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Resumen

Los sitios web atractivos y eficaces de los DMO (Destination Management Organization)
mejoran la imagen de los destinos turisticos. Son, sin duda, una herramienta de marketing
efectiva para lograr una mayor competitividad del mismo. Es por eso que este estudio se
propone analizar si el nuevo sitio web de turismo de Mdlaga se ha disefiado de manera
efectiva y si las necesidades de los turistas estdn realmente cubiertas, para eso, se evalud
la funcionalidad web de los contenidos con relacién a los de su principal competencia
(Madrid, Barcelona y Valencia, teniendo en cuenta el volumen de mercado que captan y
por su apuesta en el uso 6ptimo de las TIC), utilizando la metodologia de evaluacion
propuesto por Zhang et al. (2018), la cual mide la funcionalidad que debe tener un portal
oficial de un destino turistico inteligente. Los resultados obtenidos presentan a modo de
dictamen, las debilidades y oportunidades de mejoras para el sitio web de turismo de
Mdlaga, las cuales se podrian tener en cuenta para su aplicacién a futuro.

Palabras Clave: Destinos Turisticos Inteligentes, Organizaciones Gestoras de Destino,
Sitios Web, Funcionalidad Web.



Abstract

Attractive and effective DMO (Destination Management Organization) websites improve
the image of tourist destinations. They are, without a doubt, an effective marketing tool to
achieve greater competitiveness. That is why this study intends to analyze if the new
Malaga tourism website has been designed effectively and if the needs of tourists are
really covered, for that, the web functionality of the contents was evaluated in relation to
their main competitors ( Madrid, Barcelona and Valencia, taking into account the market
volume they capture and their commitment to the optimal use of ICT), using the evaluation
methodology proposed by Zhang et al. (2018), which measures the functionality that an
official portal of Smart Tourist Destination (STD) must have. The results obtained present, as
an opinion, the weakness and opportunities for improvements for the Malaga tourism
website, which could be taken into account for its future application.

Keywords: Smart Tourist Destination, Destination Management Organization, Websites,
Web Functionality
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Introduccion

El surgimiento, desarrollo y evolucién de las tecnologias de la informacién y las
comunicaciones (TIC) ha favorecido a la economia digital y ha generado la creacién de
nuevos enfoques para la gestiéon de ciudades, comenzdndose a utilizar los términos de
Smart City o Ciudad Inteligente (Gretzel, 2022). Estas definiciones se fundamentan en la
gobernanza eficiente de ciudades mediante centros de conocimiento encargados de
gestionar la informacién, la tecnologia, sostenibilidad e innovacién, garantizando una
mejor calidad de vida para sus ciudadanos (Caragliv & Del Bo, 2012; Giffinger et al.,
2007). Vanolo (2014) define una ciudad inteligente como una urbe imaginaria en la
que conviven el futurismo tecnolégico y una ciudad verde dando paso a las visiones de
un mafana para una ciudad tecnocéntrica Esta tecno dependencia que se avizora en el
futuro para las ciudades inteligentes ha causado que muchos estudios de la materia
prevean que se favorecerdn las grandes empresas tecnolégicas, se privatizaran los
servicios pUblicos y habrd mucha incertidumbre sobre cémo se respetard y garantizard
la privacidad de los ciudadanos (Greenfield, 2013; Kitchin, 2015; Townsend, 2013;
Vanolo, 2014).

El vocablo inteligente en el entorno urbano, ha transgredido su aplicacién a los
destinos turisticos, afianzdndose el uso de la terminologia destino turistico inteligente
(DTI). El surgimiento de este enfoque en el turismo ha sido notable y es debido a los
grandes avances de las TIC, constituyendo unos de los elementos de evolucién y cambio
mds relevantes (Law et al.,, 2014). La importancia del uso de las TIC en este sector no es
de ahoraq, y se evidencia desde el lanzamiento de la primera central de reservas hasta
su evolucién en sistemas globales de distribucidon (Sheldon, 1997). No obstante, la
propagacion del uso de Internet en la década del 90° sellé el inicio de una revolucién
digital en la industria turistica, la cual se ha extendido debido a la modernizacién de los
dispositivos méviles y el incremento de las redes sociales (Benckendorff et al., 2019;
Buhalis, 2003; Buhalis & Law, 2008; Cetin et al., 2016; Sigala et al., 2012; Xiang et al.,
2015). La frenética adopcidén de las tecnologias de la informacién y la comunicaciones



por la demanda turistica ha revolucionado la forma en que se gestiona y se
comercializa el turismo (Gretzel et al., 2000), la utilizacién efectiva de sus herramientas
es un elemento clave de competitividad entre los destinos turisticos (Costa et al., 201 3).

A dia de hoy han transcurrido mds de veinte afios desde que los destinos comenzaran
a usar la tecnologia en pro de optimizar su gestién (Li et al., 2017). El desarrollo y
propagacion de Internet y otras innovaciones tecnolégicas han generado un cambio en
la estructura del sector del turismo, transformando la forma en que se perciben los
destinos turisticos (Huang et al.,, 2016). Existié6 un tiempo en que se consideré como
vanguardista el lanzamiento de un sitio web oficial de turismo por parte de las
Organizaciones Gestoras del Destino (DMQO) por sus siglas en inglés, con elementos
interactivos como chats, registro de visitas, cdmara web, otros, actualmente, ya se
pueden notar cambios en algunos DMO como dar a conocer el destino en el mundo
virtual (Loda et al.,, 2009a). Con el surgimiento de las plataformas de redes sociales
perteneciente a la época de la Web 2.0 se incrementaron estos intercambios virtuales,
posibilitdndole al turista poder dar a conocer a todo el mundo sus vivencias en el
destino. Esto trae como resultado que las DMO de avanzada, ahora, vayan maés alld de
sus sitios web y canales convencionales creando perfiles oficiales en las plataformas de
redes sociales con la finalidad de poder conservar esa interaccién con el mundo virtual
(Hays et al., 2013a). Ademds, se preocupan por lograr una visibilidad de sus mensajes
promocionales en los principales buscadores y redes sociales (Lipsman et al.,, 2012). Con
todo este surgimiento de innovaciones disruptivas constituye un reto para los DMO
mantenerse actualizadas en este sentido y mucho mas lo serd para aquellos destinos que
se caracterizan por una adopcién lenta de tecnologia (Wdéber & Gretzel, 2000).

Con las innovaciones tecnolégicas se ha evidenciado un crecimiento continuo en el
volumen de datos (Cisco, 2017), derivado entre otras cosas del llamado Internet de las
Cosas (loT), definida como una amplia gama de objetos y cosas que mediante
estructuras Unicas de conexidén a Internet pueden comunicarse entre ellas y lograr
objetivos en comuin, tal es el caso de la identificacién por radiofrecuencia RFID de los
teléfonos méviles, beacons, sensores y otros (Atzori et al., 2010; citado en De Las Heras-
Pedrosa et al.,, 2019). A partir, de la obtencién y andlisis de esos metadatos, las DMO
podrdn conocer los patrones de comportamiento de los turistas actuales mds las
tendencias turisticas, para luego establecer estrategias de promocién del destino que
capten la atencién de éstos (Heerschap et al.,, 2014). Li, Robinson y Oriade (Li et al.,
20174a) resaltan la importancia del uso y andlisis del Big Data para las DMO,
permitiéndoles crear mensajes promocionales selectivos y muy a la medida que hardn
eco debido al mapeo de los perfiles digitales y huellas de las personas en Internet. Este
potencial tecnoldgico le permitird al destino establecer una orientacién mds precisa en
la prediccion de los viajes y conducta de sus visitantes.

A partir de los afios 90, todas las actividades econémicas a nivel mundial se vieron
impulsadas por el desarrollo vertiginoso de las nuevas tecnologias, debido en gran
parte a la aparicion de la Internet como medio y herramienta de comunicacién y
marketing. Gracias a la Internet y demds Tecnologias de la Informdtica y las
Comunicaciones (TIC), se cumple el suefio dorado del marketing: llegar a una buena



parte de los clientes individuales sin intermediacion. Es aqui donde entra a jugar un
papel importante la gestién de comunicacién online de un destino turistico.

Espaiia es el pais de la regién europea que mayor empeno le estd poniendo en pro
de la transformacién digital de sus destinos turisticos (Priano, 2018). Este destino se ha
caracterizado por ser la pionera en la confeccién de un manual nombrado Libro Blanco
sobre Ciudades Inteligentes, pasando a ser el Unico pais del mundo con una guia técnica
para, la gestion de destinos inteligentes recogidas en las normas UNE178502 vy
178501. La accesibilidad y la innovacién se afiaden a los pilares que forman parte de
la definicién de los estdndares de un destino turistico inteligente. En este punto Espafia
ha sido destacada por la Organizacién Mundial de Turismo por incluir y darle especial
atencion a la accesibilidad (Natalia et al, 2019). Segin la Organizacién de
Cooperacion de Desarrollo Econdmico (OCDE) Espania ha enfatizado en este aspecto
debido a que es uno de los paises de mundo que mds rdapido estd envejeciendo
(Amorés, 2017; OCDE, 2017), mostrando cifras previsorias como que la proporcién de
la poblacién mayor de 65 afios alcanzard un 75,5% a mediados del siglo XX,
superados solo por Japén. Agregar ademds que las personas provenientes de los
mercados que mds visitan Espafia estdn envejeciendo, y son parte del turismo accesible
como Reino Unido, Francia y Alemania (Miller, 2014).

El Plan Nacional Integral de Turismo creado y liderado por la Empresa Espafiola de
Innovacién y Tecnologia Turistica (SEGITTUR) desde el afio 2012, busca entrelazar los
destinos espafioles con las definiciones de digitalizaciéon e inteligencia (Rucci et al.,
2022). Este plan busca fomentar la tecnologia, accesibilidad, innovacién y sostenibilidad
en todos los destinos turisticos de Espana, de los cuales ya se ha puesto en prdctica en
25 polos turisticos hasta la fecha, llegando a la cifra de mas de 100 millones de euros
de inversién pUblica (Rucci et al., 2022). El objetivo que se persigue con esta estrategia
es aumentar el nivel de competitividad de los destinos turisticos espanoles
consoliddndolos como un destino de preferencia mundial mdas alld de sus condiciones
naturales, clima y patrimonio (Ferndndez Alcantud et al., 2017).

A pesar de que en los Ultimos afos se ha evidenciado un desarrollo en las politicas
de creacién de destinos inteligentes en Espaiia, Ivars-Baidal et al. (2019) ratifica que el
éxito en la implementacién de estas politicas no depende necesariamente de la
tecnologia o capacidad de inversién, se requiere ademds una eficiencia en el actuar,
cuestion que no siempre sucede. Las estrategias de las ciudades espanolas para
desarrollar el turismo inteligente no cuentan con una visidn holistica, enfocdndose en
objetivos delimitados en el drea de la conectividad, marketing y eficiencia (Gonzdlez-
Reverté, 2019). Un ejemplo es el estudio de la ciudad de Céceres de Alvarez Garcia et
al. (2017), la cual ha mostrado avances en dmbitos como la sostenibilidad y el entorno
empresarial, y debilidades en el drea de las tecnologias de la informacién o las
comunicaciones, y en la movilidad. Una de las causas de este desarrollo parcial, al decir
Huertas et al. (2019), se debe al alto costo de la tecnologia, privilegio que solo se
pueden dar las grandes ciudades con muchos recursos, pero por otro lado, resulta dificil
para estos grandes destinos desarrollar estrategias de inteligencia integradas debido a
la falta de colaboracién de los grupos de interés que forman parte del turismo.



Benidorm, es un destino en el que se pueden implementar estrategias de ciudad
inteligente, refieren Femenia-Serra & Ivars-Baidal (2021), debido a que estd
consolidado como destino altamente competitivo. Las estrategias de turismo inteligente
contribuyen a lograr una mejor gestion del destino, siempre y cuando se centren en
mejorar la experiencia de los usuarios, y no solo en lograr que la ciudades sean cada
vez mds digitales (Femenia-Serra & Ivars-Baidal, 2021). En la evaluacién del nivel de
aplicabilidad de los indicadores propuestos para destinos turisticos inteligentes, lvars-
Baidal et al. (2021) observaron que los indicadores de marketing digital y conectividad
son los que mejor implementados estdn, todo lo contrario con el factor accesibilidad,
mostrando en su andlisis las puntuaciones mds bajas.

Siendo la accesibilidad uno de los pilares con més dificultad para el desarrollo de
las ciudades inteligentes, Mufioz de Dios et al. (2014) aposté por una nueva concepcion
cientifica "Smart City A+" propuesta lanzada por la Fundacién mds importante de
Espafa (ONCE) en la protecciéon y comunicacién de los derechos de las personas con
discapacidad tanto intelectual, sensorial como motora. Este nuevo concepto busca
estimular la creacién de servicios, productos y entornos a nivel internacional "A+" en
destinos inteligentes.

La Comisién Europea para el desarrollo del Turismo en esta regidén, ha establecido
como estrategia central, la inversién en iniciativas para la transformacién inteligente de
los destinos (Baggio et al.,, 2020); estas politicas turisticas vinculadas a la comunicacién
del paradigma de destino inteligente estdn orientadas a acrecentar la competitividad y
la innovacién, a través de la incorporacién y consolidacién de relaciones con otros
sectores. Tal es el caso del lanzamiento de la iniciativa propuesta por el Parlamento
Europeo para motivar a la ciudades que estdn en transformacién a destinos turisticos
inteligentes, nombrada Capital Europea del Turismo Inteligente, la cual se fundamenta
en recompensar a los destinos de esta regién que muestren avances significativos en
materia de innovacién turistica, sostenibilidad, accesibilidad, digitalizacién y patrimonio
cultural y creativo (Rucci et al., 2022). Esta iniciativa tiene entre sus premisas motivar el
desarrollo innovador del sector en Europa, ademds de favorecer la creaciéon de empleo,
el crecimiento econémico y aumentar el poder de atraccién de estas ciudades. Otra de
sus premisas es crear un espacio para el intercambio de mejores prdcticas entre los
destinos miembros del concurso, posibilitando la creacién de cooperacién y nuevas
asociaciones entre ellas. En el afio 2020, Valencia y Mdlaga tuvieron el privilegio de ser
premiadas en la categoria de accesibilidad, debido al esfuerzo realizado en el
suministro de informacién sobre accesibilidad en las instalaciones para turistas con
discapacidad, y en Mdlaga por el trabajo realizado en la accesibilidad fisica de la
ciudad, asi como el fécil acceso a las playas.

Pero, 2qué sucede en el dmbito de la accesibilidad digital en este destino? Este afo
2022, el ayuntamiento de Mdlaga junto con la concejalia de Turismo de la ciudad como
parte del plan estratégico de turismo del 2021 al 2024 han lanzado un nuevo portal
web de Mdlaga Turismo con vistas a lograr que sea accesible para todo tipo de
publicos, de fdécil navegacién, con informacién actualizada y tener mayor presencia
online. Esta meta engloba no solo la accesibilidad digital sino también el rendimiento,
posicionamiento y funcionalidad de los contenidos, pardmetros importantes que
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conforman la calidad de un sitio web. Y es que a dia de hoy las organizaciones
mediante el uso de sus sitios webs pueden mejorar su alcance global y competitividad
(Falciola et al., 2020), pasando a ser la herramienta mds importante de cualquier
empresa u organizacion en internet (Paul & Rosenbaum, 2020). Con la crisis sanitaria
producida por el Covid-19, aumenté la competencia en el ecosistema digital cambiando
la forma de compra de la mayoria de las personas hacia los canales en linea (Stanton,
2022). Es por eso que los sitios web deben ser el primer elemento evaluado en
profundidad para la gestién estratégica de cualquier entidad.

En vistas de lo acontecido, el presente estudio se centrard en evaluar la
funcionalidad de los contenidos del nuevo sitio web de turismo malaguefio con relacién a
los de su principal competencia para esto se tuvo en cuenta el método de evaluacion
propuesto por Zhang et al. (2018), el cual mide la funcionalidad que debe tener un
portal oficial de un destino turistico inteligente.

Objetivos Especificos

1. Reconceptualizar aspectos tedricos relacionados con Destinos Turisticos
Inteligentes (DTI), Organizacién de Gestién de Destinos (OGD), sitios web de
destinos y funcionalidad web.

2. Analizar comparativamente el sitio web de Mdlaga con relacién a los sitios web
de Madrid, Barcelona y Valencia mediante la aplicacion del método
seleccionado para la evaluacién de la funcionalidad web.

3. Dictaminar oportunidades de mejoras para el nuevo sitio web en funcién de los
resultados obtenidos.






Fundamentos

En este capitulo se presentardn los fundamentos que sustentan esta investigacion,
ahondando en las definiciones y caracteristicas de Destinos Turisticos Inteligentes (DTI),
Organizacién de Gestion de Destinos (OGD) y los portales de destinos como elemento
principal de la plataforma de un sistema de gestién de destino inteligente, conocida por
sus siglas en inglés DMS.

2.1 Destino Turistico Inteligente (DTI).

Con el devenir de los afios son cada vez mds las administraciones y gobiernos que se
suman a la aplicacién de las TIC para lograr una gobernanza urbana mds efectiva en
sus territorios (Jiang et al., 2021), buscando consolidarse como ciudad inteligente. Son
muchos los estudiosos que han intentado definir este concepto, unos de las mds
aceptadas es la de Buhalis y Leung (2018), al decir que es como una integracién amplia
de organizaciones con habilidades inteligentes, la cuales son partes de sistemas
interconectados e interoperables para optimizar y automatizar las actividades
cotidianas y generar valor al ecosistema que pertenecen las partes interesadas.
Caragliv (2013) también establece que una ciudad es inteligente cuando las
infraestructuras, inversiéon social, capital humano y las comunicaciones coexistan en
armonia con vistas a incentivar un desarrollo socioeconémico eficiente y sostenible,
sustentdndose en el uso de las tecnologias de la informacién y las comunicaciones para
lograr este fin.

Los vocablos turismo inteligente surge a partir del planeta inteligente lanzado por IBM
en 2018, que evoluciond junto con el desarrollo de las ciudades inteligentes (Zhang
et al., 2018). Gretzel et al. (2015) establecen que el turismo inteligente estd compuesto
por tres elementos principales: ecosistema empresarial inteligente, experiencia
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inteligente y destino inteligente. Ling-Yun et al. (2012) visualizan el turismo inteligente
como una reforma gubernamental sustentada en la generacién actual de las TIC y que
posee como objetivo lograr proporcionar a los turistas servicios especializados, que
superen las expectativas y que sean satisfactorios, y que se alcancen a partir de un
intercambio conjunto, la sostenibilidad del turismo y los recursos sociales. El turismo
inteligente promueve la creacién de plataformas, la creacién conjunta de valor y los
servicio de informacién personalizados y ubicuos (Anttiroiko et al., 2014). En el destino
turistico es donde tiene lugar la actividad turistica y por ende la experiencia del cliente,
por lo que su competitividad mejoraria al integrar tecnologias inteligentes en entidades
y organizaciones mediante una plataforma para interconectar a las partes interesadas,
posibilitando el intercambio instantdneo de informacién y como resultado una mejor
experiencia turistica (Buhalis & Amaranggana, 201 3).

Entonces, équé es un destino turistico inteligente? Este concepto nace a partir de la
consolidaciéon del arquetipo de ciudad inteligente, llamando la atencién de los medios
de comunicacién, la industria cientifica y programdtica (Sigalat-Signes et al., 2020). En
los Ultimos tiempos se ha desatado una creciente atencién cientifica tanto de las
ciudades inteligentes como el posterior surgimiento de los destinos inteligentes. A dia de
hoy son muchos los estudios que exploran la puesta en prdctica de estos conceptos,
difiriendo cada uno segin el enfoque y su alcance (Baggio et al., 2020; Boes et al,,
2016aqa; Costa et al, 2013; Ivars-Baidal et al., 2019, 2021; Sigalat-Signes et al.,,
2020). Los fundamentos de los destinos inteligentes difieren segin el lugar del que
proceda debido a las diversas visiones de los grupos de interés que la conforman
(Borges-Tiago et al., 2022). En la produccién cientifica se han tenido en cuenta diversos
aspectos de los destinos turisticos inteligentes, como son el rol de los emprendedores
(Williams et al., 2020), el desarrollo de tecnologias de autoservicio en destino (Jeong &
Shin, 2020), la habitabilidad (Ewing et al., 2013) y la importancia de la sostenibilidad
(Gonzdlez-Reverté, 2019; Shafiee et al., 2019). También, ha resultado un constante reto
analizar la efectividad de los destinos inteligentes y, evaluar por ende su grado de
inteligencia (Femenia-Serra & Ivars-Baidal, 2021; Rucci et al.,, 2022). Resulta vital que
se logre la comprensiéon del turismo inteligente como mecanismo de desarrollo tanto a
nivel tedrico como prdctico pues una comprensidon errénea puede generar ambigiedad
en el disefio de las estrategias turisticas para destinos (Williams et al., 2020).

La definiciéon de destinos turisticos inteligentes que establece la Asociacion Espafiola
de Normalizacién en la norma 178501 del 2018, refiere que un destino turistico
inteligente (DTI) es aquel territorio, entiéndase, empresas, recursos y personas que hacen
uso de la tecnologia e innovacién, que eliminan barreras en pro de la accesibilidad
universal, que promueven el desarrollo turistico sostenible en las esferas econémico,
medioambiental y sociocultural, con la finalidad de que la experiencia del turista en las
diferentes etapas del viaje sea cada vez mejor y elevar la calidad de vida de sus
ciudadanos.



2.1.1 Ejes fundamentales de un DTI

En la literatura cientifica se identifican los origenes de los destinos inteligentes con la
evolucién de las ciudades inteligentes, las cuales persiguen conceptos similares (Borges-
Tiago et al., 2022; Jiang et al., 2021). Ambos tienen sus particularidades, por lo que sus
lineas de actuacién y estrategias difieren. Veamos entonces en qué se diferencian, los
destinos turisticos inteligentes abarcan tanto las zonas rurales como las urbanas, y no
solamente tienen en cuenta a los residentes sino también a sus visitantes; por tal motivo
sus objetivos no solo se centran en mejorar la calidad de vida de sus habitantes, sino
que, se enfocan en elementos como el desarrollo sostenible de las zonas turisticas vy,
elevar la calidad de las experiencias y/o vivencias de sus visitantes en el destino (Lépez
de Avila, 2015).

Conociendo los factores en que se diferencia los destinos turisticos de las ciudades
inteligentes, a continuacién analizaremos los principios fundamentales de las ciudades
inteligentes para de esta forma poder entender su grado de aplicabilidad en el entorno
de los destinos turisticos inteligentes. Lombardi et al. (2012) en su estudio establece
cuatro pilares fundamentales que sustentan a los destinos inteligentes; el primero de
ellos la infraestructura de las tecnologias de la informacién (Tl), como segundo elemento
la gobernanza electrénica, después la habitabilidad y por Gltimo la accesibilidad. Con
el surgimiento y desarrollo de los destinos inteligentes, se evidencia como los pilares
antes mencionados de una ciudad inteligente aportan competitividad y contribuyen a
mejorar la experiencia de sus visitantes, al mismo tiempo que aporta al desarrollo de la
ciudad inteligente pues, incluye el gobierno electrénico y la mejora de la calidad de
vida de sus lugarefios (Jiang et al., 2021; Sigalat-Signes et al., 2020).

La tecnologia es un pilar fundamental tanto para las ciudades inteligentes como para
los destinos turisticos inteligentes, y es por eso, que las tecnologias de la informacién
forman parte del contexto que abarca este estudio. La evolucién y desarrollo en los
Ultimos tiempos de las tecnologias de la informacién ha propiciado el surgimiento de
nuevos modelos de negocio, y que se encuentran en constantes cambios debido a las
innovaciones que se mezclan entre las identidades, modelos offline y online con el mundo
real (Mendelson, 2015 citado en Sorokina et al., 2022). En el turismo, las tecnologias de
la informacién son un factor decisivo para la puesta en prdactica de elementos que
conlleven a la cocreacién de las experiencias de los viajeros. Este factor tecnolégico
posibilitard que los turistas que viajen al destino puedan crear, atraer y mejorar sus
vivencias (Xiang et al., 2021).

.

Lépez de Avila (2015) aporta una breve definicién acerca del papel que juegan las
tecnologias de la informacién para los destinos inteligentes, estableciendo primero que
un destino turistico inteligente es como un destino innovador, forjado sobre una armazén
de tecnologia de avanzada las cuales se comprometen a asegurar el desarrollo
sostenible de las dreas turisticas, con accesibilidad para todos, y que promueva la
interaccion e integracién del visitante en el entorno, resultando en una mayor calidad de
la experiencia y mayor calidad de vida de sus habitantes (Gretzel et al., 2015, p. 180
citado en Sorokina et al.,, 2022). Resumiendo, no podemos hablar de un destino

inteligente sin integrar la tecnologia a las infraestructuras fisicas ya existentes, de modo



que se adapte al entorno turistico y la convierta en omnipresente (Sorokina et al.,
2022).

Wang et al. (2013) afirma que la inteligencia de un destino va a depender de los
recursos disponibles y la sofisticacion de los siguientes componentes tecnoldgicos; el
primero de ellos Servicios en la Nube, luego el Internet de las Cosas (loT) y por Gltimo
Servicios de Internet para los usuarios/clientes finales. Entre otras cosas, el Internet de
las Cosas, Patel (2016) lo define como una red de objetos fisicos de personas a
personas, entre cosas, de dispositivos a personas, de dispositivos a cosas y viceversa,
que se comunican a través de Internet. Con el objetivo de aprovechar y analizar la
enorme cantidad de informacién generada del loT, resulta de vital importancia que los
destinos inteligentes cuenten con Servicios en la Nube, plataforma necesaria para el
acceso a los datos, aplicaciones y software (Wang et al., 2013).

Por ¢ltimo destacar como factor crucial para los destinos los servicios de internet para
el usuario final y, dentro de este componente, la conectividad para garantizar el
funcionamiento de los servicios turisticos (Gretzel, 2018). La conectividad abarca todos
los equipos y aplicaciones necesarios para brindarle a los visitantes y a los grupos de
interés del destino acceso a las plataformas de loT y a los servicios de computacién en
la Nube (D. Wang et al., 201 3).

Existen otras tecnologias que contribuyen a la inteligencia de un destino, definidas
como inmersivas, se encuentran las de Realidad Virtual (VR) y las de Realidad
Aumentada (AR) (lvars-Baidal et al., 2019). La realidad aumentada a los ojos de Van
Kleef et al. (2010) no es mds que una técnica que entrelaza en tiempo real una imagen
en vivo con imdgenes virtuales generadas por software, resultando una realidad de
experiencia aumentada en tiempo real. Por otro lado, la realidad virtual consiste en el
uso de un entorno en tercera dimensiéon creado por una computadora, conocido como
entorno virtual (VE), en el que se puede navegar e interactuar, todo esto a partir de una
simulacién en tiempo real mediante el empleo de dos o mds de los cinco sentidos del
usuario (Guttentag, 2010). Han et al. (2018) y Tom Dieck & Jung (2017) confirman que
las tecnologias inmersivas como la realidad virtual y la realidad aumentada cuentan con
mucho potencial para optimizar una experiencia interactiva y memorable del turista en
el destino, resultando en el incremento de un mayor nimero de visitantes al destino.

No podemos dejar de mencionar como uno de los pasos en el desarrollo tecnolégico
que camina hacia el futuro de los destinos turisticos, la Inteligencia Artificial. lvars-Baidal
et al. (2019) establecen que la Inteligencia Artificial busca alcanzar el contenido
complejo, establecer didlogos naturales con humanos, elevar el rendimiento cognitivo de
las personas y/o sustituirlos en la realizacién de tareas no rutinarias. A dia de hoy, la
inteligencia artificial es utilizada para analizar grandes volimenes de informacién que
envuelven blogs, imdgenes, reseias de viajes, videos y descripciones de geolocalizacién
para entender y posibilitar la creacion de experiencias de viajes deseables (lvars-

Baidal et al., 2019).

Otro de los pilares fundamentales en los que sustenta un destino inteligente es la
gobernanza electrénica. La inteligencia de un destino se manifiesta cuando existe una
interaccién de las entidades creadoras de valor que la conforman (Gretzel, 2022). Este
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grupo de entidades estdn conformadas en su mayoria por proveedores turisticos
tradicionales, las empresas tecnoldgicas, los residentes, instituciones gubernamentales y
empresas de medios de comunicacién, las cuales pueden estar conectadas al destino
virtual o fisicamente (Gretzel et al,, 2015). Mantenerse conectadas y generando
actividades de cocreaciéon de valor se sustentan en una infraestructura tecnolégica y con
acceso a datos del destino. Catalogado por (Boes et al.,, 2016b) como Hard Smartness,
la cual entiende que debe complementarse con la Inteligencia Suave o Soft Smartness
para que un destino se vuelva inteligente. A continuacién, refieren que la inteligencia
suave necesita de inversiones en capital humano para crecer en conocimiento vy
habilidades, capital social por medio de colaboraciones e innovacion. Ademds
reconocen que para la consolidaciéon de un destino inteligente es importante cambiar
hacia otro tipo de gobernanza. Volgger et al. definen la gobernanza de un destino
como la planificacién de la accién colectiva, abarcando aspectos como la gestién
estratégica, la politica turistica y el marketing (2017). Dredge y Jamal explican que en
términos de objetivos, la gobernanza persigue el equilibrio de los intereses de las partes
interesadas por medio del establecimiento de elementos estructurales, motivacionales y
estratégicos de la agencia colectiva en el destino (2013). Para lograr un desarrollo
inteligente hay que tener en cuenta estos objetivos generales pero también es necesario
un tipo diferente de gobernanza a la que estdn acostumbradas los destinos
tradicionales, esto implica un uso més avanzado de las tecnologias para viabilizar los
procesos de gobernanza, ademds de adoptar enfoques mds sostenibles como la
gobernanza participativa.

Lograr una gobernanza inteligente en el destino turistico inteligente resulta vital pues
permitird aunar a todos los grupos de intereses o partes interesadas (Sorokina et al.,
2022). Es que no se puede hablar de un destino inteligente, sin antes tener todos los
agentes que forman parte de él involucrados en su desarrollo. Para lograr tal
unificacién se debe tener en cuenta la capacidad de los destinos para que su evolucién
tanto presente como futura sea sostenible en el tiempo (Castro, 2017). Con esto, nos
referimos a que las tecnologias de punta deben contribuir a preservar los recursos
naturales y culturales a través de la aplicacion de directrices relacionadas con la
sostenibilidad ambiental como el control del nivel de contaminacién y la capacidad de
carga de las zonas turisticas. También resulta importante destacar que la inteligencia de
un destino debe ser utilizada para lograr un nivel de habitabilidad idéneo
transformando al destino en un lugar seguro y mévil para residir y visitar (Castro,
2017).

Gretzel y Mendoza hacen un llamado de atencién sobre las iniciativas de turismo
inteligente que muchas veces no se concretan y hacen hincapié en la importancia de
movilizar a los stakeholders (grupos de interés) a través de marcas expresivas y claras
que tratan sobre el desarrollo del turismo inteligente, desde una visién holistica en vez
de una visén tecnolégica limitada (2019). Es vital no solo vincular a las partes
interesadas con el destino, sino también aumentar su inteligencia a través del desarrollo
de capacidades (Basbeth et al.,, 2018). Esto supone un fuerte liderazgo, que asume
principalmente una DMO (Femenia-Serra & Ivars-Baidal, 2021; Gretzel, 2018).
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2.2 Papel de los Destination Management Organizations (DMO) en la

gestion de los DTI.

Vernon, Essex, Pinder y Curry (Vernon et al., 2005) establecen que la gestién de un
destino es el resultado de un esfuerzo colectivo de trabajo tanto de empresas como
organizaciones delimitadas geogrdficamente para lograr una finalidad en comdn. Las
Organizaciones Gestoras de Destinos (DMO) juegan un papel clave en la planificacién,
disefio y ejecucion de estrategias de comunicaciéon promocional y van a resultar
dependientes del compromiso que establezcan con las partes interesadas (Bornhorst
et al., 2010). Dredge (2016) caracteriza a las DMO como herramientas de politica al
servicio del turismo, coordinando y organizando la actividad turistica y haciendo posible
que crezca esta industria en el destino. Las direcciones de las DMO varian segin su
financiacién y/o planificacién, pero casi siempre sus objetivos se centran en atraer
inversionistas para el desarrollo comercial de la ciudad y elevar el gasto medio de los
visitantes. Entre sus funciones principales se destacan el rol de investigacién y cabildeo
(Pike & lves, 2018), desarrollo de nuevos productos turisticos, gestionar la identidad de
marca del destino (Volgger & Pechlaner, 2014) vy, también se encargan del
funcionamiento de los sitios web oficiales de destinos (Del Vasto-Terrientes et al., 2015).

En las Oltimas décadas las DMO se han tenido que sobreponer a muchos desafios pues
en algunos casos se ha llegado a cuestionar su utilidad (Dredge, 2016). Han tenido que
adaptar su modus operandi a los grandes cambios tecnolégicos, dando a conocer en
muchos casos su incapacidad para cambiar y adaptarse al nuevo entorno (Gretzel
et al., 2006). De estas olas tecnolégicas en el destino han surgido nuevos grupos de
interés, las cuales demandan a las DMO que se conviertan en un traspasador de
fronteras y agente inteligente que facilite la toma de decisiones estratégicas y la
gestiéon del conocimiento (Sheehan et al,, 2016). Gretzel et al. enumeran los cambios
requeridos en las OMD para adaptarse al cambio tecnolégico:

1. Incrementar la capacidad para conocer y reflexionar acerca de los cambios
tecnolégicos y sus implicaciones.

2. Adoptar una gestion de redes de conocimiento con el fin de crear nuevas
asociaciones para la creacién y el intercambio de conocimientos

3. Adherirse al pensamiento desarrollador que integra al turismo en contextos mds
amplios.

Con la evoluciéon del turismo inteligente exige que las DMO adopten nuevos
mecanismos y filosofias de gobernanza (Gretzel, 2022). Femenia-Serra & lvars-Baidal
(2021) refieren que las DMO visualizan el desarrollo del turismo inteligente como un
desafio y oportunidad y, acuerdan de la necesidad de nuevas capacidades de gestidn
de destinos y nuevos enfoques. Existen estudios que muestran ejemplos sobre la
reorientacion estratégica como Gretzel et al. (2015) en el que destacan que debe
haber un cambio hacia asociaciones publico-privadas-consumidoras, adoptar una
perspectiva ecosistémica y un enfoque de creacidén conjunta mediada por la tecnologia.
Pero aln son escasos los estudios sobre cémo las DMO deben cambiar para gestionar y
gobernar con éxito los esfuerzos de desarrollo de turismo inteligente (Gretzel, 2018).
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2.2.1 Sistemas de Gestién de Destinos (DMS).

El principal propédsito de un DMS como sistema informdtico es apoyar en los procesos
de gestién y comercializaciéon de un destino turistico y sus oficinas de informacién
turistica (Aebli et al,, 2017; Benckendorff et al., 2019). Las primeras web de destinos
surgieron en la década de los “90, con la difusién de los CRS y GDS sustentados en host
municipales, que luego pasaron a utilizar sistemas de ordenador cliente-servidor.
Goecke (2022) en su publicacién Tecnologias Web Avanzadas y Aplicaciones Web de
Turismo electrénico muestra de forma simplificada la arquitectura y componentes de un
sistema de gestion de destinos inteligentes, ver Figura 1, en el que mediante uso
compartido tienen acceso proveedores, invitados y otros grupos de interés importantes
para el destino. ContinGa Goecke (2022) afirmando que un portal de destino se centra
en la agregaciéon y unificacion de contenido, ademds de las actividades SEO (Organic
Search Engine) y SEM (Marketing Search Engine), junto con las campaiias de banner con
asociados para un destino turistico. Una gestion eficiente y centralizada de estas
acciones por parte de los DMO resultan en muchas ocasiones de mayor impacto que las
acciones de marketing web aisladas de los stakeholders de un destino. Se lograria una
mayor compatibilizacion si los proveedores turisticos reutilizaran el mismo gestor de
contenido (CMS) del portal de destino y motores de reservas integrados de marca
blanca en sus sitios web y se mostraran dispuestos para su enlace por una web de
destino de mayor alcance geogrdfico.

Existen WBE (Web Booking Engine) de destino que facilitan interfaces a los motores
de reserva de las agencias de viajes online afiliadas y que estdn conectadas a través
de sistemas de gestion de canales mediante APl (Interface Aplication Programme) y
Channel Manager. Este Ultimo provee a los proveedores de alojamientos turisticos de
interfaces perfectas sincronizadas con los PMS (Property Management System) en el que
su inventario y reservas se actualiza automdticamente (Goecke, 2014). También existen
otras web de destinos que emplean metabuscadores para recopilar ofertas de distintos
WBE locales y agencias de viajes online interesadas a solicitud de los usuarios que
visitan el sitio web mediante un enlace profundo al motor de reservas de origen.
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Arquitectura y componentes de un sistema de gestion de destinos inteligentes (simplificado)

Figura 1 Arquitectura DMS. Fuente: Goecke (2022)

En ocasiones, se adopta la estrategia por parte de los DMO de licenciar todo el sitio
web a proveedores externos siempre bajo determinadas condicionantes de uso
especifico de una asociaciéon publico-privada durante un periodo de tiempo. Estos
proveedores que adquieren el sitio web se beneficiaban de unificar procesos como la
gestion de formularios de registro de turismo, folletos del municipio y la recaudacién de
impuestos turisticos. Se definieron tres capas, front-ends para vincular DMS vy, mid y
back office (intranet y extranet) con webs del destino (Goecke, 2022).

El sistema de tarjetas de huésped, turistas e invitados de un destino dentro de la
plataforma es otro de los procesos comerciales importantes en el que se vinculan las
dreas de marketing cooperativo, ventas y, facturacién y liquidacién (Pechlaner & Zehrer,
2005). Estas tarjetas propician la integracién de productos, la recaudacién de
impuestos, pago moévil, mds la reparticion y devolucidon de ingresos de todas los
proveedores de fransporte publico, atracciones pUblicas y el resto de las empresas del
destino. Mucha de estas tarjetas estdn conectadas a servidores web y funcionan como
abridores automdticos de puertas o barreras, entre otras cosas (Goecke, 2014).
Ademds permiten una distribucién transparente del monto recaudado, los impuestos y las
estadisticas turisticas. Los datos recogidos por reservas y transacciones se acumulan en
un almacén de datos sirviendo de base a la mineria de datos enfocada al destino
(Hopken et al., 2015). Mediante el uso de métodos estadisticos avanzados serd posible
determinar las preferencias, flujos y comportamientos de los visitantes (Fuchs & Hopken,

2009).

Conociendo que muchos destinos y hoteles no cuentan con los medios necesarios para
el desarrollo y mantenimiento de aplicaciones propias que sean compatibles con
diferentes sistemas operativos méviles, proveedores tecnolégicos de DMS lanzaron
aplicaciones turisticas, estandarizadas de marca blanca y, aplicaciones hoteleras
(Goecke, 2022). Esta aplicaciéon se programa y mantiene como aplicacién nativa solo
una vez, propiciando que destinos y hoteles puedan reutilizar la misma estructura
adaptdndoles sus disefios, logotipos, menus y funciones propias. Goecke (2022) refiere
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que el contenido de la aplicacién personalizada del destino se almacena a través de un
servicio web del servidor de aplicaciones del destino, el cual estd conectado al CMS del
sitio web del destino y a la base de datos de sistemas de informacién geogrdfica (SIG)
con mapas, puntos de interés, atracciones, rutas e incluso contenido sobre los servicios
especificos que brinda cada hotel. Esta prdctica de contar con gestores de contenido
habilitados para SIG es cada vez mds frecuente, posibilitando la evolucién a fuentes de
datos Unicas sobre transporte puUblico, guias de rutas y atracciones puiblicas
georreferenciadas tanto para residentes como para visitantes.

Los DMS vy sitios web oficiales de destino constituyen elementos importantes a tener
en cuenta para los destinos turisticos inteligentes y ciudades inteligentes en aras de
poder serles Util a los visitantes, ciudadanos y para procesos innovadores de gobierno
electrénico (Buhalis & Leung, 2018; Hopken et al., 2015).

2.3 Sitios web oficiales de los DMO

El surgimiento de la web 2.0 desde inicios del siglo XXI| ha propiciado que los sitios
web le faciliten a los viajeros el contenido proporcionado por los usuarios (Hays et al.,
2013a). Actualmente se ha generalizado el uso de sitios que muestran contenido creado
por los usuarios, tal es el caso de Tripadvisor.com como sitio de resefas, Instagram para
compartir imdgenes y Google Earth de localizacién (Miguéns et al.,, 2008). Debido a
esto, las informaciones oficiales que propiciaban las DMO se han visto dafiada su
imagen por la aparicién de estas nuevas herramientas de comunicacién, siendo mds
creibles las compartidas por los usuarios (Gretzel, 2006). Por otro lado, con la aparicién
de los Sistemas de Informacién Geogrdéfica (SIG), los DMO tienen la ventaja de estudiar
la capacidad de carga del territorio y crear nuevas perspectivas sobre lugares y
espacios que deseen potenciar, asi como dar a conocer servicios turisticos y/o brindarle
al visitante una mejor experiencia con el uso de la tecnologia de realidad aumentada
(Pedrana, 2014). Las tecnologias estdn en constante cambio y desarrollo, resultard un
desafio constante para las DMO adaptar sus objetivos, estrategias y acciones de
comunicacién promocional a estas tecnologias disruptivas para mantenerse actualizados
de las preferencias de los turistas (Von Bergner & Lohmann, 2014).

Los portales oficiales de destinos constituyen una fuente de informacién neutral y
fidedigna para los turistas que estdn interesados en saber del territorio, es sin duda,
una herramienta de comunicacién digital por la que medir la gestion de los DMO (Li
et al.,, 2017a). Zach, Gretzel y Xiang (2010) han estudiado su evolucién y explican que
es en Estados Unidos, a finales de la década del ‘80, cuando se constatan los primeros
usuarios de portales web de DMO, mientras que otros destinos turisticos como Canadg,
Alemania y Francia les tomé una década mdas relanzar sus pdginas web oficiales.
Ademads, informaron que en el 2000, aproximadamente el 80% de los sitios web de
destinos estadounidenses estaban en internet, pero que ya en el 2006 estaban todas en
linea (Zach et al.,, 2010). Algo similar ocurrié en estos afios en todo el mundo con
relacién a los sitios web de destinos de todo el mundo (Li et al., 2017 a).
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El uso de esta tecnologia web por parte de los DMO en un principio era para la
circulaciéon de informacién a los visitantes y establecer un intercambio por correo
electrénico (So & Morrison, 2003). Eran considerados folletos digitales con funcionalidad
limitada (Zach et al.,, 2010). Con el avance de la tecnologia los portales oficiales de
turismo pasan ser un foco para los DMO con el objetivo de poder dar formato a la
imagen de un destino frente a un publico que por los canales convencionales seria
complicado llegar a ellos (Govers & Go, 2003), ejemplo de esto, son la generacién
millenials, a los que, la promocién por un canal digital resulta mdas efectivo que los
anuncios impresos (Loda et al., 2010). Como consecuencia, existen investigadores que
estudian a menudo cuan eficiente es el disefio de un sitio web con la finalidad de poder
definir la preferencia de los usuarios en cuanto a la usabilidad y calidad de la
informacion de estos sitios oficiales (Kaplanidou & Vogt, 2006).

Zhang et al. (2018) hace referencia al término sitio web de turismo inteligente, y
explican que con el apoyo de las TIC debe ser capaz de conocer los cambios en el
entorno de forma proactiva, definir la informacién adecuada, y fomentar el aprendizaije
de los procesos para luego brindar a los turistas informacién y servicios variados y
personalizados. Deben ademds anticiparse ofreciendo informacién personalizada por
medio de la comprensién de sus deseos. La integraciéon de informacién entre diferentes
sitios web permite la actualizacién de informacién relevante de un sitio web a otro sitio
web instantdneamente, y es que un sitio web de turismo inteligente no es solo un sitio
web, es una sintesis integrada que abarca todos los factores del destino que los viajeros
demandan. Es también una plataforma para el gobierno electrénico del turismo, el

comercio electrénico turistico y las comunidades virtuales.

Un estudio realizado por Park y Gretzel (Park & Gretzel, 2007) ratifica que es
esencial para los sitios web turisticos asegurar una buena calidad de difusién de la
informacién de los mismos, no siendo asi para los sitios web de otros sectores donde la
fiabilidad en el comercio electrénico es lo que predomina. Esta afirmacién trae a
colacion el basamento Unico del marketing de destino, en el que los gestores
mayoritariamente no cuenta con el control de la oferta turistica de sus destinos (Feng
et al., 2004). Es por eso, que su principal funcién normalmente es la de proporcionar
informacién de sus atractivos turisticos buscando reducir el margen de riesgos en la
percepcion de los futuros visitantes (Buhalis & Law, 2008; Lepp et al.,, 2011). Loda, Zins
y Teichmann (Loda et al, 2009b) en un andlisis sobre la capacidad o poder de
persuasion de las pdginas web turisticas de destino sefialan que la visualizacién clara
del mensaje que se quiere transmitir sobre el destino es la forma mas efectiva y eficaz
de persuadir y llegar a mds visitas. Por otro lado, existen otros estudiosos de la materia
con una visién empresarial que afirman que la funcionalidad de integrar transacciones
de comercio digital en un sitio web turistico resulta vital para atraer visitantes (Pechlaner
& Raich, 2001). Cientificos como Minghetti y Buhalis (Minghetti & Buhalis, 2010)
argumentan que actualmente los usuarios esperan encontrar la funcionalidad de
comercio electrénico en los sitios webs que visitan sobre todo los que provienen de
paises tecnoldgicamente avanzados. Esta funcién resulta un mecanismo Util para convertir
la intencién de visitas en visitas reales a través del proceso de reservas de la oferta
turistica del destino en este canal, percibiendo ademds beneficios que permiten cubrir el
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costo de mantenimiento y actualizaciéon de los sitios web oficiales de destino (Harrill &
Stringam, 2008; X. Li & Wang, 2011; Y. Wang & Fesenmaier, 2006).

Existen ademds otras prdcticas como lograr que los sitios webs de destino conduzcan
a los potenciales clientes hacia el sitio web de las empresas turisticas dejando de
percibir ingresos comerciales propios (Qi et al., 2008). Pan y Xiang (2011) creen
inadecuado que se evalie o compare los sitios web de destino con los de las empresas
pues diferirdn en estrategias organizacionales. Tal es el caso del sitio web de Hong
Kong Tourism Board (HKTB), el cual fue criticado por Pai, Xia y Wang (Pai et al., 2014)
por no contar con la funcién de reservas, obviando los distintos modelos y estructuras de
financiaciéon de las OMD (Pike & Page, 2014); en este caso, HKTB al ser financiado con
fondos gubernamentales podian gestionar la comercializacién de destinos como
actividad principal sin la presién de generar ingresos para su sostenimiento (Yew,
2015). No constituye objetivo para las DMO buscar obtener parte de la cuota de
mercado de sus grupos de intereses en actividades de comercio de servicios turisticos
online, cuando su finalidad es representar toda la oferta del destino en un solo conjunto,
sin estar vinculado a ningin tipo afiliacién comercial (Junta de Turismo de Hong Kong,
2017; Qi et al, 2008). Existen diferencias entre la parte prdactica y teédrica de la
esencia de las DMO y se evidencian en los distintos debates acerca del empleo de
herramientas tecnolégicas por parte de éstas para implementar estrategias de
marketing de destinos ( Li et al., 2017b).

Pasamos entonces a detallar el papel que juegan en la representacion del destino vy,
la visibilidad que han alcanzado en los canales digitales. La razén de ser de las DMO
es poder dar a conocer sus destinos en el mercado y asi poder aumentar el nimero de
visitas (Li et al., 2017b). En la prdctica se evidencia que poseen limitaciones en el uso
del lenguaje para el marketing online el cual suele ser descriptivo de la oferta turistica
(H. Kim & Xiang, 2009). No obstante, a los ojos de Pike (Pike, 2005) resulta complejo
poder transmitir la autenticidad de un destino multiatribuido. De ahi que se seleccione
cuidadosamente los atributos que serdn decorados para representar la realidad del
destino (Jenkins, 2003). Este proceso ha creado polémica entre los cientificos, pues
algunos consideran que las DMO deben seguir mostrando en sus sitios web las imdgenes
estereotipadas que favorecen el aumento de visitas y por ende el incremento del
comercio de viajes a sus destinos (Choi et al.,, 2007; Michaelidou et al., 2013). Otros van
mas alld que solo lograr el valor superficial, existen DMO que llevan a cabo politicas
de desmarketing en sus canales de comunicacién para aliviar el impacto que presentan
algunas zonas turisticas vulnerables con relacién a otras (Beeton, 2003; Marcotte &
Bourdeau, 2012) o para redireccionar el flujo turistico ampliando el abanico en la
economia de los turistas (Pike et al., 2011). Cualquiera sea la estrategia comunicacional
a seguir por los DMO, lo que si no debe faltar nunca es informacién novedosa que le
permita consolidarse como fuente de informacién fidedigna y actualizada, constituyendo
un punto relevante de diferenciacién con relacién a los sitios web de cardcter comercial

(Moura et al., 2012).

Inversini, Cantoni y Buhalis (Inversini et al., 2009) indican que con el aumento de los
sitios web de empresas turisticas, los sitios web oficiales de destinos, no estdn solos como
Unica fuente de informacién en la gran red de redes. Estas entidades turisticas se

17



mantienes conectadas a Internet surtiendo con abundante informacién a los turistas
(Pechlaner & Raich, 2001). Tanto los sitios web de viajes comerciales y los sitios web de
destino oficiales se encuentran en una constante competitividad por ganar mayor
visibilidad en linea mediante los motores de bisqueda (Xiang et al., 2010). Los usuarios
de la web habitualmente inician las biUsquedas de informacién sobre los destinos
turisticos en los motores de buisqueda (Zins, 2007), pasando a ser esta herramienta
digital la primera fase o punto de partida en la biusqueda de informacién, y por ende
determinan el nivel de visibilidad virtual de los destinos turisticos (Baggio & Corigliano,
2009; Fesenmaier etal., 2011; Xiang et al, 2008). Alcanzar mayor visibilidad
posibilitard captar potenciales turistas sin experiencia o que la es primera vez que
buscan informacién acerca del destino, pues son considerados segmentos de usuarios no
tan eficientes en las busquedas de informacién (Schroeder & Pennington-Gray, 2015).
En la medida que aumenta el conocimiento acerca del destino debido a la busqueda de
informacién disminuye el nivel de riesgo (Hyde, 2008) y ademds se consolida en la
mente de esos potenciales clientes una imagen favorable que luego se convierte en
sentimientos que generan emocién hacia el destino (X. Li et al, 2009). Estudios
demuestran que el desarrollo de esta aficién psicolégica se evidencia con mucha mds
fuerza en mujeres, pues sus busquedas de informacién turistica en linea son mds
exhaustivas y abarcadoras (D.-Y. Kim et al,, 2007). Xiang & Pan (Xiang et al., 2010)
revelan que la mayoria de los sitios webs oficiales de destinos no cuentan con resultados
efectivos de visibilidad y posicionamiento en motores de bisqueda, no aprovechando
esta poderosa herramienta de marketing para conectar destinos con vidjeros
potenciales.

Ahora bien, con la gran aceptaciéon que han tenido las redes sociales en la era de la
Web 2.0 ha disminvido la relevancia que tenian los sitios web oficiales (Inversini et al.,
2009). Las personas estdn cada vez mds habituadas a interactuar en los circulos de
relaciones tanto social como emocional dentro de estas redes, hdbito que mantienen
cuando se encuentran de viaje (White & White, 2007). El turista 2.0, experto en
tecnologia se interesa por dar a conocer en el mundo digital sus vivencias en el destino
(Paris, 2012).

Xiang & Gretzel (Xiang & Gretzel, 2010) refieren que la inteligencia colectiva de las
personas resulta un continuo reto para las prdcticas tradicionales de marketing
establecidas por afios en muchas empresas y destinos turisticos. El contenido publicado
por el usuario en estas plataformas estd cambiando la forma en que siempre se han
comunicado los destinos con sus clientes, de aqui que los gestores de destinos deban
prestar atencién especial a estos cambios (Paris, 2012; Shakeela & Weaver, 2012).
Aunque si que es cierto que estos contenidos hacen mayor énfasis en la propia
experiencia de los turistas (Pan & Fesenmaier, 2006) y limita todo el potencial de
informacién del destino (Carson, 2008; Volo, 2010), el poder del eWOM o boca boca
digital en la comunicacién de un destino es significativa (Jalilvand et al., 2013; Tham
et al., 2013). Por lo que se hace necesario que los DMO redisefien sus estrategias
comunicacionales y busquen no solo contar con un sitio web de calidad, sino que también
establezcan interacciones en linea a través de las redes sociales con los turistas
logrando estar visibles y bien conectados en el mundo virtual (Hays et al., 2013b). Este
cambio en el uso de la tecnologia viene mostrandose en los Ultimos 10 afos, las DMO
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estdn pasando de una comunicacién unidireccional en linea a una comunicacién
bidireccional en el que cocrearan contenidos con los usuarios acerca del destino (H. Kim
& Fesenmaier, 2008; Mistilis et al., 2014).

2.3.1 Criterios de funcionalidad de una web de promocién turistica de un destino.

La Asociacién Espanola de Normalizacion ha establecido a través del comité técnico
CTN 178 Ciudades Inteligentes, la norma UNE 178505: Marco de trabajo para la
creaciéon de webs de destino turistico, aprobada en junio del presente afio 2022. En
dicha norma, se establece una metodologia para la creacién de un sitio web turistico de
destino, con la finalidad de poder brindar un servicio éptimo a los turistas satisfaciendo
las necesidades detectadas y, al resto de usuarios del sitio web de destino, siendo
tecnolégicamente posible su disefio y factible dentro del presupuesto para un destino.

A partir de aqui, se definen en este norma una serie de criterios de funcionalidad y
contenidos minimos que se deben tener en cuenta para el disefio de una web turistica de
destino, los cuales se concentran en tres elementos de capacidad (Estdtico o dindmico,
Interactivo, Personalizable). La norma obliga al cumplimiento minimo de estas
capacidades, es decir, de contenido estdtico, no interactivo y no personalizable. El sitio
web debe en todo momento proporcionar contenido actualizado, confiable y que cree
confianza en los usuarios. A continuacién se muestran los contenidos minimos de cardcter
obligatorio que deben mostrarse en un sitio web de destino turistico para satisfacer las
necesidades minimas de informacién demandadas por los turistas y los stakeholders del
destino:

e Lugares de interés: son aquellas atracciones o puntos geogrdficos turisticos de
gran valor cultural, y que deben mostrarse por categorias (monumentos, lugares
histéricos, zonas naturales, museos, otros). La web debe incluir un listado de
lugares de interés que posibilite tener una idea global de la oferta, que sirva
como medio de planificacién del viaje e incluso una vez en destino poder
utilizarlo como directorio.

e Rutas y actividades: como bien lo dice son un conjunto de actividades que le
posibilitan al turista disfrutar de su periodo de estancia. En el caso de las rutas,
son propuestas de trayectos de caminos que tienen su punto de partida y destino
y que su valor turistico puede ser de tipo cultural y/o natural (actividades
deportivas, rutas por la naturaleza, tour guiados, otros). Este contenido guarda
relaciéon con los lugares de interés, y es que ambos engloban el valor del destino,
contribuyen a la planificaciéon del viaje y que la pdgina web sirva como
directorio durante la estancia en destino. En este apartado debe mostrarse
informacién que secunde la descripciéon como el tiempo promedio que dura la
actividad, el itinerario y en lo posible facilitar el enlace a la pdgina web de un
tercero para su reserva y/o compra.

e Agenda: En este contenido se muestran los eventos que acontecerdn, que estdn
vigentes en el destino e incluso ya celebrados en el pasado. Este programa de
eventos puede motivar a la realizaciéon de un viaje en un periodo de tiempo
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especifico, o su participacién en alguno durante la estadia, es decir como
complemento. Cada evento deberd contar con su URL posibilitando el
posicionamiento en buscadores.

Informaciéon de movilidad: Va dirigido a los desplazamientos. En este contenido
se incluirdn informacién referida a las diferentes vias de llegada al destino segin
tipo de transporte, asi como de movilidad en el mismo territorio, facilitdndole al
turista planificarse econédmicamente y en el tiempo, ya sea utilizando los medios
de transporte del destino como el suyo propio.

Informacién practica: Es la informacién prdctica que les facilita la estancia a los
viajeros internacionales y nacionales, se refiere a determinadas caracteristicas
del destino, que pueden varias dependiendo de una circunstancia en concreta o
estacionalidad (moneda, dénde comer, dénde dormir, situacién sanitaria actoa,
numero de emergencia en el destino, otras).

Mapa: A través de la representacion grdfica del destino le permite al turista
localizar el destino, sus atracciones, rutas y actividades, pudiendo saber
distancias y tiempo que demoraria en llegar.

Clima: Este contenido refleja las condiciones meteorolégicas promedio que
prevalecen en el destino. La informacién del clima puede ser en tiempo real o
estatico genérico. Es de gran importancia para la organizaciéon del vidje e
itinerario del turista.

Aspectos generales: Se deben incluir datos generales como informacién de la
entidad a cargo del sitio web, datos de contacto, formulario para solicitar

informacién adicional, aviso legal, otros.

dicha norma, también se recogen ofros contenidos que puede con cardcter

recomendable incluirse en el sitio web de promocién del destino, los cuales a aparecen

a continuacion:
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Integrar la presencia en redes sociales: Se recomienda que el sitio web muestre
enlaces hacia los perfiles oficiales que tiene el destino en las diferentes redes
sociales posibilitando la interacciéon con un mayor nimero de usuarios y que éstos
puedan compartir contenido en sus perfiles. Es importante que una vez estén
integradas las redes sociales a la web, el contenido que se muestre esté en
correspondencia con el que se muestre en el sitio web para consolidar la
propuesta de valor.

Buscador: Es una herramienta que permite realizar busquedas dentro de todo el
contenido del sitio web. Esta funcionalidad es casi obligatoria estd en
dependencia del nimero de URL y niveles de navegacién con que cuente el sitio.
Se recomienda que la informacién que aparezca en los resultados esté
categorizada para que resulte mds fécil identificar el contenido final y asi el
usuario podrd contar con una serie de ayuda cuando no pueda encontrar el
contenido que busca o desee alguna informacién especifica consultada
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anteriormente. Un buscador beneficia la experiencia de usuario pues reduce el
tiempo destinado a encontrar lo que le interesa y, disminuye el margen de error.

Blog: Es contenido informativo ordenado cronolégicamente, se caracterizan por
ser publicaciones de cardcter mds personal como narrativas sobre las
experiencias vividas en el destino y, por ser actualizadas frecuentemente. En este
apartado se busca sensibilizar al cliente con la informacién, captando su atencién
por mds tiempo. Con el objetivo de informar nuevas publicaciones se recomienda
utilizar notificaciones Push, las cuales interrumpen la navegacién para anunciar
nuevos contenidos, tal y como se usa con otros tipos de contenido como para
informar de nuevos precios o un nuevo evento.

Favoritos: El sitio web debe permitir a los usuarios establecer puntos de interés
tipo marcador de lectura, de forma tal que le favorezca en la experiencia de
planificacién del viaje, accediendo de forma rdpida y sencilla al contenido que
busca.

Valoraciones: Son un listado de reportes subjetivos publicados por otros usuarios
y que van acompanados a los productos valorables del sitio web. Teniendo en
cuenta las opiniones aportadas, puede contribuir en mayor medida a alguno de
los atractivos y/o actividades que el destino promociona en la web. Este
apartado guarda relacién con el contenido del blog, se busca que el usuario se
sienta identificado con el contenido que consumen y asi aumentar la confianza y
fiabilidad de la web. Ademds es un contenido que se ha vuelto exitoso debido a
la tendencia que existe sobre el empleo de valoraciones personales en diversos
entornos digitales, se recomienda incorporar esta funcionalidad para incentivar
aquellos atractivos turisticos valorables dentro del sitio web.

Compra o reserva: Se deberia incorporar alguna funcionalidad para
comercializar la oferta del destino, para esto, existen diferentes mecanismos de
llevarlo a cabo pero dependerd de lo que el ente gestor pueda asumir. Una
alternativa es redirigir el trdfico mediante enlace a otros sitios web
comercializacién de terceros para una vez alli puedan realizar la reserva o
compra del producto, es decir, la persona interesada en visitar un museo puede
por medio de un link llegar al propio sitio web del museo y comprar las entradas.
Otra alternativa es que el sitio web del destino tenga la capacidad de gestionar
y ejecutar la transaccién in situ, para esto siguiendo el ejemplo del museo debe
llegar a un acuerdo con el gestor del museo para comercializar las entradas en
el mismo sitio web. Se recomienda que a este modelo de comercializacién se le
asocie un modelo de atribucién con el objetivo de cerrar el flujo y, poder medir
las conversiones, indicador importante para complementar la estrategia de
medicién.

Newsletter: Son boletines informativos, es decir, publicaciones digitales que se
envian periddicamente a una serie de suscriptores con el propésito de
mantenerlos informados, presentarles nuevos productos y eventos, comunicarles
promociones. Es sin duda, una herramienta ideal para el marketing de contenidos,
pues permite fidelizar a los clientes por medio del correo electrénico.
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Metodologia

En una primera parte se aplicé una entrevista al Técnico en Turismo del Ayuntamiento
de Mdlaga Don. Ricardo Manuel Ferndndez de la Cruz, con el objetivo de ahondar
sobre la situacién actual del sitio web, sus estrategias, objetivos, segmentos que busca
captar, entre otras cosas. Ver Estructura de la entrevista.

Por otra parte, el estudio adoptd una estrategia de muestreo intencional, mediante la
aplicacion de un método de gestion muy conocido en el mundo empresarial,
benchmarking, a través del cual se realizé una comparativa de las funcionalidades o
buenas prdcticas que realizan otros destinos espanoles en sus portales de destino, con la
finalidad de dictaminar similitudes y diferencias con el portal web de Mdlaga
permitiendo encontrar la brecha v oportunidad donde poder destacar o innovar.

Los principales criterios que se tuvieron en cuenta para la elecciéon de los sitios web
de Madrid, Barcelona y Sevilla fue el volumen de mercado que acogen anualmente
siendo en ese orden los destinos espafioles que mads reciben turistas cada ano, luego se
descarté a Sevilla, pues no tiene un portal de destino oficial del Ayuntamiento. También
se tuvo en cuenta el sitio de web de Valencia pues al igual que Mdlaga fueron
galardonados como capitales europeas de destinos inteligentes. A través de esta
comparativa se analizé el nivel de aplicacién de innovaciéon tecnolégica del nuevo portal
web del destino Mdlaga con referencia a los otros destinos espafoles. Al decir Porter
(2011) que el principal motor de la ventaja competitiva es la innovacién. En este caso,
se pretende dar respuestas a las siguientes preguntas de investigacion:

1. sLa funcionalidad del sitio de web de Mdlaga cumple con los indicadores de un
sitio web de turismo inteligente?

2. 3Cudles son las debilidades y fortalezas que presenta el sitio web de Mdlaga
con relacién a los de su competencia?

La relacién de los portales de destinos escogidos con sus respectivas URL, se muestran
a continuacioén:
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Destinos seleccionados para el estudio | URL de los portales oficiales del destino
Mdlaga https://visita.malaga.eu/es/
Madrid https: / /www.esmadrid.com/
Barcelona https: / /www.barcelonaturisme.com/wv3/es/
Valencia https: / /www.visitvalencia.com/

Tabla 1 URL de los sitios web seleccionados. Fuente: Internet

3.1 Funcionalidad web

Para analizar la funcionalidad de los sitios web de los destinos objetos de estudio, se
tuvo en cuenta la metodologia de evaluaciéon propuesta por Zhang et al. (2018), pues
no solo engloba los contenidos minimos obligatorios y los de cardcter recomendable de
la norma UNE 178505, los ordena por criterios de jerarquia, posibilitando trazar una
guia hasta alcanzar su Oltima fase de fidelizacién de clientes.

Qi (2022) hizo una investigacién sobre los métodos de evaluacién de los sitios web
de turismo a partir de una revisién literaria en el periodo comprendido desde 1996 al
2019. Como resultado de esta revision se seleccioné para este estudio la metodologia
propuesta por Zhang et al. (2018) en la cual propone un marco de evaluacién para los
sitios web de turismo inteligente, siendo una de las metodologias mds completas y
recientes sobre sitios web de destinos turisticos inteligentes. Su metodologia se sustenta
sobre el modelo jerdrquico propuesto por Wang y Russo (2007), modelo TPIR
(informacién, comunicacién, transaccién y relacién), el cual abarca el drea de
informacién virtual mediante la provision de informacién del destino, el drea de
comunicacién virtual a fravés de la comunicacién con los usuarios que visitan la pdgina,
el drea de transaccién virtual mediante la transaccién electrénica y el drea de relaciéon
virtual (personalizando y creando mecanismos de construccion de relaciones). Wang y
Russo (2007) afirman que para que un destino tenga éxito debe incluir estas cuatro
dreas interrelacionadas entre si, alegando ademds que el desarrollo de las funciones de
los sitios web va mds alld de un proceso lineal, a través de su modelo establecen una
dimensidon jerdrquica que busca orientarse a segmentos de mercado, anticiparse a las
necesidades de estos clientes y, establecer relaciones involucrando la tecnologiq,
actividades y procesos comerciales.

Zhang et al. (2018) a través de debates con expertos con basta experiencias de
investigacion en la comercializacién de servicios turisticos online y sitios web de turismo,
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definieron 67 elementos de evaluacién agrupados en 12 clasificaciones vinculadas al
sector turistico, las cuales son:

1. Hotel 7. Compras

2. Transporte 8. MICE

3. Afraccién 9. Vinculacién

4. Planificacién 10. Servicio Publico

5. Comunidad 11. Quejas y sugerencias
6. Alimentos y Bebidas 12. Introduccién general

Estas clasificaciones fueron categorizadas en los cuatro elementos de funcionalidad
(modelo TPIR), informacién general, informacién de comunicacién, informacién de
transacciones e informaciéon de relaciones. Quedando la estructura de la siguiente
manera, ver Tabla de Indicadores para evaluar la funcionalidad web.

Durante el proceso de evaluacién se completaron 4 hojas de puntuacién, en la que se
definié el valor de "1 si se cumplia con el indicador evaluado, y en caso contrario, de
no cumplirse se obtendria el valor “0". Acotar que por ejemplo en el caso de las
transacciones comerciales se cumplird con este requisito cuando el sitio web mediante un
solo paso (clic en el enlace) se dirija al sitio web donde pueda completar la compra o
reserva del producto. También se obtendrd la puntuacién de "0 cuando para encontrar
contenido relevante se tengan que dar varios clics en vez de uno.
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Resultados

4.1 Portal Web de Mdalaga Turismo.

A partir de la entrevista realizada al técnico en Turismo del Ayuntamiento de Mdlaga
se obtuvo la siguiente informacién:

La necesidad de lanzar un nuevo sitio web surge a partir de que Mdlaga fuera
galardonada en el afio 2020 con el premio de Capital Europea de Turismo Inteligente,
y antes de que SEGITTUR acreditara la ciudad como DTI, se hizo un diagnéstico DAFO
en el que se evalué la implementacion de los 5 ejes fundamentales de un DTI
(tecnologia, innovacién, sostenibilidad, accesibilidad, y gobernanza). Como
consecuencia, se disefid el Plan Estratégico de Turismo 2021-2024, que entre sus
proyectos se encontraba mejorar el Portal de Turismo.

Entre sus principales estrategias y objetivos se encuentra:
e Como reto estratégico, se busca incrementar la imagen de marca y venta online.

e Objetivos: Disponer de un portal Unico, conocido como Market Place, con oferta
estructurada por productos acorde a cada segmento de mercado que permita la
comercializaciéon de los productos y servicios del destino. Vincular al tejido
empresarial con la oferta formativa de la ciudad. Y mejorar la seguridad y
experiencia del usuario.

Los segmentos que se quieren potenciar son los establecidos por modalidad turistica
como: MICE, Cruceros. Educativo-ldiomdtico, Enogastronomia, Cultural y City Break,
Naturaleza, golf, sol y playa, audiovisual y cinemdatogréfico, lujos y compras y, salud y
bienestar.

El mantenimiento y publicacién de contenidos del sitio web estd externalizado, la
empresa contratada para que se encargue del mantenimiento y actualizaciéon de
contenido de la web es NewFoco Media, con mdas de 35 afios en el sector de la
comunicacién, tanto offline como Online.
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Actualmente el nuevo sitio se encuentra en proceso de mejoras. Entre las empresas que
se encuentran integradas a la web estdn el instituto de meteorologia, la agencia de
cultura y la oficina del puerto. Y con relacién a los proveedores de servicios turisticos de
mdlaga capital solo se encuentran promocionados en la web aquellos prestadores que
forman parte del Sistema Integral de Calidad Turistica Espafola en Destino (SICTED),
programa desarrollado por la Secretaria de Estado de Turismo, cuya finalidad reside
en lograr un nivel de calidad homogéno en los servicios ofertados a los viajeros en el
destino.

4.2 Resultados en general del método de evaluacion aplicado a los

sitios web seleccionados.

De la evaluacién resultante de la funcionalidad de los sitios web de turismo de
Mdlaga, Madrid, Barcelona y Valencia teniendo en cuenta los cuatro criterios
jerdrquicos, las doce clasificaciones y los 67 indicadores de medicién se obtuvo unas
puntuaciones en cuanto a la agrupaciéon de los elementos. Se comporta mejor en los
criterios de Informacién General e Informacién de Transacciones con una puntuacion
media de 3 puntos. Tanto la Informacién de Comunicacién como la de Relacién no
funcionan adecuadamente, obteniendo puntuaciones medias de dos puntos y uno
respectivamente. En general, solo el 25% de los sitios web en estudio proporcionan la
informacién requerida por los turistas en el criterio de Relacién, y la mitad (50%)
cumplen con la informacién de comunicacién. Las clasificaciones que obtuvieron
puntuaciones mds bajas entre uno y dos se encuentran planificacién, presentacién
general, atracciones, y servicio pUblico dentro del criterio de informacién general. En
comunicacién de informacién, las clasificaciones de quejas y sugerencias, y eventos. En
informacién de transaccién la clasificaciéon de planificacién y, en informacién de relacién
las clasificaciones de comunidades virtuales, alimentos y bebidas y, atracciones.

Existen ademds diez indicadores que obtienen en la evaluacién cero puntos (tasas de
cambio monetario, informacién local sobre centros de educacién, informes sobre nivel de
satisfaccion del destino, flujo de visitantes a las atracciones, reportes del clima en tiempo
real, planes de seguridad, comunidades para encontrar compaieros de vigjes,
comunidades de guias turisticos, opiniones del servicio de hosteleria y realidad virtual)
pues no tienen ese tipo de contenido mostrado en los sitios web objetos de estudio. Ver
Resultados obtenidos a partir de la evaluacién de la funcionalidad de los sitios web en
estudio.

4.3 Anadlisis de los sitios web de la competencia directa de Malaga.

Benchmarking.

La puntuacién total obtenida de la evaluacién de los cuatro sitios web con relacién a
los cuatro criterios fue de 170 puntos, de ahi que el puntaje promedio sea 42 puntos
para los sitios web seleccionados. Barcelona tiene la puntuaciéon mas alta (46 puntos),

28



seguida de Madrid y Valencia con 45 puntos cada uno, mientras que Mdlaga tiene el
peor desempeiio con 34 puntos, reflejando una diferencia de 12 puntos con el que
mejor puntuaciéon obtuvo de todos. Igualmente el sitio web de Mdlaga es el Unico que se
encuentra por debajo del puntaje promedio. Ver Resultados de la evaluaciéon de la
funcionalidad de los sitios web inteligentes.

En general, todos los sitios web tienen informacién que mejorar, por ejemplo
Barcelona la cual tiene el puntaje mds alto, necesita mejorar en informacion acerca del
transporte, especificamente en mapas digitales que proporcionen auto guia para
moverse en la ciudad, carecen ademds de informacién acerca del clima de la ciudad. En
comparaciéon, Mdalaga, Madrid y Valencia tienen un mejor desempefio en mapas
digitales e informacién sobre el clima de la ciudad; sin embargo, necesitan mejorar en
alquiler de wifi e incorporar a las agencias de viajes para poder brindad la opcién de
disefiar paquetes a la medida.

Todos los sitios web analizados en este trabajo necesitan mejorar en la clasificacién
de Comunidad, para brindar informacién sobre comentarios del destino, cazador de
ciudades/ guia turistico, recomendacién de conocedores del destino y encontrar
companieros de viajes.

Por otro lado, nombraremos los puntos fuertes que presenta cada sitio web con
relacién al resto, esto significa que de todos los sitios web es el Unico que cumple con ese
indicador:

Madrid: se destaca por proporcionar un canal para quejas y sugerencias, en el que
se describen los pasos para ejercer esta accién, ademds informan sobre los plazos para
dar respuesta. Y como resultado se genera una confirmacién de la accién realizada con
nimero de referencia. Ver Figura 2.

Sugerencias, amaciones y felicitaciones

Sirve para presentar suger

3 llacic ra de los se s pres el Ayuntamiento y
reclamaciones por tardanzz 1

3 mismos.

Ol 02 O3

03. Paso 3/3 - Confirmacion de envio
CONFIRMACION
Hemos recibldo su sollcitud e, R de que esta no es un recurso administrativo y, por
tanto, no p los plazos enla para P

Fecha de entrada: 16 de noviembre de 2022 14:30
Numero de referencla; 502/2022/89578

Para consultar el estado de su sollcitud debera Introduclr la Identificacion del cludadano (documento o correo
electronico) y el Identificador de la sollcitud (nimero de referencia o el numero de registro).

femos remitido un correo electrénico de confirmacion a la direccién rosi@gmail.com, a la que también dirigiremos la
sontestacion

\uestro plazo de contestacion no excederéa de los dos meses aunque haremos el mayor esfuerzo posible por
esponderle en un plazo inferior a los quince dias laborables a partir de este momento

Figura 2 Contenido web para sugerencias y reclamaciones. Fuente: sitio web de Madrid.

Barcelona: se destaca por estar afiliada a Metabuscadores como Kayak y Agencias
de Viajes en linea como Agoda, esto posibilita también que los usuarios tengan la
opcidén de personalizar su paquete y tener acceso a los comentarios en linea de esos
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servicios turisticos, cumpliendo entonces con dos de los indicadores que se miden en el
criterio de Relacion. También ofrece a diferencia del resto, servicio de alquiler de wifi.

Valencia: resalta en las consultas online por medio de asistentes en linea y con
chatbot para sector de MICE. Ademds estdn afiliados a Booking, lo que le permite a los
usuarios saber los que opinan los demds acerca de una instalacién de alojamiento en
especifico.

4.4 Sitio web de Mdlaga. Debilidades encontradas

De la evaluacién de los criterios de funcionalidad al portal web oficial de turismo de
Mdlaga, se obtuvieron los siguientes resultados:

El sitio web obtuvo una puntuacién de 33 puntos de un total de 67 indicadores, en el
apartado de informacién general cumplia con 23 de los 39 items evaluados. En el
segundo apartado relativo a la informacién comunicacién cumple con 3 items de 12, en
transacciones cumple con 4 de 8 items y en el apartado que mide a informacién de
relacién un item de los evaluados.

Debilidades encontradas segin los indicadores evaluados agrupados en los cuatro
criterios:

1. Informaciéon General

®" En la pdgina: Tourist Bus, versidn en inglés de la pdgina bus turisticos, no
aparece el link hacia la empresa de transporte para obtener mds
informacién y comprar el ticket si lo desea, no ocurriendo asi en la versidén en
espaiiol en la que si aparece el link.

®" En la pdgina: Coches de caballo, ofrecen el contacto y el nimero de
contacto de la empresa que provee el servicio. Esta informacién no aparece
en las versiones de esta pdgina en inglés, francés y aleman.

" Lo pdgina: Mercado Artesanal Plaza de la Merced en inglés, contiene
errores en la escritura y no informa acerca de los horarios de apertura y
cierre del mercado.

®* En la pdgina: Guias turisticas. Los links que aparecen de las empresas que
ofrecen este servicio, existen varios que no funciona el enlace o que lo que
muestran no son los servicios de guia turisticos.

®" En la pdgina: Videos, solo hay 4 videos de los afios 2015, 2016, 2017 y
2022, este ¢ltimo es de la campaia comunicacional Méalaga Redonda.

= El sitio web en la versién en inglés, en la barra men(, What to see and do,
aparece la palabra Agenda, el contenido que ofrece la pdgina son
festivales y exposiciones. Se recomienda para un mayor entendimiento del
idioma inglés del contenido que ofrece esta pdgina y porque asi aparece
también en el mismo sitio web en el apartado de sugerencias, la palabra
Events.
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= El sitio web en la versién en inglés, en la barra menu, Plan, aparecen las
opciones How to get here, where to sleep, how to get around, pero no
aparece la opcién where to eat and drink. En la que se pueden mostrar los
restaurantes por categorias, tipo y especialidades de la ciudad de mdlaga.

= En el drea profesional, tanto la pdgina de noticias, como la de noticias del
destino, muestran noticias para nada recientes.

® En el drea profesional, la pagina Next Action, no ofrece ninguna informacién

" En el drea de Convention Bureau, a pesar de que brindan bastante
informacién acerca de la infraestructura, agencias especializadas y servicios
para eventos, las Ultimas publicaciones de congresos y conferencias son del
afio 2015.

La pdgina de artesania o productos locales solo muestra informacién textual sobre
los diferentes materiales que se usan en Mdlaga para la fabricaciéon de artesanias y en
el apartado compras solo aparecen 4 resultados de mercados artesanales, tal y como
se evidencia en las Figura 3.a y 3.b. En el caso de la Madrid, Barcelona y Valencig,
tienen bien definido quienes son sus artesanos y sus productos asi como sus enlaces a sus
sitios web para que puedan realizar la compra del producto, a continuacién en la
Figura 3.c y 3.d, se muestra como en el caso de Madrid, tiene agrupado igualmente por
materiales pero con un contenido visual mds atractivo.

mélaga CONOCENALAGA  PLANFICA QUEVERYHACER  PICASS 2021 [Ldiiid .
= mélaga CONOCEMALAGA  PLANFICA. QUEVERYHACER  PicAss0 2021 [Lcier
BLO6

ARTESANIA MERCADOS ARTESANALES

Mercado Artesanal del Mercado Plaza de la Mercado Urbano del Soho.
Mar Merced Barrio de las Artes (barrio
del Soho Malaga)

Paseo Market. Paseo
Maritimo Ciudad de
Melilla

CONOCE MALAGA | PLANIFICA | QUE VER Y HACER | PICASSD 2023 O AL AR | PEANTICA ([ VER Y HACER || PcASSO 208

mélaga -z

® @0y fdin

. &
malaga ~==
o @ @ v fdin

a@malaga.eu

Figura 3.a Pagina Artesania. Fuente: SW Mdlaga Figura 3.b P&g. Mercados Artesanales. Fuente: SW Mdlaga
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ARTESANOS DE MADRID

Compra Hecho en Madrid

Nuevos y antiguos artesanos de Madrid

ZCUANTO TIEMPO TIENES?

R —

SR e e

T ———

ST —

LT — q‘-
T

rapa uus'.nno u restaurantes y
= 0s de Madrid

Figura 3.c Pagina Artesania. Fuente: SW Madrid Figura 3.d Pagina Artesanos. Fuente: SW Madrid

En el sitio web tienen una pdgina referente a la tarjeta Mdlaga Pass (con el logo
anterior de la marca de destino) en la cual ofrecen informacién sobre las ventajas de
obtenerla pero carece de informacién acerca de su comercializacién tanto online como
offline. En este aspecto Barcelona y Valencia se destacan por el contenido de promocién
y venta de sus tarjetas mediante pasarela de pago online.

Carecen de informacién bdsica sobre salud, tales como nimeros de teléfono de
urgencias, listados de centros de salud a los que pueden acceder con sus respectivos
teléfonos y direcciones, servicio de ambulancias, otros. Aunque si destacan en el sitio un
apartado a Mdlaga cardio-protegida.

En la seccién Cémo desplazarse, si bien aparece informacién sobre los diferentes medios
de transporte que existen en la ciudad, no ofrecen la posibilidad de comercializar una
Unica tarjeta que sirva para cualquier transporte urbano (bus, metro, cercanias). Tal y
como lo hace Madrid, Barcelona y Valencia. Ver Figura 4.

des Hola Barcslona HOLA BARCELONA Valéncia Tourist Card 24, 48y
s\ o Gt TRAVEL CARD, L 4 72horas

000rL" TARJETAS DE s
96h TRANSPORTE .

A Dt

nesce 15,58 €
R0 & o eropers o ot
w arcelona y Aeropuerto con total
libertad Jo%dto.ExclusivoWeb __ Desde 15,06-€ 1350€
Figura 4.a Travel Card. Figura 4.b Travel Card. Fuentes: SW Figura 4.c Travel Card. Fuentes:
Fuentes: SW de Madrid de Barcelona SW de Valencia
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La pagina Agenda o Events, no estd actualizada, solo hay un evento en el mes de
octubre que aparece vigente, el resto son eventos pasados. Esta evaluacién transcurrié
por el dia 12 de octubre, dia festivo nacional, y en dicha pdgina no se ofrecié
informacién al respecto, no siendo asi en el sitio web de turismo de Madrid.

Se comprobé ademds que el sitio web de Mdlaga Provincia (visitacostadelsol.com)
promueve la realizacién de eventos en el territorio que en el sitio de turismo de Mdlaga
Capital no aparecen, tal y como aparece en la siguiente Figura 5. La fecha en que se
hizo esta comprobacién fue 16 de noviembre del presente afio.

@ visitacostadelsol.com @ visitamalaga.eu/es/que-ver-y-hacer/agenda?con=&txt=Exposicion9%620de%2(

®
ACTIVIDADES CON NINOS, EXPOSICIONES, OCIO ma |ng CONOC

AGENDA

Preferencia

| Exposicion de modelos construidos con piezas de Lego

Tipo

|Cualquiera

Exposicion de modelos
construidos con piezas de Lego

11 Noviembre 2022 - 8 Octubre 2023
Malaga

No hay resultados

Figura 5.a Expo. Piezas Lego. Fuentes: SW Costa del Figura 5.b Expo. Piezas Lego. Fuentes: SW de Mdlaga
Sol

2. Informacién de Comunicacién:

Los indicadores que se analizan en este criterio, analizan la capacidad que tiene el
sitio web de ofrecerle recomendaciones al usuario mientras navega por el sitio sobre
hoteles, centros comerciales, comidas, restaurantes, alimentos de temporada y recorridos
turisticos. En este caso el sitio web de Mdlaga ofrece unicamente las siguientes
recomendaciones (atracciones turisticas, eventos de agenda, restaurantes y bares y
alojamientos) cumpliendo en parte con los indicadores evaluados. Ver Figura 6

CONTINUA TU EXPERIENCIA EN MALAGA

ATRACCIONES TURISTICAS ~ EVENTOSDEAGENDA  RESTAURANTES Y BARES I ALOJAMIENTOS I

Sol Guadalmar Malaga Picasso Parador de Malaga Golf

654 m. de distancia 903 m. de distancia 1 km. de distancia

Figura 6 Travel Card. Fuentes: SW de Madrid
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3.

Informacién de transacciones:

El sitio web de Mdlaga ofrece la posibilidad de reservar alojamiento pero solo de

las

entidades que pertenecen al SICTED, a través de enlaces que conducen a sus

respectivos sitios web, asi mismo sucede con el alquiler de taxis y de guias turisticos.

En el caso de transporte urbano, tienen un enlace a la EMT pero sin posibilidad de

reservar o comprar online, y en la compra de entradas a atracciones, para poder

tener acceso a la compra, es necesario la descarga de la aplicacién Mdalaga Pass.

4.

Informacién de relaciones:

El sitio web de Mdlaga en cuanto al criterio de informacién de relacién solo cumple

con uno de los 9 indicadores que se evalban, y es que cuentan con un apartado
dedicado a los blogs con temas de interés acerca del destino. Por otro lado se

enunacian los indicadores que carecen de contenido en el sitio:

34

No ofrecen la posibilidad de personalizar paquete turistico por medio de
afiliaciones con agencias.

Carecen de contenido relacionado con las opiniones de hoteles, de restaurantes y
bares.

No tiene chatbot, ni tampoco asistente en linea.
No ofrecen visitas virtuales a los lugares de interés de Mdlaga.

Carecen de enlaces a comunidades virtuales para encontrar compaiieros de
viajes y guias turisticos.



Conclusiones

La ciudad de Mdlaga antes de la pandemia generada por el Covid-19 venia
creciendo en el nimero de viajeros que visitaban al destino. En el afio 2019 visitaron el
destino 1.646.178 turistas de ellos 1.011.187 internacionales y 634.991 nacionales con
una tarifa media diaria (ADR) de 98,05 superior al 2018 en un 5%!'. A dia de hoy son
cada vez mds los viajeros que planifican sus propios viajes, por lo que resulta de vital
importancia que las organizaciones del destino proporcionen informacién mdas completa
y servicios turisticos mds adaptados a las necesidades del turista. El sitio web de un
destino turistico es un elemento clave para el desarrollo de un turismo inteligente y sirve
de herramienta para brindar una mejor experiencias a los furistas a través de
informacién y servicios personalizados en linea, dada su importancia este estudio
analiza y compara el rendimiento de la funcionalidad de los sitios web de turismo de
Mdlaga como caso de estudio y los de Madrid, Barcelona y Valencia como competencia
directa del destino, utilizando los criterios jerdrquicos y sus respectivos indicadores de
evaluacioén.

En respuesta a la primera pregunta de investigacién: 3La funcionalidad del sitio de web
de Mdlaga cumple con los indicadores de un sitio web de turismo inteligente?

Los resultados de este estudio revelan que las funcionalidades del sitio web de
turismo de Mdlaga tiene muchos aspectos en los que mejorar, solamente posee el 50%
de los contenidos que son importantes para los turistas. Los indicadores evaluados en la
Informacién General mostraron mejores resultados que en el resto de los criterios
(Comunicacién, Transaccién y Relacién). El primer paso para una organizacion de destino
es proporcionar informacién general (sobre la ciudad, atracciones, hoteles y transporte)
con el objetivo de atraer a los viajeros. A medida que los turistas se vuelven asiduos e
interactlan cada vez mds con el destino, les gustaria conectarse con el destino. La
informaciéon de Comunicacién brinda a los viajeros diferentes canales de comunicacién e
informacién, como nimeros de teléfono, direcciones de correo electrénico y enlaces

! Sacado de SID Mdlaga (https://datasid.malaga.eu/turismo_malaga/main)
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directos a los sitios web de los proveedores turisticos, lo que posibilita que el turista se
conecte con el destino. Tanto el criterio de Informacién General como Informacién de
Comunicacién podrian implementarse con relativa facilidad en la creacién de un sitio
web de destino. Cuando la relacién se afianza los viajeros tendrdn la confianza de
comprar productos turisticos de sus destinos. La Informacién de Transacciones provee a
los turistas de informacién acerca de compras y pedidos online. Y es que actualmente los
usuarios esperan encontrar la funcionalidad de comercio electrénico en los sitios webs
que visitan sobre todo los que provienen de paises tecnolégicamente avanzados. Esta
funcién resulta un mecanismo Util para convertir la intencién de visitas en visitas reales a
través del proceso de reservas de la oferta turistica del destino en este canal,
percibiendo ademds beneficios que permiten cubrir el costo de mantenimiento vy
actualizaciéon de los sitios web oficiales de destino, opinion que contrasta con Minghetti y
Buhalis (2010), Harrill & Stringam (2008), X. Li & Wang ( 2011). Ademds incluir esta
funcionalidad en el sitio web estaria en linea con uno de los objetivos estratégicos que
se persigue lograr y es, convertirlo en un portal Unico o Market Place, permitiendo la
comercializacién de todos los productos y servicios turisticos del destino.

Una vez cumplimentado el proceso de compra, se consolida la relaciéon entre el
destino y el turista, y como Ultimo paso en la jerarquia de criterios es mantener una
relacién de informacién, ayudando al destino a ponerse en contacto con sus clientes al
brindar informacién, servicios personalizados y programas de fidelizacién disefiados. La
informacién de Transaccién y Relacién son mds prdcticas que la informacién General y
Comunicaciones por lo que se necesitan de esfuerzos de inversién para los destinos
inteligentes. Lograr transformar un sitio web tradicional en un sitio web de turismo
inteligente para un DMO constituye un logro significativo.

En respuesta a la segunda pregunta de investigacion: ¢Cudles son las debilidades y
fortalezas que presenta el sitio web de Mdlaga con relacién a los de su competencia?

Mdlaga a pesar de que no cuenta con puntos fuertes en los que se destaque si
comparte indicadores a destacar, por ejemplo, con Madrid resalta la informacién que
proveen sobre el clima en tiempo real y pronéstico para los préximos dias, con Valencia
se destaca que ambas cuentan con un Sistema de Inteligencia Turistica (SIT) en la que
proveen datos estadisticos actualizados de los indicadores turisticos del destino.

El sitio web de turismo de Mdlaga presenta una gran brecha con relacién a los sitios
web de Madrid, Barcelona y Valencia. Al ser ciudades mds desarrolladas presentan
también mejores resultados en el desarrollo de sitios web. Este resultado enfatiza lo que
alegaron Zhang et al. (2018) que la economia de la ciudad es la base en el desarrollo
del turismo inteligente. En el apartado 4.2 se enuncian las debilidades encontradas.

Los resultados muestran iniciativas innovadores en funciones de turismo electrénico
como Barcelona y Valencia. En el caso de Barcelona se destaca la afiliacién con
agencias de viajes online que le permiten a los viajeros mediante un enlace a su sitio
web poder disefar su paquete a la medida. Y en el caso de Valencia también cuenta
con la posibilidad de consulta online mediante un asistente en linea, y en el apartado
dedicado a MICE con un chat bot. Estas buenas prdcticas reflejan los esfuerzos de
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algunos DMO en el desarrollo de sitios web de turismo inteligente y podrian ser

adquiridas por otros destinos de turismo inteligente.

Zhang et al. (2018) propone tres recomendaciones para el desarrollo de un sitio web

de turismo inteligente:

1.

Determinar las necesidades de los turistas. Refiere que un sitio web de turismo
inteligente no debe verse como un proyecto de imagen y vanidad para los DMO,
sino como un proyecto que brinde un mejor servicio para los turistas optimizando
el uso de las TIC. Se deben realizar investigaciones exhaustivas para conocer las
necesidades de los viajeros. Es importante ademds que el disefio sea flexible
para que pueda adaptarlo a los comentarios de los clientes en cualquier etapa
del proceso.

Lograr la atractividad y exactitud de los contenidos. A diferencia de otros sitios
web de viajes privados, los sitios web de destinos requieren que la informacién
publicada sea exacta y esté actualizada, pues generard confianza en los
viajeros. Cuando la informacién es confiable supone una mejora en la satisfaccion
de los turistas. Ademds se debe lograr que el contenido sea interesante para
atraer a mas clientes a la web, apoydndose en los valores culturales e histéricos
del destino que lo convierten en Unico.

Gobernanza colaborativa. La interrelaciéon entre departamentos y actores
privados para propiciar el intercambio de informaciéon y datos es vital en el
desarrollo de un sitio web de turismo inteligente. Se recomienda que los DMO
integren el sitio web de turismo oficial a otros sitios web relacionados,
permitiendo disminuir el costo de la reconstrucciéon. Los desarrolladores web
deben encontrar oportunidades de cooperaciéon con otros departamentos vy
sectores que faciliten implementar estrategias adecuadas para el destino.

Teniendo en cuenta estas recomendaciones y los resultados obtenidos en la

evaluacion del sitio web de Mdlaga, se proponen a continuacién algunas acciones

que podrian mejorar la funcionalidad actual del sitio web oficial de turismo de

Madlaga:
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En la pdgina: Hoteles, se recomienda incorporar un motor de busqueda por
nombre, categorias, zonas y hasta por servicios (gimnasios, spa, permiten

mascotas, otros.

En linea con Basbeth et al. (2018) se acepta que resulta vital no solo vincular a
las partes interesadas con el destino, sino también aumentar su inteligencia a
través del desarrollo de capacidades. Se recomienda una mayor relacién con los
stakeholders de destino, como lo hacen los otros sitios web de la competencia, los
cuales le propician informacién relevante, actualizada y de utilidad permitiendo
en muchos casos mediante sus enlaces acceder a productos y servicios que
Mdélaga destino, no ofrece:

Metabuscadores de viajes en lineq, posibilita a los viajeros comparar precios de
hoteles, vuelos, alquiler de coches y paquetes turisticos de muchos proveedores en
tiempo real. Barcelona estd aofiliada con Kayak. Correspondiéndose con la
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afirmacién de Goecke (2022) sobre la existencia de este tipo de afiliaciones
entre DMO y metabuscadores.

Agencias de Viajes en Llinea (OTA): posibilita la reserva de un paquete
combinado a la medida. Barcelona estd afiliada con Agoda y Valencia con
Booking. Igualmente ejemplificado por Goecke (2014).

Asociaciones o federaciones de artesanos: Madrid estd vinculado con la
Asociaciéon Madrilefia de Oficios Artesanos (AMOA)

Revistas Malaguenas: que resalten los valores y encantos a través de historias,
lugares y eventos que acontecen con actualizacién permanente. Madrid cuenta
con: esMADRIDmagazine, revista turistica oficial del Ayuntamiento de Madrid

(Espafiol/Inglés) (actualizado una vez al mes), eme 21 magazine, Revista

llustrada del Area de Cultura, Turismo y Deporte del Ayuntamiento de

Madrid (Espafiol) (actualizado una vez al mes), Calendario de eventos

Madrid (Espafiol) (actualizado permanente).

Se deben tener en cuenta también otros stakeholders como agencias que venden
seguros de viajes, comunidades de guias turisticos, entidades financieras (ejemplo:
Banco de la comunidad auténoma) que brinden informacién actualizada sobre las
tazas de cambio.

Crear notificaciones push, para nuevos contenidos de blog, eventos u ofertas de
precios de alguna actividad en particular, segun se recomienda en UNE 178505.

Se recomienda que se cree una pdgina cuyo titulo pudiera ser: Quiénes somos o
Municipio de Mdlaga, que esté visible su acceso desde la pdgina principal, en la
cual se muestren informaciones y datos requeridos por todo tipo de usuarios, ya
sea con interés de viajar, de trabajar, de invertir o simplemente conocer
cumpliendo con los indicadores sobre informacién general del destino como:

Caracterizacién general (demografia, geografia, costumbres, otros)

Informacién acerca del volumen de turistas que visitan Mdlaga. Y los niveles de
satisfacciéon que se obtienen de las encuestas.

Vivir en Mdlaga: documentaciones y regulaciones para establecerse en la ciudad,
también, tipos de vivienda que existen en la civdad, reglamentos de
arrendamiento, regulaciones sobre la compra de una casa para extranjeros,
informacién sobre los servicios bdsicos de agua, gas electricidad y calefaccién,
acerca de cémo contratar y pagar. Informacién sobre los tipos de transportes y
rutas de la civdad, servicios de salud (servicios de tratamiento médico y seguros
médicos), educacién para los nifios (proceso de autorizo a estudiar en las escuelas
de mdlaga, calendario escolar), finanzas (tarjeta bancaria, pago mévil y seguro)
y teléfonos utiles (policia, ambulancia, servicio ciudadano, bomberos y accidentes
de tréficos).

Estudiar en Mdlaga: dentro de esta pdgina informacién acerca de la Universidad
de Mdlaga e institutos de investigacidén que aceptan estudiantes internacionales.
Informacién sobre las becas que se ofertan en Espaiia y Andalucia. Solicitudes de


https://www.esmadrid.com/esmadridmagazine
https://www.esmadrid.com/esmadridmagazine
https://www.esmadrid.com/sites/default/files/eme21mag33_web.pdf
https://www.esmadrid.com/sites/default/files/eme21mag33_web.pdf
https://www.esmadrid.com/sites/default/files/eme21mag33_web.pdf
https://www.esmadrid.com/sites/default/files/calendario_eventos_madrid.pdf
https://www.esmadrid.com/sites/default/files/calendario_eventos_madrid.pdf

visa (prérroga y renovacion), media de las tasas de matricula en la universidad
de Mdlaga para estudiar idioma, licenciaturas, mdster y doctorado. Leyes y
politicas sobre admisién y formacién de estudiante internacionales.

- Trabajar en Mdlaga: Politicas para atraer el talento extranjero, oportunidades
de trabajo, regulaciones para contratar personal extranjero, derechos laborales,
declaracién del Impuesto sobre la Renta de las personas naturales.

- Invertir en Mdlaga: exponer informacién sobre las ventajas que cuenta el destino
para invertir en él. Proporcionar guias de ayuda para crear una empresa.
Proveer de informacién sobre actividades comerciales y oportunidad de
cooperacion. Informacién acerca de los servicios comerciales que podrian
requerirse (finanzas, evaluaciéon de activos, recursos humanos, leyes, arbitraje,
impuestos, propiedad intelectual, instituciones de investigacion cientifica).

e En el apartado de informacién bdsica de salud, se recomienda incluir un listado
de numeros de teléfono de urgencias, listados de centros de salud a los que pueden
acceder con sus respectivos teléfonos y direcciones, servicio de ambulancias, otros.

e Se recomienda incorporar una plataforma de pago online, reconociendo que se
encuentra entre los objetivos del Ayuntamiento. Esto posibilitaria comercializar
directamente la tarjeta Mdlaga Pass, de la cual solo aparece informacién acerca de
los beneficios de su uso en el sitio web.

e  Se recomienda destinar un espacio en la home de la web para hacer visibles las
opiniones en tiempo real que se puedan generar en los perfiles de oficiales del
destino en redes sociales como Twitter y Facebook.

e Incorporar un chatbot, que contenga en un principio las respuestas a las
preguntas frecuentes que los viajeros puedan realizar, y en caso de nuevas

preguntas, ir incorporando sus respuestas (Machine learning). También se puede
ofrecer la posibilidad de contactar con un agente en linea.

e  Crear un enlace a una pdgina que posibilite conocer las atracciones del destino
por medio de realidad virtual.

5.1 Trabajos futuros

A partir del diagnéstico realizado al sitio web de Mdlaga y a su competencia
directa, se podria tener en cuenta las recomendaciones aportadas en este estudio para
su implementacién, pues como adn se encuentra en proceso de mejoras, seria una buena
oportunidad para gestionar la funcionalidad web .
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Apéndices



1.

Apéndice A

Estructura de la entrevista.

Nombre:

Cargo:

Institucion:

Preguntas de la entrevista:

1.

N o 0~ WS

53

éDe dénde surge la necesidad de lanzar un nuevo sitio web?

2Cudles son las estrategias a alcanzar con el nuevo sitio web?

2Qué obijetivos se perseguian con el nuevo sitio web?

2Qué segmentos de mercados se busca captar?

3El mantenimiento y publicacién de contenidos del sitio web estd externalizado?

2Cudles empresas estdn integradas a la web?

3Estdn todos los proveedores
promocionados en la web?

de

servicios

turisticos

de mdlaga capital



2. Tabla de Indicadores para evaluar la funcionalidad web

Criteria (Scores)

General information
General information
General information
General information
General information
General information
General information
General information
General information
General information
General information
General information
General information
General information
General information
General information
General information
General information
General information
General information
General information
General information
General information
General information
General information
General information
General information
General information
General information
General information
General information
General information
General information
General information
General information
General information
General information
General information
General information
Communication information
Communication information
Communication information
Communication information
Communication information
Communication information
Communication information
Communication information
Communication information
Communication information
Communication information
Communication information
Transaction information
Transaction information
Transaction information
Transaction information
Transaction information
Transaction information
Transaction information
Relationship information
Relationship information
Relationship information
Relationship information
Relationship information
Relationship information
Relationship information
Relationship information
Relationship information

54

Classification(Scores)
Linkage

Linkage

Linkage

Planning

Planning

Hotel

Hotel

Hotel

Hotel
Transportation
Transportation
Transportation
Transportation
Shopping

Shopping

General Introduction
General Introduction
General Introduction
General Introduction
General Introduction
General Introduction
General Introduction
General Introduction
General Introduction
General Introduction
Attraction
Attraction
Attraction
Attraction
Attraction
Attraction
Attraction
Attraction

F&B

MICE

MICE

Public Service

Public Service

Public Service

Hotel

Complaint and Suggestion
Complaint and Suggestion
Complaint and Suggestion

Shopping
F&B
F&B
F&B
Planning
Planning
MICE
Community
Planning
Hotel
Transportation
Transportation
Attraction
Attraction
Shopping
Planning
Planning
Hotel
Community
Community
Community
Community
F&B
Attraction

Evaluation items(Scores)

Related websites linkages

Social media linkages

Related application for smart phone
Travel agency list

Video

Hotel categories

Hotel information

Location and surrounding information
Hotel grades

Ticket information

Public transport information
Digital map

Self-drive information

Special local products information
Sales information

News

Local activity

Local entertainment information
Basic city information

Weather

Exchange rate

Local health information

Local education information
Tourists flow rate report
Satisfaction investigation and reports
Attraction information

Location and surrounding information
News

Activities

Visitors flow rate

Real-time weather reports in attractions
Safety plan

Ticket availability

Promotion information

Recent arrangement
Infrastructure and surrounding information
Travel one-stop card

Travel insurance

Wi-Fi rental

Hotel recommendation

Channels

Feedbacks

Process

Shopping mall recommendation
Food recommendation
Restaurant recommendation
Seasonal food recommendation
Travel itinerary recommendation
Media

Consultation

Couch-surfing recommendation
Travel agency products booking
Hotel booking

Ticket booking

Car rental

Ticket booking

Tour guide online booking

Special local products ordering
Travel notes

Personalized package

Hotel reviews

Reviews

Online consultation

Finding travel mates

City hunter/Tour guide

Food reviews

Virtual reality



3. Resultados de la evaluacion de la funcionalidad de los sitios web

inteligentes

Criterios

General information
Communication information
Transaction information
Relationship information
Total

55

Malaga

25

34

Madrid

29
10

45

Barcelona

Valencia
29

46

Total
28

45

111
31
20

170



4. Resultados obtenidos a partir de la evaluacion de la funcionalidad de los sitios web en estudio

. Criteria
(Scores)
General
information (3)

Communicatio
n information

(2)

56

Classification(S
cores)

Linkage (4)
"Planning (2)"
"Hotel (4)"

"Transportatio
n (4)"
"Shopping (4)"
"General
Introduction
(2)"
"Attraction
(2)"

"F&B (4)"
"MICE (3)"
"Public Service

(1)"

Hotel (4)
"Complaint
and Suggestion
(2)"

"Shopping (3)"
"F&B (3)"

Evaluation items(Scores)

Related websites linkages (4); Social media linkages (4); Related application for smart phone (4)
Travel agency list (1); Video (3)
Hotel categories (4); Hotel information (4); Location and surrounding information (4); Hotel grades (4)

Ticket information (4); Public transport information (4); Digital map (3); Self-drive information (3)

Special local products information (3); Sales information (4)

News (4); Local activity (4); Local entertainment information (4); Basic city information (4); Weather (2); Exchange rate (0);
Local health information (3); Local education information (0); Tourists flow rate report (1); Satisfaction investigation and
reports (0)

Attraction information (4); Location and surrounding information (4); News (4); Activities (4); Visitors flow rate (0); Real-time
weather reports in attractions (0); Safety plan (0); Ticket availability (3)

Promotion information (4)

Recent arrangement (3); Infrastructure and surrounding information (3)

Travel one-stop card (3); Travel insurance (0); Wi-Fi rental (1)

Hotel recommendation (4)

Channels (4); Feedbacks (1); Process (1)
Shopping mall recommendation (3)
Food recommendation (3); Restaurant recommendation (4); Seasonal food recommendation (2)



Transaction
information (3)

Relationship
information (1)

57

"Planning (4)"
"MICE (1)"
"Community
(0)"

Planning (1)
"Hotel (4)"

"Transportatio
n(3)"
"Attraction
(4)"

"Shopping (3)"

Planning (3)
"Hotel (2)"
"Community
(1)"

"F&B (0)"
"Attraction
(0)"

Travel itinerary recommendation (4); Media (4)
Consultation (1)

Couch-surfing recommendation (0)
Travel agency products booking (1)
Hotel booking (4)

Ticket booking (3); Car rental (2)

Ticket booking (3); Tour guide online booking (4)
Special local products ordering (3)

Travel notes (4); Personalized package (1)
Hotel reviews (2)

Reviews (4); Online consultation (1); Finding travel mates (0); City hunter/Tour guide (0)
Food reviews (0)

Virtual reality (0)
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