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RESUMEN

En la actualidad ha cobrado un gran protagonismo la influencia de los
agentes socializadores que hoy en dia marcan las pautas de la informa-
cion de destinos como son los llamados social media, su introduccion pro-
vocd un cambio en el comportamiento del individuo, afectando al modo
de busqueda de informacion turistica y aumento la necesidad de un cam-
bio o evolucion en el diseno y estrategias de informacion de las web de
las organizaciones de marketing de destinos turisticos (DMOs). El objetivo
principal del estudio es analizar la influencia ejercida por los medios so-
ciales en las estrategias desarrolladas por las DMOs, con esta finalidad se
decidi¢ llevar a cabo una evaluacion comparativa (Benchmarking) y lon-
gitudinal del diseno de 30 DMOs, un analisis de la rapidez y calidad de
respuesta a las solicitudes de informacion solicitadas a 27 Webs de mar-
keting de destinos y un cuestionario cualitativo realizado a 9 gestores
web de destinos turisticos internacionales.
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ABSTRACT

Social media are playing an increasingly important role as information
sources for travelers and are also transforming the ways in which the
relationship and communication with customers takes place. Their
introductions have had a large impact on the strategies and design of the
Destination Marketing Organizations (DMO) websites. The main goal of the
study is to analyze the influence of the social media on the strategies
developed by the DMO’S Websites, to that end it was carried out a
Benchmark analysis and a longitudinal study of 30 DMOs Websites design,
an analysis of the speed and quality of response of 27 DMOs and a survey
to g Webmasters.
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CURRICULUM DEL AUTOR

Personal Investigador en Formacion en la Universidad de Las Palmas de
Gran Canaria. Doctoranda de la ACIISI. Master Internacional de Turismo.
Master Universitario en Direccion y Planificacion del Turismo. Lineas de
investigacion: Marketing turistico, turoperacion, imagen y social media.
Instituto TIDES. Universidad de las Palmas de Gran Canaria.

1. INTRODUCCION

En el sector turistico Internet juega un papel fundamental como una herra-
mienta de marketing efectiva y til tanto para los consumidores como para
los proveedores, ya que permite la difusion e intercambio de informacion, la
planificacion, la comunicacion y la compra en linea (Lee, Caiy O"Leary 2006;
Kaplanidou y Vogt 2006; Law, Qi y Buhalis 2010; Xiang, Gretzel 2010).

Esta herramienta tecnologica ofrece innumerables ventajas y oportu-
nidades que facilitan la promocion y comercializacion de productos y ser-
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vicios turisticos pese a la naturaleza intangible de estos ultimos (Baloglu
y Pekcan 2006).

Su uso generalizado ha supuesto una mejora tanto cualitativa como
cuantitativa en el proceso de informacion y toma de decision del consumidor
debido a la personalizacion de la informacion, adaptada a cada perfil de
cliente,y a la interaccion entre consumidores y organizaciones (Choi, Lehto,
Oleary 2007; Parra et al. 2010). La tendencia muestra un desplazamiento
hacia el uso del contenido generado por los usuarios y un claro crecimiento
de la dependencia, confianza y credibilidad de internet en la promocion y
venta de productos y servicios turisticos (Tierney 2000; Bauernfeind y Mits-
che 2008; Loda, Teichmanny Zins 2009; Garcia, Carreras 2010).

La relevancia del tema seleccionado no es s6lo académica sino también
practica. Cada vez mas las organizaciones encargadas de la gestion y mar-
keting de destinos turisticos (DMO) invierten una gran parte de su presu-
puesto en sus paginas Web con el fin de generar una imagen positiva del
destino que permita persuadir y atraer a sus turistas potenciales (Singh y
Lee 2009). Estas cuantiosas inversiones demandan resultados que permi-
tan evaluar la eficacia de sus sitios web, su rentabilidad y posibles mejoras
(Park and Gretzel 2007) ya que en muchos casos no maximizan su utilidad
como herramientas de marketing debido a la falta de coherencia entre los
elementos de la web (Lee et al. 2006; Baloglu y Pekzan 2006).

El disponer de un sitio web efectivo es vital para las DMO (Tierney
2000) para que un negocio fortalezca su relacion con los clientes, mejore
su posicionamientoy aumente su cuota de mercado (Law, Qi and Buhalis
2010; Kim & Fesenmaier 2008; Lee et al. 2006). Los esfuerzos e inversiones
realizados por los organismo turisticos en torno a sus paginas web seran
un reflejo directo de lo que representan estas herramientas para su orga-
nizacion y mostrara la eficiencia organizacional y capacidad financiera de
las entidades (Bauernfeind y Mitsche 2008).

Hasta la fecha la investigacion sobre la evaluacion de los portales tu-
risticos ha sido limitada y con un impacto moderado (Li & Wang 2010). Ni
los consumidores ni tampoco los profesionales del sector han logrado
averiguar como medir con precision el rendimiento de los mismos (Law,
Qi and Buhalis 2010). A su vez, no es muy comun encontrar investigacio-
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nes que apliquen el enfoque longitudinal (Decrop 2010) pese a que su
adopcion dote de confianza a los estudios cualitativos debido a la reali-
zacion de diferentes evaluaciones de la misma muestra (Decrop 2010),
permitiendo conocer los modelos y cambios acaecidos en las webs de
marketing de destinos.

Podemos apreciar por tanto un gran vacio en la literatura en lo que res-
peta a este enfoque, exceptuando las aportaciones realizadas por Cothey
(2002); Yeungy Lu (2004); Decrop (2010). Esta laguna motivo el desarrollo
de la presente investigacion con el fin de analizar las fluctuaciones, pe-
riodos de estabilidad, cambios y tendencias (Yeung y Lu 2004) de las or-
ganizaciones de marketing de destinos. La conveniencia de la realizacion
de estos estudios es indiscutible (Xiang, Gretzel 2010), siendo vital en un
entorno dinamico como es el turismo en linea.

Tanto las DMOs, como las tecnologias de la informacion y las caracte-
risticas de los consumidores estan sometidos a un continuo cambio. En
la actualidad ha cobrado un gran protagonismo la influencia de los agen-
tes socializadores que hoy en dia marcan las pautas de la informacion de
destinos como son los llamados social media, su introduccion provoco un
cambio en el comportamiento individual del usuario ya que las nuevas
ventajas aparejadas a su uso hicieron que el turista se convirtiese en un
consumidor mas exigente, que demandase mayor informacion con un
nivel de actualizacion y transparencia elevado, mayor interaccion y tangibi-
lizacion del servicio, convirtiendo la comunicacion bidireccional en multidi-
mensional. Estos cambios afectaron al modo de busqueda de informacion
turistica y por tanto provocaron la necesidad de un cambio o evolucion en
el diserioy estrategias de informacion de las web de destinos turisticos.

Por otro lado las investigaciones sobre DMOs se han basado en una lo-
calizacion o una unica cultura empresarial y son escasos los estudios rea-
lizados que han analizando el diseno de las paginas de destinos turisticos
a nivel global en los que impere |a aplicacion de un enfoque longitudinal
vs transversal y que den especial relevancia a un analisis amplio, holistico
que se centre no solo en la evolucion de las caracteristicas técnicas de la
web, sino también en los medios sociales como dinamizadores y catali-
zadores de los cambios.
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Se podria decir que el proceso de evaluacion y seleccion de un destino
se realiza a través de la comparacion de atributos y alternativas disponi-
bles (Decrop 2010), por lo que conocer las fortalezas y debilidades de las
web de los competidores es vital a la hora de disenar la pagina y desarro-
llar estrategias que potencien la atraccion del consumidor. En este punto
surge la necesidad de evaluar de forma eficiente y con todos los medios
disponibles la eficacia de las paginas web, a ser posible de una forma glo-
baly con resultados que de forma clara y segmentada proporcionen a las
organizaciones una herramienta practica para encauzar su estrategia de
marketing hacia la fidelizacion del cliente, la diferenciacion y la atraccion
de nuevos mercados.

2. OBJETIVOS E HIPOTESIS DE INVESTIGACION

Por todo esto se decidié realizar una evaluacion comparativa (Benchmar-
king) y longitudinal del diseno de 29 DMOs con el objetivo de revelar las
tendencias del mercado, analizar la evolucion de los portales y desarrollar
un concepto integral que permitiera optimizar el potencial del portal
como motor de informacion de doble sentido y punto de conexion entre
el destinoy sus clientes. A su vez, se llevo a cabo un analisis de contenidos
de la pagina Web oficial de Rumania con la finalidad de observar su es-
tado actual con respecto a las tendencias desarrolladas por los demas
destinos analizados.

La aceptacion generalizada del analisis de contenidos como método de
estudio en el analisis de paginas web determino su eleccion para que con-
juntamente con la evaluacion anterior y para los mismos destinos, se rea-
lizase en el ano 2011 un analisis con los mismos parametros que el estudio
realizado en el 2004 de los diferentes contenidos, funcionamiento y di-
seno de cada una de las paginas Web.

Como sugieren algunos autores (Doolin et al. 2002; Han y Mills 2006;
Bauernfeind y Mitsche 2008) la interactividad entre las DMOs y los usua-
rios posibilitara la personalizar del servicio e incluso permitira incremen-
tar el grado de fidelizacion de los turistas potenciales. Debido a la
importancia de la comunicacion y el intercambio de informacion entre
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las organizaciones de marketing de destinos y los usuarios de su pagina
web se anadio al analisis comparativo de benchmarking un analisis de la
calidad y velocidad de las respuestas de las peticiones de informacion for-
muladas por parte de los turistas.

Por ultimo, como consecuencia de la idoneidad de realizar cuestionaros
cualitativos a aquellos individuos que posean conocimientos de marke-
ting turistico y del uso de las nuevas tecnologias de la informacion y co-
municacion se llevaron a cabo encuestas en profundidad a los gestores
de las paginas web con mejores practicas en el sector. Los sujetos con este
perfil profesional comprenderian mejor la importancia de realizar evalua-
ciones de las paginas Web y estarian en disposicion de medir su efectivi-
dad (Douglas y Mills 2004). Los cuestionarios realizados a los gestores de
las paginas web permitieron identificar, las estrategias de cada portal, los
factores determinantes de su éxito y los elementos que potencian y difi-
cultan su desarrollo.

En general, los objetivos principales que persigue la investigacion son
los siguientes: (1) servir como base para futuros analisis y estudios espe-
cificos de Benchmarking de webs de destinos turisticos, (2) comparar el
nivel de evolucion, eficacia y rendimiento en el tiempo de las DMOs ana-
lizadas e (3) identificar posibles mejoras y lineas de actuacion.

3. METODOLOGIA

Como expone la organizacion encargada del marketing turistico de Sin-
gapur en su pagina “The World is changing and so are we”, es decir, el
mundo esta cambiando y nosotros también, ese es el punto de partida
de nuestra investigacion y por tanto de la estructura metodologica. Con
el objetivo de conocer la influencia de los medios sociales en la evolucion
del diseno y estrategias de las DMOs se Ilevo a cabo un analisis longitu-
dinal.

Para la realizacion de la investigacion se utilizaron tanto datos prima-
rios como secundarios. En cuanto a los datos secundarios fueron obteni-
dos a partir de una investigacion realizada por la Universidad de Las
Palmas de Gran Canaria para el Patronato de Turismo de Gran Canaria en
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2004 sobre las estrategias de desarrollo de su portal turistico. En particu-
lar, se hizo uso de la bases de datos obtenida a partir del analisis de con-
tenidos de 29 webs de destinos turisticos internacionales sobre su
estructura y diseno. Por otro lado el origen de los datos primarios se en-
cuentra en la réplica realizada en 2011, anadiendo destinos que por su evo-
lucion y buenas practicas deben ser un punto de referencia en el estudio
de benchmarking ademas de la incorporacion de nuevos elementos tec-
nolégicos que por su relevancia tecnologica actual deben ser parte de la
evaluacion.

En cuanto a la idoneidad del método de analisis de contenidos viene
demostrada en los resultados de algunas investigaciones como la extensa
revision de la literatura realizada por Han y Mills (2006) sobre la evalua-
cion de las webs turisticas, la cual revel6 que el analisis de contenidos fue
el método con mayor aceptacion. La utilizacion de la metodologia de ana-
lisis de contenidos y el enfoque de Benchmarking es necesaria a la hora
de desarrollar una web mas efectiva donde los contenidos presentados
satisfagan las necesidades de los usuarios. Esto es asi ya que permitira
conocer las fortalezas y debilidades de las DMOs asi como posibles me-
jorasy lineas de accion.

Por lo que respecta al analisis longitudinal, la adopcion de este tipo de
enfoque centrado en el analisis de webs de destinos turisticos permitira
comparar las estrategias y caracteristicas de los portales turisticos a lo
largo del tiempo, para asi conocer la evolucion de las caracteristicas fun-
cionales de las paginas, los aspectos claves que afectan a la satisfaccion
del cliente, el grado de avance tecnoldgico o los cambio realizados en sus
estrategias corporativas (Kaplanidou & Vogt 2004).

Con los destinos seleccionados, que varian ligeramente para los analisis
efectuados, se procedio a realizar las siguientes investigaciones con el fin
cumplir los objetivos planteados:

1. Analisis de contenidos y Benchmarking (Tabla 1). Permite analizar las
tendencias del mercado, la evolucion de los portales de otros destinos
y desarrollar un concepto integral que permita optimizar el potencial
del portal como motor de informacion de doble sentido y punto de
conexion entre el destino y sus clientes. El analisis de contenidos y
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benchmarking se realiz6 a 29 paginas de destinos turisticos interna-
cionales. La seleccion de los mismos se realizé en funcion de dos cri-
terios principales: a) su buen funcionamiento y aceptacién en el
mercado, con un desarrollo excepcional en al menos uno de los aspec-
tos que definen los portales, y b) disponer de referencias de algunos
de los destinos competidores,aun cuando su actuacion no sea excep-
cional.

Para cada uno de los diferentes destinos se han analizado de forma ge-

neral los siguientes aspectos:

La paginainicial de entrada, si bien no es muy comun su uso, es el pri-
mer contacto que el turista establece con el destino en la Web. Asi, su
disenoy contenido es critico para el éxito del portal.

Analisis de contenido de la pagina principal, donde se ha investigado
la imagen transmitida, la credibilidad y confianza, la personalizacion,
estructura de navegacion y posicionamiento. En este sentido, la apa-
riencia o diseno estético de las paginas es un elemento crucial, dada
la gran competencia existente en el mercado y que navegacion es una
experiencia principalmente visual, por lo que la informacion debe ser
atractiva, ordenada y sugerente.

Contenido informativo genérico de la Web. Existe una informacion ba-
sica sobre el destino que es necesario ofrecer, pero ésta se puede pre-
sentar de muy diversas formas, estilos y tamano. Ademas, dada la
importancia de los mapas y las fotografias del destino, se ha realizado
un analisis especifico para estos elementos. Asi mismo, también se ha
considerado de manera especial el contenido de |a oferta alojativa y
la oferta de ocio del destino.

Evaluacion general de la Web. Todas las Web han sido evaluadas cua-
litativamente en funcion de diferentes aspectos genéricos y especifi-
Cos.

Interactividad y medios sociales. En la Web el cliente pierde su papel
pasivoy se convierte en un agente activoy participe de la relacion con
el destino, pasando a ser el disenador de su experiencia (tour planner,
folletos interactivos). Por consiguiente se ha analizado de manera es-
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pecifica la interactividad de los diferentes portales analizados y de
forma especial la introduccion de los diferentes medios sociales en
cada portal.

TABLA 1. ITEMS ANALIZADOS
FAMILIA SUBFAMILIA ITEMS
PAGINA DE ENTRADA  Pagina de entrada

Eleccion de idioma

Segmenta alos clientes (Nacionalidad, Motivaciones,
Perfil)

Refuerza la imagen (Nombre, Marca, Foto)

Valor, atractivo (1-5)

PAGINA PRINCIPAL Imagen Nombre del destino
Marca
Situacién del nombre del destino (superior, inter-
medio, bajo — -derecha, centro, izquierda)
Eslogan del destino
Palabras del eslogan
Tipo frase (Afirmativa, Negat, Interro, Exclama)
Imagen fotografica del destino
Fotografia como encabezado sitio
Texto o foto que cambia o se mueve
Diversidad de colores
Mantiene frames del menu
Diferentes ventanas
Enlace desde resto de paginas
Links internos Numero de links total
Links solo texto
Links dibujo
Links en los desplegables sin click
Beneficio seleccionado Relaxy escape
para el posiciona- Paisaje y naturaleza contemplativa
miento Cultura y enriquec. personal
Diversion y entretenimiento
Interaccion con otros
Destino familiar
Posicionamiento que  Posicionamiento Indefinido
presenta el destino Posicionamiento centrado en un beneficio
Posicionamiento centrado en dos beneficios
Intencién seglin blogues (Venta, Entretenimiento,
Interaccién, Describir-informar)
Generalidades Dos idiomas
Tres idiomas
Cuatro idiomas
Mas de cuatro idiomas
Mapa del sitio o ayuda
Motor de busqueda en la Web
Informacion sobre el disefio del sitio
Lista de enlaces externos a otros sitios
Correo electrénico diferenciado tipo peticion
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FAMILIA

SUBFAMILIA

ITEMS

Generalidades

Otros medios de contacto

Posibilidad registrarse

Pops up

FAQ

Publicidad empresas

Mensaje del presidente o CEO

Mision, filosofia u objetivos

Indica pagina oficial destino

Marketing social (Codigo ético, Accesibilidad dis-
minuidos, Poblacion local y su cultura)
Informacion separada por fases del viaje

Fecha dltima actualizacion

Criterio segmentacion. (Nacionalidad, Motivaciones)
Lista de premios recibidos por el sitio

Excursiones virtuales, multimedia

Venta productos promocionales del destino o
souvenirs

Portales diferentes (Industria, Medios, Congresos,
Agencias de viajes, Residentes, Film commission).
Propuestas para segmentos especificos (Nifios,
Mayores, Gay)

ANALISIS GLOBAL
DE LA WEB

Clasificacion

Institucional
Promocion e imagen
Proveer de informacion
Vender el destino

Evaluacion general de
la Web varios aspectos
(1-5)

Interactividad

Entretenimiento

Detalle de la informacién mostrada
Actualizacion temporal de la informacion
Lenguaje sencillo

Fotografias del destino

Fotos en movimiento

Imagenes 360 grados

Imagenes de paisajes

Imagenes de turistas

Imagenes de locales

Imagenes de residentes y locales
Imagenes de minorias visibles

Mapas

Mapa geografico

Mapa politico

Mapa de carreteras

Mapa turistico

Mapa global de situacion del destino

Informacion Basica

Como llegar al destino

Plan de vuelos y horarios del aeropuerto
Reservas de vuelos

Informacion sobre regiones

Culturay costumbres

Historia

Temperatura actual

Clima

Ropa aconsejada

Moneda y cambio
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FAMILIA SUBFAMILIA ITEMS
Informacion Basica Hora local
Horario comercial
Transporte publico
Telecomunicaciones
Normas de circulaciéon
Informacion sobre Posibilidad de busqueda segun criterios: (Tipo de
alojamiento alojamiento, Precio, Localizacion, Servicios, Categoria)
Sélo contacto
Gestiona contactoy venta
Consejos de busqueda y reserva
Fotografia del establecimiento
Precios de las habitaciones
Servicios del establecimiento
Acreditacion organismo oficial
Enlace con correo electrénico y Web
Informacién sobre [tinerarios o rutas sugeridos
actividades de Ocio Calendario de eventos
Base de datos de comercios, compras
Base de datos de restaurantes
Base de datos de actividades deportivas
Base de datos de vida nocturna

ELEMENTOS DE Elementos de interac-  Organizador interactivo de viajes. Cuaderno de
INTERACCION CON cion con el turista viaje
ELTURISTA Folletos virtuales

Reconoce al usuario registrado

Newsletter

Postales con logo o nombre
Salvapantallas

Conexion de PDA y/o movil

Web cams

Juegos, concursos

Videos

MUsica

Enviar a un conocido

Testimonio de otros turistas. Libro visitas
Testimonio de residentes

Programa de fidelidad

Cupones de descuento

Regalar unviajea ...

Convertidores (Moneda, Tiempo, Distancia)
Respuestas a las preguntas on- line

2. Analisis de la calidad y velocidad de respuesta. Para |as diferentes Web
analizadas se han realizado varios test en funcion de la velocidad y
calidad de las respuestas a partir de una peticion de informacion fic-
ticia realizada por un turista potencial. A través de esta solicitud se
analizé principalmente el nivel de personalizacion, referencias a la
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web principal, la precision de la informacion facilitada y la adecuacion
a cada segmento.

3. Cuestionarios dirigidos a los Webmaster con el objetivo de obtener
de primera mano informacion sobre las estrategias seguidas por las
paginas web de las organizaciones de marketing de destinos e iden-
tificar el posible éxito de cada portal y los elementos que potenciany
dificultan el mismo. En particular los cuestionarios se centraron en el
analisis de sus debilidades y fortalezas, asi como de las amenazas y
oportunidades en la industria, en cuestiones relativas a sus recursos
humanosy la importancia de los medios sociales.

TABLA 2. DESTINOS ANALIZADOS

Benchmarking Nivel de respuesta Encuesta
Destino Destino Destino
Amsterdam Amsterdam Andalucia
Andalucia Andalucia Gran Canaria
Australia Argentina Lanzarote
Baleares Australia Gran Bretana
Barcelona Barcelona Malta
Canada Berlin Tenerife
ComValenciana Canada ComValenciana
Costa del Sol ComValenciana Dublin
Egipto Dublin Zambia
Espana Egipto

Finlandia Espana

Francia Gran Canaria

Gran Bretana Grecia

Gran Canaria Hawai

Grecia Hong Kong

Hawai Jamaica

Irlanda Japdn

Lanzarote Londres

Londres Malta

Malta Nueva York

1N



ESTUDIO LONGITUDINAL SOBRE LA INFLUENCIA DE LOS MEDIOS SOCIALES
EN LA EVOLUCION DE LAS ESTRATEGIAS SEGUIDAS POR LAS DMOS

Benchmarking Nivel de respuesta Encuesta
Destino Destino Destino
Noruega Nueva Zelanda

Nueva York Singapur

Nueva Zelanda Sri Lanka

Salamanca Suecia

Singapur Suiza

Sudafrica Tahiti

Tenerife Texas

Texas

Turquia

Fuente: elaboracion propia

4. ANALISIS Y RESULTADOS

4.1. ANALISIS DE CONTENIDOS 30 DMOS

A continuacion se muestran algunos resultados del analisis de contenidos
realizado a las paginas web de referencia.

En relacion al primer contacto entre el usuarioy la organizacion de mar-
keting de destinos, en el ano 2004 algo mas de la mitad de los destinos
analizados disponian de una pagina de inicio a través de la cual el usuario
seleccionaba su idioma, nacionalidad o ambos para posteriormente ac-
ceder al sitio web. Pese a su utilidad para reforzar la imagen del destino,
en el 2011 s6lo fue utilizada por 4 destinos, mientras que los destinos res-
tantes prefirieron crear un acceso directo a la pagina principal y desde ahi
segmentar al cliente. La imagen transmitida en esta pagina principal se
ha analizado atendiendo al contenido y estructura de la misma. Practica-
mente de la totalidad de los destinos analizados un 89,7% hizo uso con-
junto de su nombre y su marca en 2004, siendo utilizado en el ano 20m
por el 100% de los destinos. En cuanto a la localizacion del nombre e ima-
gen grafica del destino, ésta recaia en el 2004 mayoritariamente en la
parte superior izquierda de la pagina en el 72,41% de los casos, mientras
que en el 2011 siguiod la misma tendencia elevandose al 82,7%.
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Por otra parte, aproximadamente dos terceras partes de los portales
empleaban en el 2004 un eslogan referente al destino, que solia consistir
en una breve frase de entre tres y siete palabras redactada de forma afir-
mativa. En el ano 2011 el numero de portales que hicieron uso de esta he-
rramienta de comunicaciéon decrecio un 14%, limitandose el 57% de los
destinos a dar la bienvenida al usuario y/o indicar el caracter de pagina
oficial. Al igual que en el pasado en la actualidad los destinos evitan uti-
lizar frases exclamativas e interrogativas, pese a su mayor poder evocador,
utilizando una media de 3.8 palabras en su enunciado.

La totalidad de los destinos emplearon fotografias como elemento de
su pagina de inicio, si bien en el pasado una tercera parte de los destinos
(62%) no hacian uso de las mismas como encabezado del sitio, en la ac-
tualidad este numero ha aumentado significativamente hasta incorpo-
rarlo el 86% de los organismos. Pese al gran avance tecnologico acaecido
en la ultima década, las DMOs no aprovechan la oportunidad de trans-
mitir sus recursos turisticos a través de imagenes evocadoras, incremen-
tandose en el periodo de analisis solo en un 7% la incorporacion de
imagenes pictoricas en movimiento, pasando de un 55% en el 2004 a un
62% en el 2011.

En cuanto al contenido de las imagenes, el paisaje sigue siendo el gran
protagonista de las mismas. Solo un tercio de los destinos emplearon de
forma intensiva las imagenes de turistas en el destino y practicamente
ninguno mostraba imagenes de locales en el destino. En el 2011 aumento
en 11 webs las imagenes de interacciones entre residentes y locales, y en
cinco las imagenes de turistas. En la actualidad las imagenes mostradas
por el destino en su pagina principal son en un 60% activas (incorporan
interaccion humana) frente al 40% pasivas. Muchos destinos han optado
por eliminar las galerias propias de imagenes, cobrando relevancia herra-
mientas online como Flickr, las cuales han permitido a los destinos mos-
trar sus imagenes ofreciendo un mayor nivel de interactividad y
adaptandose a los cambios de la demanda.

En cuanto al uso generalizado de mapas en los portales por parte de
los destinos, en el pasado existia bastante disparidad, tanto en su calidad
como en su contenido, siendo en la actualidad el detalle y la variedad de
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los mismos mas relevante que en el 2004. Los mapas son uno de los ele-
mentos mas valorados por los usuarios en el contenido de las DMOs, de-
bido a la utilidad de esta herramienta en el proceso de planificacion del
viaje, es por ello que el porcentaje de mapas globales aumento en el 2011
llegando a un 73% frente al 54% del 2004, siendo el mapa mas frecuente
en 2004 el de carreteras, relegandolo a las 42 posicion en el 2011 por detras
del mapa politico, geografico y turistico. En la actualidad, ha habido un
gran cambio en el uso de estas herramientas ya que la mayoria de las pa-
ginas analizadas no han desarrollado sus propios mapas interactivos sino
que han utilizado otras herramientas como Google maps dado su nivel
de actualizacion y avance tecnologico para posteriormente anadir las uti-
lidades que mas se adapten a los destinos.

Pese a que la informacion basica en su globalidad no ha sufrido una
mejora destacable del 2004 al 2011, ha aumentado en torno al 7%, si que
es resenable el item perteneciente al marketing social/accesibilidad dis-
minuidos ya que el numero de pagina que incorporan este tipo de infor-
macion ha aumentado de 4 a 15, asi como la informacion del transporte
publico que ha pasado de 17 a 26. En cambio se ha reducido en un 17% la
informacion en lo que respecta a la reserva de vuelos y la seccion de pre-
guntas frecuentes que han pasado a ofrecerlas de 11 a 9 paginas.

Por otra parte, la gran mayoria de los destinos tanto en el 2004 como
en la actualidad muestran informacion sobre las diferentes regiones que
la componen, asi como de su cultura y costumbres y en menor medida
sobre su historia. Casi la totalidad de los portales informa sobre el clima
del destino en ambos casos, pero por lo que respecta a los datos de como
llegar al destino se ha incrementado en un 14% hasta llegar a un 97%.

En relacion a la informacion mostrada sobre las opciones de aloja-
miento, la gran mayoria de los destinos el 90% en ambos casos permiten
realizar bdsquedas en funcion de uno o varios criterios, siendo el tipo de
alojamiento y la localizacion los mas comunes. Ademas, el comporta-
miento mas frecuente es el de facilitar solo el contacto con el alojamiento
(18 paginas en el 2004, 21 en el 201). En cuanto a la informacién especifica
que aparece sobre cada complejo alojativo ha mejorado la informacion
del establecimiento pasando de presentar 15 destinos fotografias de los
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alojamientos a 23 en el 2011. Por otro lado, sigue sin ser comun en la des-
cripcion de los establecimientos las acreditaciones de calidad realizadas
por organismos oficiales. La gran mayoria sigue sin facilitar la venta di-
recta y a cambio ofrecen el enlace mediante correo electronico y pagina
Web. Siguiendo con aspectos de transaccion, en el ano 2004 la mayor
parte de los destinos no comercializo a través de sus paginas productos
promocionales del destino o suvenir, este nimero no es muy superior en
la actualidad ya que sélo 6 destinos disponen de esta posibilidad.

Respecto a la informacion referente a la ofertas de ocio del destino se
ha observado un aumento considerable,en el 2004 un 39,08% de los des-
tinos ofertaban algun tipo de base de datos de ocio eventos o itinerarios,
pasando en la actualidad al 63%; siendo el item referido a los itinerarios
o rutas sugeridos el de mayor incremento pasando de ofertarlo 17 paginas
a 28 en el 2011. Sin embargo, es menos comun la incorporacion de bases
de datos sobre ocio nocturno que pese a haber incrementado su presencia
de 4 a 10 paginas en el 2011 sigue siendo un tercio de la totalidad. En
cuanto a la restauracion, actividades deportivas y compras también han
incrementado su peso pero de forma menos acusada.

Un hecho que demuestra la creciente influencia de los medios sociales
en las webs de marketing de destinos, es el cambio en el posicionamiento
proyectado por los mismos. En el ano 2004 solo el 31% de las paginas ofre-
cian un enfoque basado en la interaccion con el usuario, pasando en el
201 al 60%.

Realmente los elementos interactivos al uso no han sufrido un gran in-
cremento en comparacion con el 2004, incluso se ha acusado un descenso
significativo en los registros online del usuario, decreciendo en un 24%,
debido a la popularizacion y uso de las redes sociales. Estos medios socia-
les son los que realmente han determinado un cambio en la interactivi-
dad de las Webs, estas redes pese al no ser incluidas en el 2004 se han
aportado como informacion adicional al final del epigrafe.

Asuvez, lainteractividad la zona multimedia se ha incrementado mas
de un10%, pasando del 31,7% a un 42,07%, aumentando de forma sustan-
cial la conexion via PDA o movil, los videos y las webCam. En cambio han
sufrido un gran retroceso las excursiones virtuales y las postales.

175



ESTUDIO LONGITUDINAL SOBRE LA INFLUENCIA DE LOS MEDIOS SOCIALES
EN LA EVOLUCION DE LAS ESTRATEGIAS SEGUIDAS POR LAS DMOS

En cuanto al posicionamiento pretendido por los destinos a través de
su portal,la gran mayoria presentan tanto en el 2004 como en el 2011 una
imagen muy amplia y genérica con un posicionamiento indefinido y en
la actualidad solo se centra en un beneficio especifico un 34% de las pa-
ginas. Ningun destino emplea un posicionamiento especifico centrado
en dos beneficios tanto en el pasado como en el presente. Respecto a los
aspectos concretos que los destinos resaltan en su pagina, por orden de
importancia, destacaba en el 2004 la cultura y el enriquecimiento perso-
nal incrementandose ligeramente en el 2011, creciendo la diversion y el
entretenimiento y el paisaje y la naturaleza contemplativa en un 13,79y
6,90 respectivamente. La interaccion con otros y la condicion de destino
familiar son escasamente empleados en el posicionamiento de los desti-
nos en Internet y lo siguen siendo en la actualidad.

En el pasado la mitad de los destinos utilizo un Unico criterio de seg-
mentacion, la nacionalidad. Ademas, varios destinos proporcionaron in-
formacion especifica para determinados segmentos, destacando la
informacion para familia y nifos (12 destinos), segmento gay (8 destinos)
y para mayores (3 destinos).Actualmente esa tendencia ha decrecidoy en
cambio ha crecido el criterio de segmentacion por motivaciones.

El numero de idiomas ofrecido por los portales ha aumentado de forma
exponencial durante los tltimos siete anos, posiblemente debido a la glo-
balizacion del mercado. En el 2011 la totalidad de las webs ofertaban un
67% mas idiomas que en el 2004.

En relacion con los elementos de navegacion en el 2004 aproximada-
mente la mitad de los destinos facilitaban un mapa del sitio o ayuda a la
navegacion, este nimero aumento en el 2011 hasta incorporarlo 24 de los
destinos analizados y la gran mayoria de los mismos disponian de un bus-
cador interno.En la actualidad, mas que una obligacion es una necesidad
y son pocos los que todavia no incorporan estas dos herramientas en su
diseno. Como elemento positivo destacar la eliminacion total de los pop
up que en el 2004 todavia formaban parte de la estructura de algunas
paginas.

En cuanto a las posibilidades de contacto con la organizacion en el
2004 un tercio de los destinos no facilitaba otra via de contacto alterna-
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tiva a la del correo electronico, en el 2011 aumentaron las paginas que ofre-
cian medios de contacto alternativos, pasando del 69% al 86% en el 2011.

Por dltimo los medios sociales han irrumpido de forma generalizada
en el contenido de las paginas de los destinos turisticos. En particular la
red social Facebook se encuentra en el 65,5% de las paginas frente al
56.6% de Twitter. Ademas 18 de los 30 destinos disponen de canal propio
en Youtube y 13 de Flickr.

4.2. ANALISIS DEL NIVEL DE RESPUESTA

El analisis de la calidad y rapidez de respuesta reveld los resultados que
se muestran a continuacion. En general el estudio longitudinal ha permi-
tido observar que el principal cambio en las respuestas realizadas a las
peticiones de informacion han sido la rapidez de las mismasy la incorpo-
racion de elementos interactivos. En el ano 2004 la media en dias de la
respuesta recibidas fue de 2,71, pasando en el 2011 a 1,46, esta reduccion
podria estar motivada por el incremento del personal en los servicios de
atencion al cliente y en especial por la popularizacion de las nuevas tec-
nologias de la informacion que implican una mayor rapidez de respuesta.

La incorporacion de elementos interactivos y la influencia de los medios
de comunicacion sociales han hecho que los destinos incorporen en las
respuestas enlaces a diferentes redes sociales (Facebook, Twitter) y a me-
dios de intercambio de videos e imagenes (youtube o Flickr) donde el tu-
rista puede obtener un mayor flujo de informacion real, precisa y sin
influencias.

Es relevante mencionar que pese a la evolucion en las estrategias de
segmentacion de los destinos turisticos la gran mayoria de las paginas,
el 74%, no mencionan ni adjuntan enlaces a secciones dedicadas a un de-
terminado grupo de demanda como podria ser el turismo familiar o el tu-
rismo de golf. A su vez en la gran mayoria de las peticiones no aparece la
marca del destino, lo que impide proyectar credibilidad y confianza.

Por otro lado, se observa que la mayoria de las paginas a nivel nacional
actian como un mero tramite entre el turista y la pagina local. Ademas
de la dificultad que entrana el contacto directo a través de las paginas a
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nivel nacional, al solicitar informacion global del destino los informantes
facilitan informacion especifica de una ciudad o region y redirigen al
usuario directamente a esta tipo de paginas, lo cual impide maximizar el
potencial de la pagina a nivel nacional, donde existe una mayor diversidad
de herramientas y contenidos, imposibilitando a su vez la proyeccion efi-
caz de suimagen global.

La solicitud de informacion es una oportunidad de crear una relacion a
largo plazo entre el turista y el destino, mostrandole las principales fortalezas
dela pagina o profundizando en el conocimiento del destino a través de he-
rramientas como los boletines de noticias, los cuales pese a su gran potencial
solo fue ofrecido por un destino tanto en el ano 2004 como en el 2011.

En relacion a los elementos de interacccion con el turista, no es muy
comun que los destinos aprovechen esta oportunidad para fomentar el
vinculo y la fidelizacion al destino pero en algunos casos se relizaron invi-
taciones de participacion en la votacion de concursos relevantes para el
destino.

Pese al gran coste asociado al material impreso y la evolucion tecnolo-
gica en la que estamos inmersos, el 34% de los destinos no han modifi-
cado sus estrategias de informacion y comunicacion, imposibilitando la
obtencion de las ventajas asociadas a internet y a las nuevas tecnologias
de la informacion, solicitando la direccion postal del turista potencial para
realizar los envios, siendo costoso tanto para los destinos en relacion a los
costes asociados al material de impresion como para el medio ambiente
y para los turistas por el tiempo de espera.

Por ultimo es relevante resaltar que el 74% de los destinos analizados,
conscientes del inmenso potencial de las paginas web hacen referencia
alas mismas en las solicitudes de informacion requeridas por los clientes,
incorporandolas como una herramienta indispensable en el proceso de
informacion y eleccion del destino por parte del cliente.

4.3. ENCUESTA WEBMASTER

Los resultados de las encuestas realizadas a los gestores de nueve DMOs
ofrecieron datos muy interesantes referentes a la incorporacion de los
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medios sociales y a la influencia de estos en el desarrollo de las estrategias
de las paginas.

En primer lugar, el analisis sobre los objetivos perseguidos por las DMOs
reveld que el principal objetivo perseguido por los destinos es la utiliza-
cion de laWeb como una herramienta de informacion que permita satis-
facer las necesidades de los clientes, seguido por la creacion y proyeccion
de una determinada imagen y la creacion de un vinculo con su publico
objetivo.

Enrelacion a las preguntas abiertas realizadas sobre las fortalezas y de-
bilidades de las paginas, el 55% de los destinos afirmaron que su principal
fortaleza es la riqueza de sus contenidos, mientras que para el 33% fue la
facilidad de uso del portal y de forma individual algunos destinos revela-
ron que era la diversidad de idiomas que ofrecia, los servicios innovadores
e interactivos asi como la aplicacion de redes sociales o la venta directa a
través de la pagina del destino. Por el contrario la principal debilidad de
tres de ellas fue la carencia de un motor de reservas y los demas destinos
achacaron a la limitacion del presupuesto, la ausencia de area profesional,
la calidad del SEO o la limitacion del idioma como los factores negativos
principales.

En cuanto a los medios sociales, practicamente todos los destinos en-
cuestados afirmaron que su principal herramientas sociales son las redes
sociales Facebook y Twitter y los canales que permiten compartir infor-
macion y fotografias como Youtube o Flick. Pese al elevado esfuerzo en su
gestion, son utilizadas como una herramienta de comunicaciony promo-
cion, permitiendo a su vez las redes sociales interactuar con el cliente y
aumentar su fidelizacion.

5. CONCLUSIONES

La evolucion de las tecnologias de informacion y comunicacién (TICs)
junto con el cambio de las expectativas de los clientes y el nivel de exi-
gencia demandado hicieron necesario un cambio integral en su concep-
cion. En esta nueva etapa las paginas se han centrado en la creacion de
experiencias, incorporando a su vez informacion mas precisa, servicios
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mas fiables, altos niveles de interactividad y politicas de fidelizacién (Dou-
glasy Mill 2004).

Aunque en los ultimos anos se han realizado una gran variedad de es-
tudios sobre los medios de comunicacién sociales en la industria turistica,
la mayoria de ellos se han centrado en el analisis de herramientas espe-
cificas como los blogs o las redes sociales. Lo que diferencia a nuestro es-
tudio de los anteriores es el analisis exhaustivo de los diferentes tipos de
herramientas que conforman los “social media” reflejando la importancia
de las mismas en la promocion del destino y la influencia ejercida en los
cambios realizados por las DMOs. La creacion de una cultura tecnologica
en la organizacion es por tanto crucial ya que reducira la resistencia a la
tecnologiay a la implementacion de la innovacion (Wang 2008).

Acometer el desarrolloy mejora de un portal turistico es una tarea com-
pleja que necesariamente exige analizar las tendencias del mercadoy las
actuaciones y desarrollo que estan acometiendo los competidores, asi
como aquellos destinos que estan llevando a cabo las mejores practicas
en cada uno de los procesos criticos para el éxito del portal. Una elevada
competitividad pasa por analizar el performance de otros destinos para
asimilar y adaptar algunas de sus actuaciones, de ahi la importancia de
seleccionar cuidadosamente los elementos que van a componer el diseno
de las DMOs. Ya que el exceso de informacion puede hacer que algunas
DMOs incurran en una condensacion visual de la pagina lo que podria lle-
var a un rechazo inmediato al visualizarla.

Después de haber analizado los resultados ofrecidos por los diferentes
métodos de investigacion desarrollados se puede afirmar que la incorpo-
racion de los medios sociales en las paginas web de las organizaciones
de marketing de destinos ha provocado un cambio en las estrategias de
las mismas. Estos cambios no han sido homogéneos en todos los elemen-
tos del diseno de la pagina y posiblemente algunos como la precision de
la informacion no han sido tan intensos como se esperaba, este hecho
puede ser debido a la descentralizacion de la informacion, es decir, las
DMOs no se limitan a ofrecer informacion a través de su pagina oficial
sino que las diferentes herramientas sociales incorporadas son utilizadas
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como una extension de la pagina, sustituyendo a las DMOs como recurso
de informacion principal.

Uno de los elementos relevantes que muestran la influencia de los me-
dios sociales en el cambio acontecido en las estrategias de las DMOs, es
el enfoque proyectado por las mismas, es decir,en el ano 2004 solo el 31%
de las paginas ofrecian un enfoque basado en la interaccion con el usua-
rio, pasando en el 2011 a casi el 60%. Este enfoque interactivo se refleja a
suvezen la prevalencia de mas imagenes activas frente a las pasivas pre-
sentadas por los destinos en su pagina principal.

Por otro lado la incorporacion de elementos interactivos no ha sufrido
un aumento radical con respecto al 2004 pero el hecho es que las herra-
mientas evaluadas no demuestran la realidad actual y la evolucion acae-
cida en el mercado como la introduccion de las redes sociales, es por ello
que se decidio introducir algunos elementos que midiesen este cambio
como es el uso de los medios sociales. Esta modificacion permitio obser-
var el aumento de las referencias y utilizacion de elementos interactivos
como folletos digitales o mapas interactivos y la incorporacion de enlaces
a los medios de comunicacion sociales (Facebook, Twitter) y a medios de
intercambio de videos e imagenes (youtube o Flickr).

Un dato relevante es que en |a actualidad el 90% de las paginas anali-
zadas utilizan al menos un medio social, no s6lo como herramienta inde-
pendiente sino que es incorporado en sus paginas como un elemento mas
del diseno, desbancando a la informacion basica ofrecida en el 2004 por
los destinos. Este es el caso de la incorporacion de Twitter y Facebook
como boletin de noticias y canal de promocion e interaccion, de Flickr
como galeria multimedia, de Wikipedia como fuente de conocimiento
acerca del destino, Youtube como escaparate de los diferentes recursos
turisticos, de Google maps como base en el desarrollado de mapas
interactivos o de Tripadvisor en relacion a la incorporacion de informacion
basicay evaluaciones de los usuarios sobre los alojamientos en cada uno
de los destinos.Todas estas herramientas permiten proyectar informacion
mucho mas realista, actualizada y especifica, evitando la duplicidad de
esfuerzos y satisfaciendo los cambios demandados por el nuevo perfil de
turista.
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Asuvez, en el contexto de las DMOs, la experiencia tecnologica del per-
sonal y la familiarizacion con las tecnologias de la informacion facilitara
la adaptacion e integracion de nuevas herramientas tecnologicas en la
organizacion (Wang 2008).

Pese a la incorporacion en la pagina de la red social Twitter y de herra-
mientas online externas que permiten un mayor nivel de actualizacion
de la informacion y una disminucion en los costes de gestion como (You-
tube, Google Maps), existe una carencia de elementos multimedia que
permitan una mayor interaccion con el usuario. A su vez, la presentacion
de imagenes pictdricas muestra una gran escasez en el uso de las nuevas
tecnologias de informacion y comunicacion como la incorporacion de fo-
tografias dinamicas en movimiento, las cuales presentan un mayor poder
evocador, destacando en la pagina principal del destino imagenes estati-
casy pasivas de paisajes y atractivos turisticos.

Por otro lado es necesario destacar la falta de diversificacion de los me-
dios de contacto, limitandose a ofrecer herramientas tradicionales como
la comunicacion telefonica o via email, la incorporacion de nuevos instru-
mentos podria mejorar la libertad del usuario de seleccionar aquella que
mas se ajusta a sus necesidades.

Por ultimo, es importante a su vez presentar las limitaciones del trabajo
realizado y proponer posibles mejoras o recomendaciones. Pese a las li-
mitaciones de los estudios cualitativos, |a eficacia del analisis de conte-
nidos junto la confianza que otorga el enfoque longitudinal a traves de
la realizacion de diferentes evaluaciones de la misma muestra (Decrop
2010) determinaron su uso. Como afirma Tierney (2000) la principal des-
ventaja de las encuestas realizadas en internet son los bajos niveles de
respuesta. El tamano de la muestra y la aplicacion de una investigacion
cualitativa no permiten generalizar los resultados obtenidos. Se reco-
mienda en futuras investigaciones ampliar el nimero de webs analizadas
y aplicar enfoques mixtos. A su vez seria recomendable seguir con el es-
tudio de las tecnologias de la informacion en el turismo y en particular
con las paginas web de los destinos turisticos y medios sociales ya que
ofrecen una vision global de sus estrategias y de la evolucion del mercado.
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