deben centrase en las redes sociales, herramienta esencial en el dia
a dia que es necesario desarrollar para poder realizar una promocion 6ptima del destino.

4.2. Resultados del analisis de otros casos

A continuacion, se presentan los resultados obtenidos de aplicar la metodologia a otros

cinco destinos de la CM.
4.2.1. San Lorenzo de El Escorial

La puntuacion final es de 44 sobre 142. Esta puntuacion tan baja se debe, sobre todo, a la
falta de una app turistica desarrollada por la propia administracion. En la pagina web del destino
(sanlorenzoturism.es) se anuncia una app pero se trata del resultado de una accion conjunta con la
empresa de Sismotur, dedicada a la consultoria y el desarrollo de sistemas de sefalizacion e
informacion turistica (Sin autor, 2014). Esta empresa ha desarrollado una aplicacion movil
llamada “Iventrip” para varios destinos, entre ellos, San Lorenzo de El Escorial. Dado que el
objetivo de este trabajo es analizar especificamente la accion publica en materia de promocion

turistica, no he considerado esta aplicacion como vélida para el analisis.

Como en el caso anterior, las puntuaciones mas altas corresponden a indicadores que
evaluan el contenido mas basico de la web y las cualidades técnicas de la misma, pero ain hay

mucho margen de mejora en la incorporacion de las herramientas de la web 2.0.

P1. Sistemas de registro, recomendacion e interaccion 2
P2. Personalizacion de contenidos 0
P3. Publicacion de contenido creado por el usuario 0
P4. Integracion de plataformas, herramientas y funcionalidades de la Web 2.0 4
P5. Contenido de la web 13
P6. Cualidades tecnicas de la web 17
P7. Presencia y uso de redes sociales y plataformas 2.0 8

P8. Contenido de la app

P9. Funcionalidades de la app 0
P10. Cualidades técnicas de la app 0
Total 44

194



International Journal of Scientific Management and Tourism (2018) 4-1: 167-201, Mendoza de Miguel, S.: “LAS
NTICS EN LA PROMOCION DE DESTINOS TURISTICOS. ESTUDIO DE CASOS EN LA COMUNIDAD DE
MADRID”

4.2.2. Aranjuez

El caso de Aranjuez es realmente sorprendente, puesto que carece tanto de una web oficial,
como de perfiles en redes sociales y de una aplicacion movil. Existen numerosas paginas y
perfiles sociales relacionados con actividades turisticas en el destino, pero no he podido encontrar
ninguna pagina oficial de turismo. Tan solo existe, dentro de la pagina oficial de su Ayuntamiento,
una seccion dedicada a esta actividad, pero al no tratarse de una web en si misma, no es valida
para este analisis. Esta seccion turistica dentro de la pagina del Ayuntamiento incluye un
hipervinculo a la pagina web aranjuez.com, que es una “Guia de Turismo y Ocio”. No obstante,
en el apartado “Contacto” de esta web se especifica que el portal no guarda ninguna vinculacion ni
con el Ayuntamiento de Aranjuez, ni con ninguna otra entidad, por lo que tampoco es apta para
este estudio. Existen también numerosos perfiles, asi como apps turisticas, dedicados al turismo
de Aranjuez pero ninguno esta gestionado por una Administracion publica. Todo esto refleja cierta
renuncia a las labores de informacién y promocion turistica del destino por parte de la
Administracion competente en favor de agentes externos, con lo que se pierde en cierta manera el
control sobre el mensaje que se quiere transmitir.

4.2.3. Chinchon

La puntuacion final de este destino es de 66 sobre 142, lo que supone casi un aprobado. La
web oficial de turismo de Chinchon es ciudad-chinchon.com/turismo y es una web con
informacion practica y de utilidad para el turista, incluso para un publico muy amplio, ya que se
publica en varios idiomas; no obstante, tal y como ocurre con las webs de turismo analizadas
supra, aun no ha incorporado plenamente las herramientas de la web 2.0, que son las que
permitiran a la Administracion obtener un feedback en tiempo real de la opinidon de los visitantes
sobre su destino, para adaptarse asi mejor a la demanda. Una vez maés, el campo donde deben
centrar sus esfuerzos es el de la presencia en redes sociales, muy ligada a la obtencion de feedback
ya mencionada. El destino no dispone de ningin perfil social y, de hecho, los que se anuncian en
la pagina web son los relativos al Ayuntamiento de Chinchon y no a Chinchén como destino
turistico. No obstante, la puntuacion obtenida es muy positiva ya que Chinchon dispone de una
app desarrollada por su Ayuntamiento; se llama Chinchon y es una guia turistica y de informacion
sobre la ciudad. Se anuncia claramente en la pagina web oficial, con una descripcion detallada de
sus funcionalidades, ademés de poner a disposicion del usuario una serie de cddigos QR10,
dependiendo del sistema operativo del movil. En suma, Chinchon constituye una app turistica bien
disefiada; no todos los indicadores se puntuan positivamente pero su desarrollo global es muy
positivo.

10 “Un codigo QR es un codigo de barras bidimensional cuadrado que puede almacenar los datos codificados”

(https://www.unitag.io/es/qrcode/what-is-a-qrcode) y que permite descargar la aplicacion.
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P1. Sistemas de registro, recomendacion e interaccion 2
P2. Personalizacion de contenidos 0
P3. Publicacion de contenido creado por el usuario 0
P4. Integracion de plataformas, herramientas y funcionalidades de la Web 2.0 2
P5. Contenido de la web 17
P6. Cualidades técnicas de la web 14
P7. Presencia y uso de redes sociales y plataformas 2.0 1
P8. Contenido de la app 15
P9. Funcionalidades de la app 7

P10. Cualidades técnicas de la app
Total 66

4.2.4. Colmenar de Oreja
Su puntuacion final es de 43 sobre 142. Es una puntuacion muy baja, debido

fundamentalmente a que carece de una app turistica desarrollada por la propia Administracion.
Existe una app de Colmenar de Oreja pero estd dedicada a temas relacionados con el
ayuntamiento en general y no con el turismo. La web oficial de turismo del Municipio de
Colmenar de Oreja es colmenarte.colmenardeoreja.com. El portal se autodenomina Colmenarte:
cultura y turismo en Colmenar de Oreja, por lo que cabe deducir que el turismo cultural tiene mas
protagonismo que otras actividades del sector. En esta web se anuncian numerosos perfiles
sociales (Facebook, Twitter, Instagram, YouTube, Vimeo, Pinterest y RSS); no obstante, tan solo
el perfil de Facebook y el de Twitter estan dedicados especificamente al turismo del destino,
mientras que los demas son del Ayuntamiento. Ademas, los enlaces de Facebook y RSS que se
muestran en la web oficial de turismo dirigen a paginas webs que, o no existen o dan error. Por
tanto, la informacion resulta confusa y puede ser engafiosa para el usuario que acude al portal en
busca de informacidn turistica. Se debe modificar ajustdindose a la realidad: es mas efectivo
anunciar perfiles de los que realmente se dispone que proporcionar muchos enlaces no
especificamente de turismo; y, desde luego, habria que eliminar aquellos enlaces que dan error, ya

que dan una imagen de web desatendida.

Las mejores puntuaciones son las relativas a la pagina web por lo que estd claro que
Colmenar de Oreja deberia orientar sus esfuerzos, principalmente, a desarrollar una app turistica y

a mejorar su presencia en las redes sociales.
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P1. Sistemas de registro, recomendacion e interaccion 2
P2. Personalizacion de contenidos 0
P3. Publicacion de contenido creado por el usuario 0
P4. Integracion de plataformas, herramientas y funcionalidades de la Web 2.0 4
P5. Contenido de la web 15
P6. Cualidades técnicas de la web 15
P7. Presencia y uso de redes sociales y plataformas 2.0 7

P8. Contenido de la app

P9. Funcionalidades de la app 0

P10. Cualidades técnicas de la app
Total 43

4.2.5. Buitrago de Lozoya

Como en el caso de Aranjuez, Buitrago de Lozoya no dispone de pagina oficial de turismo
y se limita a incluir una seccidon dedicada a esta actividad en la web oficial del Ayuntamiento,

ayto-buitragodellozoya.es, por lo que no es apta para este estudio.

Ademas, el destino carece de perfiles en redes sociales. En su web se anuncia un perfil de
Facebook, pero es el general del Ayuntamiento, no uno especifico de Buitrago del Lozoya como

destino patrimonial.

Por otro lado, en la seccidon de la Oficina de Turismo de la pagina web se anuncia una app
del destino, llamada APP Villacard; tue desarrollada por la CM y la compaiiia de desarrollos
tecnoldgicos SmartDream, con el objetivo de potenciar y dinamizar el turismo de seis villas de la
CM: Buitrago de Lozoya, Chinchén, Colmenar de Oreja, Navalcarnero, Nuevo Baztin y
Rascafria. No cumple, pues, los requisitos para ser analizada aqui: ni es exclusiva del destino de
Buitrago de Lozoya ni estd desarrollada por iniciativa del Ayuntamiento.!! Aunque es interesante

participar en iniciativas de promocion conjunta, para el destino seria beneficioso disponer de una

! De hecho, esta app ya no esta disponible.
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app propia, con informacién especifica de Buitrago de Lozoya, que permita crear una imagen
individualizada respecto de otros municipios de la CM. La diferenciacion es uno de los aspectos

mas importantes en la promocion de un destino patrimonial.

En suma, Buitrago de Lozoya tiene que empezar de cero en la incorporacion de las NTICs
a su promociodn turistica; ademés de desarrollar una pagina individualizada de turismo, la
Administracion responsable del turismo ha de crear una serie de perfiles sociales, para dar mayor

visibilidad al destino y favorecer su promocion, asi como una app turistica individualizada.

5. CONCLUSIONES

A lo largo de este trabajo he pasado revista a la incorporacion de las NTICs en la
promocion turistica llevada a cabo por las administraciones publicas locales, centrandome en el
analisis particular de seis destinos patrimoniales de la CM. Para ello me he servido de una
metodologia propia de andlisis (a partir de la propuesta de Martinez et al, 2016), sobre 10
pardmetros, 5 de nueva creacion y 5 modificados. El uso de esos parametros ha permitido obtener
una imagen bastante exhaustiva de la situacion de incorporacion de las webs, las redes sociales y
las aplicaciones moviles a la promocion local de los destinos seleccionados, y tiene ademaés el
interés de poderse aplicar a otros muchos destinos a nivel local, autondmico y nacional.
Constituye, pues, una metodologia original, cuya validez excede el objeto de este estudio y
proporciona, de ser acertada, un analisis no ad hoc. Su elaboracion y aplicacion es la principal
aportacion de este trabajo.

El andlisis realizado ha permitido, ademads, extraer algunas conclusiones y ha planteado
nuevas preguntas de investigacion.

La conclusion mas evidente es que, por el momento, la Administracion local apenas ha
integrado las NTICs en la promocidn de los destinos patrimoniales estudiados. Existe voluntad de
incorporacion de las herramientas 2.0, en mayor o menor grado, pero los resultados son
insuficientes. Dado que la situacion no es idéntica en los destinos analizados, una linea de
investigacion futura abierta por este trabajo es la de estudiar la razon por la cual los ayuntamientos
han invertido mas o menos en la aplicacion de las NTICs al turismo, y las posibles influencias o
tendencias que determinan los diferentes comportamientos, a fin de neutralizarlas, invertirlas o
explotarlas. Sin duda, las diferencias de presupuesto destinado a la promocion turistica entre la
administracion regional y las administraciones locales han de repercutir en la actividad
desarrollada por una y otras, pero, ademas, es posible que la mayor actividad de la administracion
regional motive indirectamente el retraso en el desarrollo e implementacion de herramientas
propias por parte de las administraciones locales: por ejemplo, la existencia de una app de la CM
para seis de sus villas (“APP Villacard”) pudo llevar a los ayuntamientos implicados a no
considerar necesario invertir en el desarrollo de una app propia.
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En definitiva, el analisis llevado a cabo pone de relieve que son muchos los puntos débiles
y las areas de mejora por lo que respecta a la incorporacion de las NTICs a la promocion
institucional del turismo, al menos en los destinos examinados. En la medida en que las NTICs se
han ubicado en el epicentro del turismo, y que la tendencia actual en el sector es crear Destinos
Inteligentes, las Administraciones locales deben trabajar para adaptarse a la nueva situacion, a fin
de lograr una promocion activa de sus destinos patrimoniales. Para ello han de implementar y
explotar los distintos recursos disponibles: en especial, las webs oficiales, las redes sociales y las
aplicaciones moviles, las tres herramientas cuyo desarrollo he analizado aqui.
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