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RESUMEN  
  
Las últimas décadas se han caracterizado por la globalización y el creciente            
uso de las tecnologías. Internet se ha convertido en un componente esencial de             
la comunicación en todo el mundo en la que ha evolucionado de ser estática a               
una plataforma totalmente interactiva y colaborativa. 
  
Es innegable que el sector turístico es uno de los más atractivos para             
desarrollar campañas de marketing y comunicación digital. Los destinos deben          
utilizar los recursos comunicativos más relevantes para atraer a los visitantes. 
  
Los sitios web oficiales son importantes para los destinos turísticos,          
especialmente porque es una fuente para la búsqueda de información y, por            
otro lado, una herramienta para la promoción del turismo. 
  
En este trabajo se analiza la calidad de los sitios web turísticos oficiales de los               
cinco países con mayor número de llegadas de turistas internacionales en           
Europa.  
 
ABSTRACT  
 
The last decades have been characterized by globalization and the increasing           
use of technology. The Internet has become an essential component of           
communication throughout the world where it has evolved from being static to a             
fully interactive and collaborative platform. 
  
It is undeniable that the tourism sector is one of the most attractive to develop               
marketing and digital communication campaigns. These destinations must use         
the most relevant communication resources to attract visitors. 
  
Official websites are important for DMO’s, especially because it is a source to             
search information as well a tool for online tourism promotion. 
 
This paper analyzes the quality of the official tourist websites of the five             
countries with the highest number of international tourist arrivals in Europe. 
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1. INTRODUCCIÓN  
 
Para la Organización Mundial del Turismo (OMT), el turismo es un fenómeno            
social, cultural y económico relacionado con el movimiento de las personas a            
lugares que se encuentran fuera de su lugar de residencia habitual por motivos             
personales y/o de negocios/profesionales por un periodo de tiempo consecutivo          
inferior a un año. (OMT, 1994).  
 
Este desplazamiento de personas tiene claro impacto en la economía, en el            
medio ambiente, en las zonas edificadas, en la población local de los lugares             
visitados y en los visitantes propiamente dichos.  
 
El turismo se encuentra en un continuo proceso de cambio y una de las causas               
que motiva este acontecimiento es la globalización en la que nos encontramos            
inmersos, así como por la influencia de las nuevas tecnologías de la            
información y comunicación. 
 
Los hábitos de consumo de los turistas han cambiado. Las agencias de viajes             
habían sido el intermediario clave entre los proveedores de viajes y los            
consumidores, con la información como su principal acción en el comercio. Sin            
embargo, los cambios en la tecnología de la información y la aparición de             
Internet, ha hecho con que la ​World Wide Web sea la principal fuente de              
información turística y medio de comunicación entre el destino y el visitante. 
  
Es innegable que el sector turístico es uno de los más atractivos para             
desarrollar campañas de marketing y comunicación digital. Los destinos no se           
crean, estos ya existen y se definen por su historia, cultura, geografía, modo de              
vida, entorno natural y construido; se trata de utilizar los recursos           
comunicativos más relevantes para atraer a los visitantes ya que la información            
encontrada puede cambiar la percepción e intención de visitar un determinado           
destino. 
  
Cada vez se busca y se exige más información al planificar un viaje, con dicha               
información los futuros turistas crean una imagen sobre un destino incluso           
antes de visitarlo. Por ello el principal desafío que tienen las organizaciones de             
marketing de destinos es la promoción, que se consigue principalmente          
mediante la clara diferenciación con respecto a sus competidores.  
 
La globalización y la concentración de la oferta aumentan el nivel de            
competencia y requiere nuevas estrategias de comunicación. Los comentarios,         
fotografías, videos, historias y recomendaciones ​online acercan los destinos a          
los visitantes potenciales, independiente de en qué parte del mundo se           
encuentran.  
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Este trabajo incluye una revisión sobre el concepto de marca de destino, de la              
identidad y la imagen de la misma como puntos fundamentales a la hora de              
identificar y diferenciar un destino de las diversas alternativas existentes para           
los consumidores. Por lo tanto, la imagen única de un destino es fundamental             
para establecer una im​agen general (positiva) en las mentes de los           
consumidores. 
 
También se plantea el concepto de DMO’s, en el que se puede encontrar             
Destination Marketing Organization ​o Destination Management Organization​.       
Estas organizaciones independientes, sin ánimo de lucro, son una marca          
singular y diferenciada con el objetivo de posicionar y comunicar valores y            
mensajes para su público objetivo, con el fin de promover el desarrollo            
económico de un destino. 
  
A causa de ello, es importante definir los ​stakeholders de una DMO. ​Las partes              
interesadas son las que las DMO’s deben de tener en cuenta a la hora              
establecer una comunicación a través de su portal web. Una de las principales             
críticas a la teoría de los stakeholders es que no reconoce plenamente la             
conectividad de las partes interesadas con el entorno ex​terno, porque se           
sugiere que el valor se crea a través de un sistema de empresas y              
organizaciones. Para ello, se presenta ​la teoría de MSMO’s (​Multi-Stakeholder          
Market Oriented​) en la que se entiende como una conceptualización basada en            
la red del compromiso de una organización con la creación colaborativa de            
valor. 
 
Para terminar con el marco teórico, se describe la ​Web​, sus características y su              
evolución, ya que, el objetivo de este trabajo será investigar y analizar desde el              
punto de vista de la comunicación y el marketing, los sitios web oficiales de              
destinos turísticos con el fin de encontrar la calidad de las páginas oficiales de              
la​s DMO’s.  
 
En la metodología, se presenta, el ámbito de estudio, que será l​os cinco países              
de la ​Unión Europea c​on mayor llegada de turistas internacionales que a su             
vez, está entre los diez destinos más visitados del mundo. Europa, gracias a su              
patrimonio cultural y un entorno sociopolítico favorable, cuenta con el doble de            
llegadas a la segunda región más visitada del mundo, Asia y el Pacífico. Por              
este motivo, es importante considerar y valorar la comunicación ​online de           
estos destinos.  
 
El estudio se basará en un análisis aplicando el sistema de ​Índice de Calidad              
Web elaborado por CODETUR (​Comunicación Online de los Destinos         
Turísticos​), una plantilla de análisis que considera doce parámetros y un total            
de ciento veintisiete indicadores con el que se podrá hacer una comparación de             
las páginas webs desde cuatro aspectos: técnicos, comunicativos, relacionales         
y persuasivos. 
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2. MARCO TEÓRICO 
 
2.1. BRANDING: IDENTIDAD, IMAGEN Y MARCA 
 
2.1.1 Marca de destino 
 
Partiendo de la definición, entendemos como destino turístico, el lugar donde           
se genera la oferta o el producto turístico (OMT, 1998). 
 
Al igual que los productos de consumo, los destinos turísticos han tenido que             
recurrir al concepto de marca para distinguir su imagen y transmitir un mensaje             
positivo que motive a los turistas a visitarlos (Morgan, Pritchard y Pride, 2002).  
 
No obstante, la mayoría de las investigaciones se centraban únicamente en la            
imagen de dest​ino (Boo, Busser y Baloglu, 2009), lo que condujo a la             
necesidad de establecer el marco y el concepto de marca de destino a partir de               
los elementos de la teoría de marca y otros conceptos encontrados en literatura             
de marketi​ng (Blain, Levy y Ritchie, 2005). 
 
De esta manera, a partir del análisis de la teoría de marca clásica, la definición               
de marc​a de Aaker es una de las más ampliamente aceptadas, indicando que             
una marca es un nombre y/o símbolo distintivo (como logotipo, marca comercial            
o diseño de paquete) destinados a identificar los productos o servicios de un             
vendedor o un grupo de vendedores, y para diferenciar esos productos o            
servicios de los de los competidores (Aaker, 1991). 
 
La revisión de la literatura de comercialización de destinos revela diferentes           
concepciones para definir una marca de destino, aunque la visión más rica            
establece una separación entre dos enfoques: planificación urbana y turismo y           
comercialización turística (Hankinson, 2004). El ​primero se centra en la          
naturaleza del producto del lugar, su desarrollo histórico y las implicaciones de            
marketing de las características distintivas; el segundo aborda el campo          
conceptual de la marca de destino mediante el concepto de redes de marca,             
donde la marca de lugar desempeña cuatro funciones principales (marcas          
como comunicadores, marcas como entidades perceptuales, marcas como        
potenciadores del valor y marcas como relaciones). 
 
En los destinos turís​ticos, ​el concepto de la experiencia del visitante debe            
incorporarse al proceso de desarrollo de la marca ​(Blain, Levy y Ritchie, 2005)​,             
porque la experiencia de destino tiene un efecto positivo en la del valor de la               
marca ​(Boo, Busser y Baloglu, 2009).  
 
Ritchie y Ritchie (1998) han d​efinido una marca de destino como "un nombre,             
símbolo, logotipo, marca denominativa u otro gráfico que identifica y diferencia           
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el destino; además, transmite la promesa de una experiencia de viaje           
memorable que se asocia de forma única con el destino; también sirve para             
consolidar y reforzar la recolección de recuerdos agradables de la experiencia           
de destino". 
 
Por otro lado, Blain, Levy y Ritchie (2005) ind​ican que la marca de destino              
efectiva ofrece a los visitantes una garantía de experiencias de calidad, reduce            
los costos de búsqueda de visitantes y ofrece a los destinos una forma de              
establecer una propuesta de venta única. 
 
Al igual que el conocimiento general sobre las marcas, las marcas de destino             
ejercen dos funciones importantes: identificación y diferenciación. 
 
Identificación 
 
En la literatura de marca, el significado de "identificación" implica la explicación            
del producto a los consumidores. Mientras que un producto en términos           
generales representa una oferta física, que puede modificarse y explicarse          
fácilmente, un destino como producto es una entidad más compleja que           
contiene diversos elementos tangibles e intangibles a ser represe​ntados         
(Florek, 2005). 
 
La identidad de marca es crítica para la generalización de las características            
que el proveedor desea que sean proyectadas ya que explica las expectativas            
del proveedor sobre cómo debe percibirse la marca en su mercado objetivo. 
 
La definición de un mercado objetivo es crucial porque algunos aspectos de un             
destino pueden parecer positivos para un segmento mientras que son          
ineficaces para ​otro (Fan, 2006). 
 
Con base en la identidad de marca proyectada, los consumidores deben           
desarrollar una relación con una marca en particular generando una propu​esta           
de valor que involucre beneficios o le dé credibilidad a una marca en particular              
(Aaker, 1996; Konecnik y Go, 2008). 
 
Diferenciación 
 
Además de la función de identificación, una marca de destino se diferencia de             
sus competidores en función de su significado especial y apego dado por los             
consumidores. En general, los destinos turísticos enfatizan puntos de         
asociaciones de paridad, como alojamientos de alta calidad, buenos         
restaurantes y / o espacios públicos bien d​iseñados (Baker, 2007). 
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Es más importante comprender qué asociaciones de una marca son ventajosas           
frente a las de la competencia (es decir, puntos de diferencia). Las            
asociaciones de puntos de diferencia ayudan a los consumidores a evaluar           
positivamente la marca y adherirse a la marca (Keller, 2008). De h​echo, la             
clave de la marca es que los consumidores perciben una diferencia entre las             
marcas en una categoría de producto (es decir, posicionamiento); porque una           
marca percibida distintiva y única es difícil de reemplazar por otras marcas. 
 
La imagen de una marca de destino puede describirse como "percepciones           
sobre el ​lugar tal como se refleja en las asociaciones que se guardan en la               
memoria del turista" (Cai, 2002), de esta forma, la imagen de destino debe             
considerarse como un concepto preexistente que corresponde a la marca de           
destino (Pike, 2009). 
 
Existen estudios que argumentan que la identidad de marca y la imagen de             
marca son ingredientes críticos para una marca de destino exitosa (Cai, 2002;            
Florek, Insch, y Gnoth, 2006; Nandan, 2005). 
 
La confusión existe en cuanto a la diferencia entre los dos conceptos. Uno de              
los puntos importantes de diferenciación es que se generan en base a dos             
perspectivas diferentes; el emisor y el receptor (Florek, Insch, y Gnoth, 2006). 
 
En resumen, la identidad es creada por el emisor mientras que la imagen es              
percibida por el receptor (Kapferer, 1997). 
 
 
2.1.2. Identidad e imagen de marca 
 
La ​identidad de marca r​efleja la contribución de todos los elementos de la             
marca a la conciencia y la imagen (Keller, 1998). Proporciona una dirección, un             
propósito y un significado para la marca y es fundamental para la visión             
estratégica de una marca y el motor de las asociaciones de marca (Aaker,             
1996). 
 
Por otro lado, la ​imagen de marca se puede definir como las percepciones del              
consumidor de una marca, tal c​omo se refleja en las asociaciones de marca             
que se guardan en la memoria del consumidor (Keller, 2008). Para m​arcar un             
destino, el remitente (es decir, los comercializadores de destino) proyecta una           
identidad de marca de destino a través de todas las características y            
actividades que diferencian el destino de otros destinos de la competencia.           
Mientras tanto, el receptor (es decir, un consumidor) percibe la imagen del            
lugar, que se forma y almacena en sus mentes ​(Florek, Insch, y Gnoth, 2006). 
 
Cabe señalar que la relación entre la identidad de la marca de destino y la               
imagen de marca es recíproca. La imagen de marca juega un papel importante             
Calidad de los sitios web turísticos. La promoción turística de los países de la Unión Europea 
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en la construcción de la identidad de mar​ca (Cai, 2002), mientr​as que la imagen              
de marca también es un reflejo de la identidad de marca ​(Florek, Insch, y              
Gnoth, 2006). ​Es decir, los consumidores construyen una imagen de destino en            
sus mentes en función de la identidad de marca proyectada por los            
comercializadores de destino. 
Posteriormente, los vendedores de destinos establecen y mejoran la identidad          
de marca en función de su conocimiento sobre la imagen de marca del             
consumidor en el destino particular. Por lo tanto, la imagen de destino es             
fundamental para crear una identidad de marca positiva y reconocible. Se           
puede lograr una imagen de marca positiva enfatizando asociaciones de marca           
fuertes, favorables y únicas. Es decir, los consumidores perciben una imagen           
de marca positiva cuando se implementan asociaciones de marca para sugerir           
los beneficios de comprar una marca específica. Esto crea sentimientos          
favorables hacia la marca y la diferencia de las alternativas con su imagen             
única. 
 
 
2.1.3. Asociaciones de marcas 
 
Las asociaciones de marca influyen en las evaluaciones del consumidor hacia           
la marca y la elección de marca (es decir, intenciones de visitar o comprar)              
(Aaker, 1991, 1996; Keller, 1993, 1998; Low & Lamb, 2000; Woodside y            
Lysonski, 1989; Um y Crompton, 1990). En la literatura de marcas, las            
asociaciones de marcas se clasifican en tres categorías principales: atributos,          
beneficios y actitudes (Keller, 1993, 1998). 
 
Atributos 
 
Los atributos son aquellas características descriptivas que caracterizan a una          
marca. En otras palabras, un atributo es lo que un consumidor piensa que es o               
debe ofrecer y qué implica su compra o consumo. 
 
Beneficios 
 
Los beneficios que pueden ocurrir son el valor personal que los consumidores            
asocian con los atributos de la marca en forma de apegos funcionales,            
simbólicos y experienciales. Es decir, lo que los consumidores piensan que la            
marca puede hacer por ellos. 
 
Actitudes 
 
Las actitudes de marca son evaluaciones generales de la marca por parte de             
los consumidores y son la base del comportamiento del consumidor (por           
ejemplo, elección de marca). 
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2.1.4. Imagen de destino 
 
Hoy en día, debido a la fuerte competencia entre los destinos, es importante             
crear u​na imagen positiva del destino para lograr una ventaja competitiva           
(Baloglu y McCleary, 1999). Aunque la imagen de destino es un concepto            
relevante para académicos y profesionales, la conceptualización de este         
constructo está dispersa (White, 2004), siendo una definición común la de           
Crompton (1979): "la suma de creencias, ideas y impresiones que una persona            
tiene de un destino”. Además, la mayoría de los investigadores coinciden con la             
importancia de la imagen de destino como un factor decisivo en la elección de              
un destino para el visitante (Mayo, 1975). 
 
Los expertos en marketing turístico (Baloglu y McCleary, 1999; Beerli y Martín,            
2004) consideran que la imagen de destino es un concepto compuesto por dos             
componentes, tangibles e intangibles. Sin embargo, la última dimensión, la          
afectividad, no es una medida correcta para ciertos estudios (Echtner y Ritchie,            
1991), ya que muchos solo contemplan el componente cognitivo, como se           
resume en el estu​dio de Pike (2002), dond​e solo seis de las 142             
investigaciones analizadas incluyen el elemento afectivo. 
 
Además, se observa una falta de homogeneidad, fiabilidad y validez en las            
escalas utilizadas para medir la imagen de destino, a excepción de Baloglu y             
McCleary (1999), Beerli y Martín (2004), y Echtner y Ritchie (1993), ya que la              
mayoría de ellos son el resultado de estudios exploratorios sobre la           
identificación de atributos importantes y determinados para la formación de la           
imagen de destino (Beerli y Martín, 2004). 
 
Mientras la marca de destino tiende a ser un elemento estratégico sostenible, la             
imagen de destino es más tá​ctica (Aaker y Joachimsthaler, 2000). 
 
La imagen de un destino es el punto de partida de las expectativas del turista,               
que eventualmente es un factor determinante de los comportamientos         
turísticos. La imagen del destino ejerce dos funciones importantes tanto para           
los proveedores como para los turistas. El primer rol consiste en informar a los              
sistemas de suministro de qué promover, cómo promocionar, a quién          
promocionar y, para el producto real que se compra, cómo diseñar ese            
producto. El segundo rol consiste en informar al turista qué comprar, en qué             
medida esa compra es coherente con las necesidades y la imagen propia, y             
cómo comportarse y​ consumir (Ryan y Gu, 2008). 
 
En la literatura turística, se reconoce ampliamente que la imagen general de un             
destino está influenciada por evaluaciones cognitivas y afectivas (Baloglu,         

Calidad de los sitios web turísticos. La promoción turística de los países de la Unión Europea 
en sus páginas web.  

 12 



 
 
FACULTAD DE TURISMO UNIVERSIDAD DE MÁLAGA 

1996; Baloglu y Mangaloglu, 2001; Baloglu y McCleary, 1999; Mackay y           
Fesenmaier, 2000; Stern y Krakover, 1993; ​Uysal, Chen y Williams,​ 2000). 
 
La evaluación cognitiva se refiere a las creencias y el conocimiento sobre un             
objeto, mientras que la evaluación afectiva se refiere a los sentimientos sobre el             
objeto ​(Baloglu y Brinberg, 1997; Gartner, 1993; Walmsley y Jenkins, 1993;           
Ward y Russel, 1981). Desafortunadamente, la mayoría de los estudios de           
imagen trataron la imagen del destino como una evaluación cognitiva. Solo           
unos pocos estudios emplean componentes tanto cognitivos como afectivos         
para comprender la imagen general de un destino (Baloglu y McCleary, 1999;            
Hosany, Ekinci y Uysal, 2007; Mackay y Fesenmaier, 2000) 
 
Es importante considerar los componentes cognitivos y afectivos de la imagen           
de destino para construir un modelo integral de marca de destino.           
Reconociendo el proceso de formación de ​imágenes de Gartner (1993) como el            
modelo más completo hacia una marca de destino, Cai (2002) señala la            
compatibilidad del proceso de formación de imágenes de Gartner (1993) y los            
tipos de asociación de marcas de Keller (1998). Pike (2009) respalda aún más             
la noción de que las asociaciones de marca en la marca de destino deberían              
incluir componentes de imagen cognitiva y afectiva.  
 
En término​s de la marca de destino, Cai (2002) afirma que las actitudes pueden              
ser un tipo de asociación de marca para construir una imagen de destino. Sin              
embargo, todavía existe confusión conceptual entre las actitudes y la imagen           
de destino (Sussman y Ünel, 1999). La imagen del destino también se ve como              
una construcción actitudinal que consiste en evaluaciones cognitivas y         
afectivas (Baloglu y McCleary, 1999). ​Contrariamente a la imagen común, se           
destaca una imagen única como una construcción que visualiza la imagen           
general de un des​tino (Echtner & Ritchie, 1993). Según Echtner y Ritchie            
(1993), la imagen general de un destino debe verse y medirse en función de              
tres dimensiones de atributos: características holísticas, funcional-psicológicas       
y únicas comunes. La unicidad es particularmente importante debido a su           
influencia en la diferenciación entre destinos similares en las mentes de los            
consumidores objetivo (Cai, 2002; Echtner & Ritchie, 1993; Ritchie & Ritchie,           
1998). Uno de los propósitos de la marca es diferenciar su producto de los de               
los competidores (Aaker, 1991). De manera similar, la marca de destino debe            
enfatizar la imagen única de un destino para ser diferenciado de los destinos             
competidores por los consumidores. De hecho, la marca de destino se define            
en parte como una forma de comunicar las expectativas de una experiencia de             
viaje satisfactoria que está asociada de manera única con el destino particular            
(Blain, Levy, y Ritchie, 2005; Pike, 2009). La singularidad proporciona una           
razón de peso para que los viajeros seleccionen un destino particular en lugar             
de las demás alternativas. 
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La imagen de marca positiva se logra en parte a través de la singularidad de               
las asociaciones de marca con respecto a la marca en memoria (Keller, 2008).             
Por lo tanto, la imagen única de un destino es fundamental para establecer la              
im​agen general en las mentes de los consumidores. Una imagen fuerte y única             
aumentaría la favorabilidad de la imagen general hacia el destino. 
 
 
2.2. DMO’S Y SUS STAKEHOLDERS 
 
2.2.1. DMO’s: Definición 
 
En primer lugar, cabe aclarar que las siglas en inglés DMO puede tener dos              
significados distintos: 
 
Uno de ellos ​Destination Marketing Organization, ​tratándose de una entidad de           
promoción turística, responsable de diseñar y ejecutar la estrategia de          
marketing de una ciudad, región o país con el fin de aumentar el número de sus                
visitantes. 
 
Por otro lado, DMO puede entenderse como ​Destination Management         
Organization​, es decir, la entidad de gestión, responsable de coordinar el           
desarrollo turístico del destino para asegurar que se la experiencia de los            
visitantes cumpla con las expectativas generadas con de la promoción. Las           
DMO son organizaciones complejas y diversas (Pühringer y Taylor, 2008). 
 
Las DMO’s se definen como un "esfuerzo colectivo que requiere que varias            
organizaciones y negocios en un área geográficamente limitada trabajen en          
conjunto para lograr un objetivo común" (Vernon, Essex, Pinder y Curry, 2005).            
Desempeñan un papel clave en el marketing, la gestión y la planificación, y             
dependen en gran medida del compromiso con las partes interesada​s          
(Bornhorst, Ritchie y Sheehan, 2010; D'Angella, 2007). 
 
Las DMO’s normalmente son organizaciones independientes, sin ánimo de         
lucro, una marca singular y diferenciada con el objetivo de posicionar y            
comunicar valores y mensajes para su público objetivo, con el fin de promover             
el desarrollo económico de un destino. Además suelen asumir un papel de            
liderazgo en el diseño y la gestión de la experiencia del visitante y hacerlo de               
una manera proactiva y colaborativa. 
 
 
2.2.2 DMO’s: Funciones 
 
Entre las principales funciones de las DMO’s se incluyen: 
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● Crear un marco favorable para la competitividad del destino: 
○ Promover la conservación y mejora de los atractivos turísticos. 
○ Promover la mejora de la calidad del entorno, instalaciones y          

servicios. 
○ Impulsar y coordinar esfuerzos para el desarrollo de productos 

● Crear y gestionar una imagen a nivel de destino. 
● Liderar y coordinar la investigación de mercado. 
● Coordinar la acción promocional con el sector privado. 

Los roles de las DMO’s tienen varias dimensiones en términos de desarrollo de             
productos, calidad y desarrollo de marcas de destino (Bregoli, 2013; Volgger y            
Pechlaner, 2014), además de adoptar un rol de cabildeo e investigación           
(Laesser & Beritelli, 2013; Pike, 2016). 
 
El impacto de las nuevas tecnologías ha producido importantes oportunidades          
y desafíos en las responsabilidades de estas. La tecnología ha revolucionado la            
distribución de la información y los canales de comunicación dentro del sector            
turístico, forzando cambios en la forma en que las DMO’s interactúan con los             
consumidores. 
 
No hay más que observar como las DMO’s han cambiado su forma de trabajar,              
especialmente durante los últimos 15 años (Gretzel, Fesenmaier, Formica y          
O'Leary, 2006; Sheehan, Vargas-Sánchez, Presenza y Abbate, 2016) y como          
en la última década autores como Law, Leung y Buhalis (2009), Buhalis y Law              
(2008), o Standing, Tang-Taye y Boyer (2014) han investigado el progreso en            
la tecnología de la información y el turismo, y revisado el impacto de Internet en               
los viajes y el turismo entre 2000 y 2010. 
 
Esa revolución tecnológica (producida en los últimos veinte años) se puede           
resumir como aparición de Internet, más tarde la web 2.0, el impacto del eWOM              
(​Electronic Word of Mouth) ​y con ello el importante papel del consumidor y la              
reputación que este genera (Li, Robinson y Oriade, 2017). 
 
 
2.2.3 Stakeholder: Definición 

 
Freeman (1984) ​define ​stakeholder (o parte interesada) como cualquier grupo o           
individuo que puede afectar, o se ve afectado por, el logro del propósito de una               
corporación.  
 
Muchos autores sugieren la utilidad de distinguir entre stakeholders primarios y           
secundarios, dependiendo de su potencial para cooperar y/o ser una amenaza           
para las DMO’​s (Sheehan y Ritchie, 2005).  
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Los stakeholders primarios tienen una interacción regular y una importancia          
estratégica con el valor de marca, mientras que los stakeholders secundarios           
se vuelven importantes tan solo para cuestiones esp​ecíficas (Jones, 2005). 
Hasta hace poco, la mayoría de las investigaciones sobre la creación de marca             
se centraban en los productos de consumo (Keller, 1993). Sin embargo, la            
nueva corriente de investigación sobre branding de servicios, directamente         
vinculada a la lógica de servicio y dominio (Vargo y Lusch, 2004), se basa en               
procesos de valor agregado que permiten la creación de experiencias de los            
consumidores (Berry, 2000). Actualmente se cree que la marca desempeña un           
papel más amplio, conectando no solo a los clientes con la empresa, sino             
también a los empleados y a todos sus stakeholders, tal como lo mencionaron             
Brodie, Whittome y Brush (2009). 
 
Sin embargo, la importancia de los stakeholders no solo aparece en la literatura             
de branding de servicios. Existe una gran cantidad de investigaciones sobre el            
papel de los stakeholders y su participación en la gestión empresarial (Stoney y             
Winstanley, 2001), en la ad​ministración públi​ca (Weible, 2006), en el turismo           
(Robson y Robson, 1996), en la planificación del turismo (Yasarata, Altinay,           
Burns, y Okumus, 2009) y en la marca de destino (Gilmore, 2002, Hankinson             
2004, Pike, 2009). 
 
 
2.2.4 Los stakeholders y el desarrollo de marca 
 
La pregunta que se plantea es: ​¿quiénes son los stakeholders involucrados en            
el proceso de desarrollo de la marca?  
 
Gilmore (2002) señala que, en el contexto de los países, el uso del “diamante              
de posicionamiento” facilita el posicionamiento de la marca de destino, teniendo           
en cuenta sus cuatro factores:  

1. Macro tendencias 
2. Stakeholders 
3. Competidores 
4. Competencias centrales 

En cuanto a los stakeholders, Gilmore (2002) afirma que la lista puede incluir             
varios segmentos que no son mutuamente excluyentes:  

● Residentes locales: presentes y futuros 
● Inversionistas: locales y extranjeros 
● Empleados 
● Estudiantes 
● Jubilados 
● Turistas: visitantes extranjeros y excursionistas locales 
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● Medios de comunicación y líderes de opinión,  
● Empresarios: compañías de viajes, agencias de viajes, aerolíneas y         

compañías de transporte 
● Industrias de servicios 
● Gobiernos: locales y extranjeros  
● Compradores de exportaciones 

Hankinson (2004) sugiere un modelo conceptual donde el éxito del lugar se            
basa en la expansión efectiva de la marca principal (personalidad,          
posicionamiento y realidad) a través de relaciones efectivas con los          
interesados, reuniéndolos en cuatro categorías:  

1. Consumidores​: residentes locales, empleados de organizaciones locales       
y visitantes específicos  

2. Servicios primarios​: servicios en el corazón de la marca principal, por           
ejemplo, minoristas, hoteles y eventos  

3. Servicios secundarios​: relaciones de infraestructura de marca 
4. Los medios​: canales de comunicación, de marketing, de publicidad, de          

relaciones públicas y de arte y educación. 

Existen pocas investigaciones para desarrollar una aplicación empírica. La         
mayoría de los estudios son elementales y solo involucran a algunas partes            
interesadas, como (Morgan, Pritchard y Piggott, 2003) quienes estudiaron el rol           
de las partes interesadas de la Marca de Nueva Zelanda, considerando los            
conflictos y las relaciones entre las partes interesadas públicas y privadas           
(organismos de comercio comercial, organismos regionales del sector público y          
aerolíneas). 
 
Hay investigaciones que consideran una red relativamente amplia de partes          
interesadas, aunque no incluyen a la población local. Sin embargo, en el sector             
turístico, las personas locales pueden ser un factor importante al distinguir y            
vender u​na marca de destino, debido a una fuerte relación entre los            
consumidores (visitantes) y la población local (Freire, 2009). Por esta razón, la            
investigación de Freire (2009) se c​entra en un solo grupo de partes interesadas             
(personas locales) y revela los peligros derivados de no tomarlos en cuenta al             
construir la identidad de la marca de destino. 
 
En consecuencia, las DMO’s deben considerar a esas partes interesadas          
consistentes con las directrices de los planes estratégicos de turis​mo (Sautter y            
Leisen, 1999) y deb​en considerar otras perspectivas o servicios en un ámbito            
más amplio que el relacionado específicamente con el turismo. 
 
 
2.2.5. Los stakeholders y el mercado externo 
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Una de las principales críticas a la teoría de los stakeholders es que no              
reconoce plenamente la conectividad de los stakeholders en el entorno ex​terno           
(Key, 1999). ​Esta es quizás una de las razones por las cuales la teoría de los                
stakeholders todavía no ha desarrollado todo su potencial dentro del contexto           
de la ciencia del marketing. Sin embargo, los defensores de la comercialización            
de los stakeholders ya no pueden darse el lujo de adoptar un enfoque lineal              
basado en díadas para la creación de valor. 
 
La teoría de stakeholders sugiere que el valor se crea a través de un sistema               
de empresas y organizaciones. En consecuencia, las empresas orientadas al          
mercado deberían reconocer el valor de cada organización dentro de ese           
sistema y buscar maximizar el valor a través de la red de la organización.  
 
Una empresa que adopta una postura estratégica de este tipo se definen como             
MSMO (Multi-stakeholder Market Oriented) o lo que es lo mismo: Empresas de            
múltiples partes interesadas orientadas al mercado.  
 
Estas se define como el conjunto de comportamientos organizacionales que          
reflejan el compromiso de toda la organización con la creación de valor total al:  

● comprender y reaccionar a las necesidades de los principales mercados          
de stakeholders. 

● generar y comunicar información relevante en estos mercados.  

Definido como tal, la construcción de MSMO’s puede verse como una           
conceptualización basada en la red del compromiso de una organización con la            
creación colaborativa de valor. 
 
Es esencial señalar aquí que la conceptualización propuesta de MSMO’s es           
diferente no con respecto a las actividades propuestas, sino con respecto al            
alcance de esas actividades.  
 
Al igual que el enfo​que de Kohli y Jaworski (1990), M​SMO incluye aspectos de              
generación de información, reacción y diseminación. La diferencia es que, con           
MSMO, estas actividades tienen lugar en un conjunto mucho más amplio de            
stakeholders. Con respecto a la generación de información, MSMO requiere          
que las organizaciones miren más allá de los clientes y competidores y en un              
entorno de mercado más amplio para generar información que sea relevante           
para cualquier actor en ese entorno que tenga un interés en el proceso de              
creación de valor. Entonces, esa información debe ser diseminada no solo           
internamente sino también externamente a todas las entidades en la red que            
puedan usar esa información en beneficio del sistema. Finalmente, esta          
información debe ser actuada de manera que conduzca a la maximización del            
valor en la red de stakeholders. 
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La comercialización de los destinos difiere de la comercialización de los bienes            
y servicios tradicionales en varias formas importantes.  
 
En primer lugar, los destinos son difíciles de administrar y comercializar debido            
a la complejidad de las relaciones entre los diversos actores locales (Sautter &             
Leisen, 1999; Buhalis, 2000) que atraviesan los sectores público y privado.           
Estas organizaciones deben trabajar juntas para servir a los intereses de varios            
mercados, incluidos los mercados B2B (​Business-to-Business​), las       
transacciones comerciales entre empresas ​y B2C (​Business-to-Consumer​) la        
estrategia que se desarrolla para llegar directamente al cliente o consumidor           
final​.  
 
Segundo, aunque hay una gran cantidad y variedad de stakeholders          
involucrados en el desarrollo, producción y entrega de ofertas turísticas a los            
consumidores finales, ninguna entidad individual posee la propiedad de todas          
las ofertas de productos durante este proceso.  
 
Tercero, los stakeholders involucrados en un destino representan una colección          
de intereses diversos y, a veces, conflictivos, agendas políticas, e integrar estos            
intereses contrapuestos en una visión compartida que respalda todo el destino           
requiere un enfoque integral para la gestión de las partes interesadas. Además,            
aunque la mayoría de los proveedores de servicios en un destino tienden a ser              
pequeñas y medianas empresas (Buhalis, 2000) se requiere conocimientos         
tanto políticos como de gestión para convencer a todos los stakeholders,           
grandes o pequeños, de que debería haber una congruencia entre la           
comercialización estratégica del destino como un todo y los esfuerzos de cada            
proveedor individual en el destino, ya que el la imagen y la experiencia holística              
de los visitantes se derivarán de numerosos encuentros con todos los           
proveedores. Estas características únicas de la comercialización y gestión de          
destinos requieren un enfoque MSMO para gestionar la competitividad y la           
sostenibilidad del destino. 
 
 
2.3. DMO’s E INTERNET: SITIOS WEB/REDES SOCIALES 
 
2.3.1 La Web: evolución y características 
 
La web, la red o www de World Wide Web, surgió a principios de la década de                 
1990 y es básicamente un medio de comunicación de texto, gráficos y otros             
objetos multimedia a través de Internet, es decir, la web es un sistema de              
hipertexto que utiliza Internet como su mecanismo de transporte o desde otro            
punto de vista, una forma gráfica de explorar Internet. 
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Es importante saber que web o www no son sinónimo de Internet, la web es un                
subconjunto de Internet que consiste en páginas a las que se puede acceder             
usando un navegador. Internet es la red de redes donde reside toda la             
información. 
  
Para algunos, la Web era una red tecnológica de servidores accesibles a través             
de Internet; una red de superposición. Para otros, la Web era una realización             
de un sistema de hipertexto simplificado en Internet. Sin embargo, para el            
usuario en general, la Web se experimentó como un sistema al que se podía              
acceder mediante un ordenador personal, y que inicialmente era una fuente de            
información y noticias. 
 
Web 1.0 
  
La Web 1.0 era principalmente una web de solo lectura, era estática y             
unidireccional. El objetivo principal de los sitios web fue publicar la información            
para cualquier persona en cualquier momento y establecer una presencia en           
línea. Los sitios web no eran interactivos y, de hecho, eran un folleto. En esa               
etapa, la Web parecía ser un artefacto tecnológico que se introdujo en la vida              
de las personas; su uso requería una alfabetización informática muy básica,           
pero su evolución era algo de lo que la mayoría de los usuarios no formaban               
parte. Un instrumento esencial que permitió a los usuarios acceder a este            
artefacto fue el motor de búsqueda, que aseguró que esta gran cantidad de             
información, productos y servicios fuera fácilmente detectable por el usuario.          
Ese primer período de la Web a menudo se conoce como la Web de              
documentos. 
  
Web 2.0 
 
El término Web 2.0 fue creado a mediados de 2004 por Tim O’Reilly (fundador              
de la editorial MediaLive, en EEUU), como sitios y servicios que dependen de la              
generación de contenido por parte de sus usuarios, a diferencia de editores o             
creadores de contenido dedicados. El término pretende ilustrar los nuevos          
modos de trabajar en Internet haciendo mención a una versión mejorada y más             
social de la World Wide Web. 
 
La Web 2.0 también se conoce como web social, web P2P. Tim O’Reilly en su               
primer libro, Design Patterns and Business Models for the Next Generation of            
Software describe la Web 2.0 como “una plataforma en red en la que se              
involucran todos los dispositivos conectados” (O’Reilly, 2005). 
  
La Web 2.0 ofrece un software de actualización continua que mejora a medida             
que los usuarios van consumiendo y generando nuevos datos, es          
fundamentalmente una web participativa en la que los contenidos son creados           
por los usuarios a través de diversas herramientas y plataformas (redes           
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sociales, los wikis, los blogs...) que permiten al usuario comentar, modificar,           
generar y publicar contenidos. 
 
Se considera Google como la primera insignia de la web 2.0. 
 
Uno de los principios más relevantes es la concepción de la web como             
plataforma de servicios, siendo dinámica, participativa y colaborativa,        
favoreciendo la integración de las personas, las tecnologías y la información ya            
que provee de un conjunto de herramientas de comunicación que lo facilita. 
  
Tecnológicamente, las aplicaciones Web 2.0 son servicios de Internet, por lo           
que no es necesario tener instalado un software cliente en el ordenador. Así, en              
muchas ocasiones, la plataforma de trabajo es la propia página web, que            
suministra herramientas online siempre disponibles y proporciona espacio de         
trabajo colaborativo. 
  
La Web 2.0 ofrece dos opciones de comunicación y publicación en Internet: 

● Canales síncronos​: en los que los comunicantes están conectados         
simultáneamente. Estos a su vez pueden ser: 

○ Unidireccional​: radio y TV digital 
○ Bidireccional/multidireccional​: chat, mensajería instantánea,    

audioconferencia, �videoconferencia... 

● Canales asíncronos​: dónde no es necesario que los comunicantes estén          
conectados simultáneamente. Aquí nos encontramos con: 

○ Unidireccional​: web 
○ Bidireccional​: e-mail, correo postal por carta y fax 
○ Multidireccional limitada​: Listas Telemáticas, Foros, Google Docs,       

Wikis, Facebook,  
○ Multidireccional abierta​: Blogs, Podcast, YouTube, Instagram,      

Twitter, RSS… 

Los servicios de Social Web 2.0 han florecido al permitir que las personas se              
conecten no solo con amigos, familiares y colegas, sino también con eventos,            
grupos de interés, empresas, marcas y otras entidades (Rainie y Wellman,           
2012). 
 
De esta forma podemos determinar que la web 2.0 es la web de las personas. 
  
Web 3.0 
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El término de Web 3.0, la nueva forma de Internet, también conocida como la              
“web semántica”, fue acuñado por Tim Berners-Lee. La base de esta tercera            
generación de Internet es definir estructuras de datos y vincularnos entre sí con             
el fin de llegar a una automatización, integración y reutilización de una forma             
más eficaz. “Si HTML y la Web hicieran que todos los documentos en línea se               
parecieran a un enorme libro, RDF, esquema e idioma de inferencia harían que             
todos los datos del mundo parecieran una enorme base de datos”           
(Berners-Lee, 1999). 
  
Se trata de un sistema que capacita a las máquinas para entender, por lo que               
requiere que las fuentes de información relevantes estén estructuradas         
semánticamente. En la Web 3.0 los conceptos como página web desaparecen,           
los datos no se poseen, sino que se comparten (Choudhury, 2014). 
  
La Web 3.0 conecta a todas las personas con servicios en Internet (Fuchs et              
al., 2010). El Internet de las Cosas es otra área de especialización que hace              
que las personas se conecten con todos los servicios diferentes          
(Bandyopadhyay y Sen, 2011). Todos los dispositivos, incluidos los móviles,          
sensores, WiFi y conectores que pueden garantizar que todas las personas           
puedan usar Internet sin pagar a los proveedores de servicios. 
  
La Web 3.0. combina el Cloud Computing, el Big Data, el Internet de las cosas,               
la seguridad, las redes sociales y unos modelos comerciales emergentes, en           
definitiva, podemos considerar como la “web de los datos”. 
  
Web 4.0 
 
Por último, la web 4.0, será un nuevo nivel del uso de Internet. La Web 4.0 será                 
comparable al cerebro humano, considerando como un agente electrónico         
ultra-inteligente, una “web simbiótica” y “web ubicua”. El objetivo de la web            
simbiótica será la interacción entre humanos y máquinas en simbiosis. La línea            
entre el humano y el dispositivo se borrará, de forma que las máquinas             
interactuarán con los usuarios de la misma manera que los humanos se            
comunican entre sí. 
El entorno Web 4.0 será un mundo conectado "siempre encendido". Los           
usuarios podrán reunirse e interactuar interespacialmente en la web a través           
del uso de avatares. 
  
Según el fundador de Squidoo, Seth Godin, la Web 4.0 requerirá ubicuidad,            
porque se trata de actividad, no solo de datos, y la mayor parte de la actividad                
humana tiene lugar fuera de línea, también de identidad porque el producto            
depende de quién eres, de lo que haces y de lo que necesitas. Y por último de                 
conexión, porque no somos nada sin los demás. 
  

Calidad de los sitios web turísticos. La promoción turística de los países de la Unión Europea 
en sus páginas web.  

 22 



 
 
FACULTAD DE TURISMO UNIVERSIDAD DE MÁLAGA 

En definitiva, en la Web 4.0, las máquinas tendrán la inteligencia suficiente para             
tomar decisiones con la información que posean y sin la necesidad de que un              
humano ejecute una orden (Choudhury, 2014). Por lo tanto, el uso de la             
inteligencia artificial se podrá considerar la Web 4.0 como "web inteligente". 
 
 
2.3.2. Sitios Web y Redes Sociales  
 
Sitios Web  
 
Los sitios web se han transformado en un instrumento clave para comunicar            
marcas de destino y comercializar toda una gama de productos y servicios            
relacionados con ellas (Fernández-Cavia y Huertas, 2009; Díaz-Luque, 2009).  
 
Además, la popularización de las tecnologías de la información y la           
comunicación ha llevado a cambios importantes en el comportamiento de los           
consumidores y viajeros de hoy que, según algunos autores, ha dado lugar a la              
aparición de un nuevo turista: menos interesado en paquetes turísticos          
tradicionales, menos acostumbrado a esperas o demoras, más exigentes y          
sofisticadas, y acostumbradas a tratar directamente con los proveedores         
(Buhalis y Law, 2008). 
 
Tener un sitio web no es en sí mismo una garantía del éxito del destino. En una                 
época en que todos los destinos pueden producir un sitio web, debe haber una              
estrategia coherente para desarrollar, posicionar y promover la presencia         
electrónica 
 
La necesidad de desarrollar una presencia virtual a través de sitios web            
exitosos es uno de los principales desafíos de las denominadas          
Organizaciones de Marketing de Destino (DMO) 
 
Los sitios web oficiales de destino son reconocidos como un canal para            
proporcionar una fuente de información autorizada a los turistas. Estos sitios           
web de las DMO’s han tomado gran importancia en la investigación académica            
sobre el uso de tecnología en el marketing de destino desde principios de la              
década de 2000 y existe una serie de estudios que investigan la comunicación             
en cuanto a la propuesta de promoción de un destino en el entorno virtual              
(Govers y Go, 2003; Miller y Henthorne, 2007; Pechlaner y Raich, 2001). Nos             
encontramos ante un alto nivel de interés académico en los sitios web oficiales             
ya que estos son la evidencia más tangible del uso de la tecnología para el               
marketing de destino en un mundo virtual que de otro modo sería intangible. 
  
Se concluye la influencia de los sitios web oficiales en la atracción de visitas al               
destino, así como por comprender los perfiles y las intenciones de los usuarios             
del sitio web de​ las DMO’s (So y Morrison, 2003). 
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Los sitios web oficiales de destino se consideran una parte indispensable de la             
configuración de la imagen del destino para una audiencia a la que no se              
puede acceder fácilmente a través de los canales convencionales (Govers y           
Go, 2003). 
  
Como resultado, la efectividad del diseño de estos sitios web es           
frecuentemente examinada por académicos con la esperanza de delinear la          
preferencia de los usuarios sobre la calidad de la información y la facilidad de              
uso de estas pasarelas virtuales a los destinos (Kaplanidou y Vogt, 2006; Qi,             
Law y Buhalis, 2008). 
  
Los sitios web oficiales de destinos son utilizados principalmente para          
proporcionar información turística. Sin embargo, algunos académicos tienen        
una visión más empresarial de la funcionalidad de los sitios web de destino             
oficiales y abogan por la integración de las transacciones de comercio           
electrónico como una función central (Pechlaner y Raich, 2001). Esto plantea           
un recordatorio importante del contexto único del marketing y la gestión de            
destinos en el que los especialistas en marketing de destinos no suelen poseer             
ni controlar la oferta turística de sus destinos (Feng, Morrison e Ismail, 2004). 
  
La función de comercio electrónico es una función esperada por los turistas de             
los mercados tecnológicamente avanzados (Minghetti y Buhalis, 2010). Esto se          
percibe como una táctica para convertir la intención de visita en una visita real a               
través de la obtención de reservas en los sitios web de destino oficiales que              
también genera un flujo de ingresos para cubrir el costo de mantenimiento de             
los sitios web oficiales y de destino (Harrill y Stringam, 2008; Li y Wang, 2011) 
  
El lenguaje utilizado por las DMO’s en el marketing ​online tiende a ser             
descripciones funcionales del destin​o (Kim y Xiang, 2009). E​l marketing de           
destinos es un pilar del crecimiento futuro y la sostenibilidad de los destinos             
turísticos en un mercado cada vez más globalizado y competitivo para los            
turistas (OMT, 2011). 
  
Por otro lado, las DMO’s a menudo controlan sus canales de información para             
realizar aplicaciones activas de desmercantilización para aliviar el impacto del          
turismo en sitios vulnerables (Beeton, 2003; Marcotte y Bourdeau, 2012) o para            
redirigir el tráfico turístico para una distribución más amplia de la economía del             
visitante (Pike, May y Bolton, 2011). 
  
Sin embargo, la proliferación de sitios web de viajes comerciales significa que            
los sitios web oficiales de destino están lejos de ser la única fuente de              
información de destino en el mundo virtual (Inversini, Cantoni y Buhalis, 2009).            
Las organizaciones turísticas están conectadas a Internet y alimentan a los           
turistas con un exceso de información (Pechlaner y Raich, 2001). Dicha           
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competencia de espacio en línea se extiende a la ubicación de los sitios web de               
destino oficiales y no oficiales en los motores de búsqueda (Xiang y Pan,             
2010). 
  
Las personas habitualmente inician la navegación de la información de un           
destino desde los motores de búsqueda (Zins, 2007). Este hábito marca los            
motores de búsqueda como los puntos de partida de la búsqueda información            
turística en línea y que dicta la visibilidad virtual de los destinos (Baggio y              
Corigliano, 2009; Fesenmaier, Xiang, Pan y Law, 2011; Xiang, Wöber y           
Fesenmaier, 2008). No cabe duda que la visibilidad en línea es primordial para             
atraer a los potenciales turistas. 
  
Redes Sociales 
 
Además, la información de un destino en las fuentes oficiales se intensifica en             
la era de la Web 2.0 de las redes sociales (Inversini, Cantoni y Buhalis, 2009).               
En la actualidad, los turistas utilizan constantemente y se conectan con su            
círculo de relaciones sociales y emocionales en el hogar y habitualmente           
continúan su compromiso durante su viaje (White y White, 2007). La nueva            
generación de turistas usuarios de la tecnología, publica en el mundo virtual su             
experiencia en los destinos (Paris, 2012). Por ello, la participación colectiva de            
los turistas desafía las prácticas de comercialización establecidas en muchas          
empresas y destinos turísticos (Xiang y Gretzel, 2010). El contenido generado           
por el usuario está dando forma a los estereotipos de los destinos y requiere la               
atención de los comercializadores de destino (Paris, 2012). El poder de la            
palabra electrónica (eWOM) en el marketing de destino es significativo          
(Jalilvand y Samiei, 2012). 
  
Por lo tanto, las DMO’s deben expandirse desde los sitios web oficiales de             
destino como su punto focal de marketing ​online e interactuar proactivamente           
con los turistas a través de las redes sociales para mantenerse visibles y             
relevantes en el mundo virtual (Hays, Page y Buhalis, 2013). Esto representa            
un cambio paradigmático en el uso de tecnología en marketing de destino en             
los últimos 10 años a medida que las DMO’s evolucionan desde un enfoque de              
comunicación unidireccional para diseminar información de destino en línea a          
un enfoque de comunicación interactiva para co-generar contenido con         
usuarios (Kim y Fesenmaier, 2008).  
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3. METODOLOGÍA 
 
 
3.1. ÁMBITO DE ESTUDIO: PAÍSES DE LA UNIÓN EUROPEA CON MAYOR           
NÚMERO DE LLEGADAS DE TURISTAS INTERNACIONALES. 
 
Naciones, países, regiones, ciudades y todo tipo de destinos compiten para           
atraer turistas (en mayor cantidad o de mayor calidad, donde la calidad del             
turista se refiere a su poder adquisitivo o capacidad de gasto). Esa            
competencia lleva a que el turismo sea un fenómeno de creciente importancia            
social y económica.  
 
El auge del turismo es un sector económico importante en ​Europa (tanto de la              
UE como extracomunitaria)​. ​Con un rico patrimonio cultural y un entorno           
sociopolítico favorable, Europa cuenta con el doble de llegadas a la segunda            
región más visitada del mundo, Asia y el Pacífico. 
 
S​egún datos de la OMT (2017), Europa (tanto de la UE como extracomunitaria)             
es la región más visitada del mundo, con más del 50% de las llegadas de               
turistas del mundo y el 37% de los ingresos mundiales por turismo. 
 
 
3.1.1. UE: Definición (Socio-económica) 
 
La Unión Europea (UE) es una unión económica y política que comprende 28             
países miembros con una población combinada de 509 millones de personas           
en torno a los objetivos y valores comunes de la dignidad humana, la libertad,              
la democracia, la igualdad, el estado de derecho y los derechos humanos.  
 
El principal motor económico de la UE es el mercado único, con reglas que se               
aplican en todos los estados miembros que permiten la libre circulación de            
personas, bienes, servicios y capital. La economía de la UE es la segunda más              
grande del mundo con un Producto Interno Bruto de 15 billones de euros y un               
PIB per cápita de 29.200 euros. 
 
Una moneda única europea, el euro, se estableció en 1999 y entró en             
circulación en 2002. Actualmente, más de 340 millones de ciudadanos de la UE             
en 19 países, la zona del euro, lo han adoptado como su moneda común. El               
euro es la segunda moneda de reserva y comercio más grande del mundo,             
después del dólar estadounidense. 
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3.1.2. El turismo en la UE 
 
La UE tiene una cuota de mercado estimada del 40,5% de las llegadas             
mundiales de turistas internacionales - alrededor de 500 millones- (OMT, 2017).  
 
Según las estimaciones disponibles, la contribución total (directa/indirecta        
/inducida) del sector de viajes y turismo al PIB de la UE en 2016 fue del 10%                 
-con una fuerte variación entre países, que va desde más del 20% en Malta,              
Croacia o Chipre a alrededor del 5% en Polonia, Países Bajos o Rumanía-             
(OMT, 2017). 
 
El turismo representa el 9% del empleo total en la Unión Europea así como              
ocupa el cuarto lugar como categoría de exportación, después de los productos            
químicos, automotrices y alimentos. 
 
En la mayoría de los destinos del mundo, la proximidad es clave cuando se              
trata de mercados de origen. En los 28 países de la Unión Europea, la gran               
mayoría de los visitantes nocturnos internacionales provienen claramente de         
otros países dentro de la UE. De los 500 millones de llegadas de turistas              
internacionales recibidos en los destinos de la UE en 2016, 361 millones            
proceden de mercados emisores de la UE (72%), mientras que los 139 millones             
restantes proceden de países extracomunitarios de Europa y de otras regiones           
(28%). 
 
 
3.1.3. ​DMO’s y sus sitios webs oficiales 
 
L​as Organizaciones de Marketing de los Destinos (DMO’s) desarrollan buena          
parte de su actividad de promoción y gestión apoyándose en las TIC’s. Las             
DMO’s han destinado importantes esfuerzos en tener presencia en Internet          
mediante webs oficiales que han dado lugar a numerosas investigaciones para           
analizar su impacto, calidad y eficacia. Sin embargo, la evolución de las            
tecnologías es constante, y la irrupción de nuevas aplicaciones para móviles o            
nuevas herramientas de la web social ha venido a abrir el campo de             
posibilidades de promoción y de comunicación online con los turistas. 
 
En este trabajo se han seleccionado los ​cinco países europeos con más            
llegadas de turistas en el año 2016 según los últimos datos publicados por la              
OMT en julio de 2017. 
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Fuente: Datos OMT- UNWTO julio 2017. Elaboración propia.  

 
Como se puede apreciar en la imagen anterior, se analizarán los ​sitios web             
oficiales ​de los países con mayor llegada de turistas internacionales 2016           
según los datos publicados en el informe anual de la OMT (julio 2017), estos              
son:  
 
Francia  
 
Francia es el destino turístico número uno del mundo en términos de llegadas             
internacionales con 82,6 millones en 2016 y el quinto en ingresos con 38             
billones de euros. 
 
España 
 
España ocupa el tercer lugar como destino más visitado del mundo después de             
Francia y Estados Unidos con 75,3 millones en 2016 y es el país que lidera los                
ingresos por turismo internacional en la UE y el segundo en el mundo con              
55.000 millones de euros. 
 
Italia 
 
Italia, ocupa el quinto lugar en el mundo siendo el tercer destino más grande de               
Europa, dio la bienvenida a 52,4 millones de turistas internacionales en 2016 y             
registró 36 mil millones de euros. 
 
Reino Unido  
 
El Reino Unido, el destino más grande en la UE y ocupa el sexto lugar en el                 
mundo con 35,8 millones de turistas internacionales en 2016 y en ingresos            
superó los 38 mil millones de euros. 
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Alemania  
 
Alemania, reportó en 2016, 35,6 millones de llegadas ocupando la séptima           
posición en el ranking mundial. Los ingresos por turismo internacional ganados           
por el destino fueron de 34 millones de euros. 
 
 
3.2. MODELO DE ANÁLISIS 
 
3.2.1. Antecedentes 
 
Aunque no existiera una metodología completa y definitiva para analizar los           
sitios web de destino de una manera exhaustiva (en otras palabras, evaluar            
todos los aspectos principales del desempeño de un sitio web oficial) hay            
algunas aproximaciones que son dignas de señalar. 
 
Park y Gretzel (2007) realizaron u​na revisión de artículos académicos          
publicados sobre el tema para identificar nueve factores de éxito que aparecían            
repetidamente en las herramientas propuestas para evaluar los sitios web de           
destino: 

1. Calidad de la Información 
2. Facilidad de Uso 
3. Capacidad de Respuesta 
4. Seguridad 
5. Apariencia Visual 
6. Confianza 
7. Interactividad 
8. Personalización 
9. Satisfacción 

No obstante, señalan (desde nuestro punto de vista) con razón, que los            
sistemas observados tendían a pasar por alto una evaluación de la capacidad            
persuasiva de los sitios web, señalando que la idoneidad de estos sistemas            
dependía de los objetivos que la DMO determinaba para su sitio web. 
 
Por otro lado en su análisis de los sitios web oficiales de destino (chinos), Li y                
Wang (2010) se centran en cinco áreas: 

1. Información 
2. Comunicación 
3. Transacción 
4. Relación 
5. Calidad Técnica 
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Cada área se evalúa en función de elementos o elementos específicos que, en             
su propuesta, llegan a un total de cuarenta y ocho elementos medidos            
utilizando una escala de Likert de cinco puntos, cuyos resultados se ponderan            
posteriormente de acuerdo con la importancia del elemento evaluado. 
 
Los resultados del estudio llevaron a los autores a establecer que los            
organismos de promoción turística de las provincias chinas no hacen un uso            
efectivo de sus sitios web oficiales. 
 
Finalmente Luna-Nevarez y Hyman (2012) afirman que las DMO’s necesitan          
perfeccionar sus sitios web oficiales por dos motivos: a los ojos de los usuarios,              
representan los destinos y permiten a los visitantes potenciales evaluar los           
productos, servicios y experiencias que ofrecen los destinos. 
 
Sin embargo, su metodología de evaluación es algo limitada ya que se centra             
exclusivamente en la página de inicio del sitio web. Analizan veintiséis variables            
en dicha página agrupadas en seis categorías: 

1. Enfoque Primario 
2. Estilo Visual y de Presentación 
3. Navegación e Interactividad  
4. Información Textual 
5. Publicidad y Medios Sociales  
6. Asistencia para viajes 

 
3.2.2. Elección del Sistema de Análisis: Proyecto CODETUR 
 
Teniendo en cuenta las limitaciones de las metodologías citadas anteriormente          
el sistema de análisis que se empleará en este trabajo para evaluar sitios web              
oficiales de destinos turísticos es el sistema elaborado por CODETUR          
(Comunicación Online de los Destinos Turísticos). 
 
Este sistema consiste en un modelo integrado e interdisciplinario que combina           
datos cuantitativos y cualitativos para abarcar todos los aspectos que son           
importantes en cualquier sitio web. 
 
(​http://www.marcasturisticas.org/images/stories/resultados/plantilla_marzo2013
_versionweb.pdf​) 
 
Dicho modelo está basado en doce parámetros que contemplan: 
 

● Aspectos Técnicos​: arquitectura de la información, posicionamiento y        
usabilidad/accesibilidad 
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● Aspectos Comunicativos​: página de inicio, idiomas y cantidad/calidad del         
contenido 

● Aspectos Relacionales​: interactividad, web social y comunicación móvil 
● Aspectos Persuasivos​: capacidad persuasiva, imagen de marca y        

comercialización 
 

Aspectos Técnicos 
 
Varios estudios ya han dejado en claro la importancia de la facilidad de uso              
para los sitios web de destino. Park y Gretzel (2007) establecieron que el 60%              
de los artículos que se refieren a la efectividad del sitio web de destino trataban               
este atributo. Kim y Fesenmaier (2008) también encontraron que "los sitios web            
de destino deben ser fáciles de usar para que los buscadores de información             
puedan navegar fácilmente por sitios sin (o un nivel mínimo de) esfuerzo            
mental".  
 
Además de eso, un sitio web de destino no solo debe ser fácil de navegar, sino                
también fácil de encontrar, de lo contrario, los usuarios que usan un motor de              
búsqueda podrían terminar navegando en sitios no oficiales. El posicionamiento          
web, por lo tanto, se vuelve fundamental para las DMO’s y las marcas de              
destino (Morrison, Taylor y Douglas, 2004). Otro aspecto técnico que debe           
evaluarse es la arquitectura de la información (Yeung y Law, 2004), es decir, la              
forma en que se organiza, estructura y etiqueta la información para facilitar su             
recuperación. 
 
Aspectos Comunicativos 
 
El mismo artículo mencionado anteriormente (Park y ​​Gretzel, 2007) señaló que           
la calidad de la información es el concepto más utilizado en la evaluación del              
sitio web de turismo. Li y Wang (2010) explican que los sitios web de destino               
deben proporcionar información precisa y oportuna. Pero también se ha          
incluido entre estos aspectos la página principal, analizada por separado          
debido a su importancia; de hecho, las páginas principales del sitio web de             
destino son la única unidad de análisis de algunos otros estudios           
(Luna-Nevarez y Hyman, 2012), y la uso de idiomas y adaptaciones culturales,            
tan esenciales en el sector turístico. 
 
Aspectos Relacionales  
 
La interactividad se ha considerado una de las características más importantes           
para los sitios web de marcas (Macias, 2010). Esta ayuda a los usuarios a              
procesar la información, hace que la navegación dure más tiempo y mejora las             
actitudes hacia la marca (Sicilia, Ruiz y Munuera, 2005). Además, las nuevas            
plataformas interactivas y canales de comunicación, conocidos como redes         
sociales, juegan un papel importante en la selección de un destino turístico            
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(Sigala, 2009; Xiang y Gretzel, 2010), por lo que deben ser examinados en             
detalle. Finalmente, el marketing móvil está expandiendo su influencia, por lo           
que cada destino debe estar preparado para ello, simplemente ofreciendo la           
versión móvil del sitio web (Stienmetz, Levy, y Boo, 2012) o desarrollando            
aplicaciones móviles específicas (Fernández-Cavia y López, 2013). 
 
Aspectos Persuasivos 
 
La persuasión es una faceta que a menudo se subestima cuando se trata de              
evaluar sitios web comerciales. El objetivo del sitio web de un destino oficial no              
es solo informar el lugar, sino también convencer a los posibles turistas para             
que lo visiten. El uso narrativo de texto e imágenes ha sido identificado como              
crucial (Lee y Gretzel, 2012), así como la creación de una fuerte imagen de              
marca capaz de transmitir las características diferenciadoras y la oferta          
distintiva del lugar (Choi, Lehto y Morrison, 2007 )  
 
La primera impresión de los usuarios se analiza y se considera fundamental en             
el proceso de búsqueda de información en línea (Kim y Fesenmaier, 2008). Por             
último, pero no menos importante, el sitio web de un destino también puede             
concebirse como un punto de venta virtual donde el usuario puede navegar,            
comparar, reservar o comprar productos y servicios turísticos (Buhalis, 2000).          
Esta función ha sido analizada en trabajos académicos recientes bajo          
diferentes etiquetas como "cumplimiento" (Park y ​​Gretzel, 2007) o "transacción"          
(Li y Wang, 2010). 
 
Usando la terminología aplicada por Law, Shanshan y Buhalis (2010), el           
modelo que se utilizará incorpora ciertas características de la técnica de           
conteo, una evaluación de otros indicadores sujetos a escala, una valoración           
cualitativa de aspectos como el diseño gráfico o la persuasión del sitio web,             
ciertas medidas automáticas sobre facilidad de uso, accesibilidad y         
posicionamiento, y un cálculo matemático simple basado en ponderaciones y          
promedios, donde el resultado consiste en índices generales y temáticos para           
cada sitio web examinado. 
 
El sistema se basa en una plantilla de análisis formada por indicadores            
agrupados en doce áreas temáticas. Las áreas temáticas se relacionan con lo            
que Codina (2004) denomina "parámetros" y representan los aspectos de          
estudio en los que se centra la observación. 
 
 
Parámetros (Áreas Temáticas) 
 
Los doce parámetros para el análisis son los siguientes: 
 
 
Calidad de los sitios web turísticos. La promoción turística de los países de la Unión Europea 
en sus páginas web.  

 32 



 
 
FACULTAD DE TURISMO UNIVERSIDAD DE MÁLAGA 

A. Página de inicio  
 
En este parámetro, se evalúa la idoneidad y el atractivo de la página principal              
del sitio web. La página de inicio es particularmente importante en la promoción             
de destinos ya que actúa como una carta de presentación para la ubicación.             
Invita al turista a seguir navegando y, si no parece atractivo, tiene una             
influencia negativa en su decisión de viajar. Por ejemplo, esta sección evalúa            
detalles tales como si el destino está claramente identificado, si hay o no videos              
introductorios, la opción de seleccionar el idioma antes de ver el contenido, la             
presencia de secciones útiles como lo que está activado, un mapa o Preguntas             
frecuentes o, de hecho, si existe la opción de registrarse. La sección evalúa un              
total de 13 indicadores. 
 
B. Cantidad y Calidad del Contenido 
 
En este parámetro, el contenido informativo presentado en el sitio web se            
evalúa tanto en términos de variedad como de su idoneidad para las            
necesidades de los turistas. Esta sección evalúa la existencia de instrucciones           
para ubicar el destino y cómo llegar, el clima, las actividades y eventos, la              
información comercial, la información sobre el turismo especializado o los          
detalles de contacto del organismo de promoción del destino. La sección           
evalúa un total de 15 indicadores. 
 
C. Arquitectura Informacional 
 
Este parámetro examina la manera en que el sitio web está organizado y             
estructurado para permitir el acceso de los usuarios a la información. Esta            
sección evalúa cuestiones tales como la importancia de las pestañas, la           
idoneidad y la claridad de los enlaces, la navegación orientada al usuario y la              
existencia de un motor de búsqueda interno. La sección evalúa un total de 10              
indicadores. 
 
D. Usabilidad y Accesibilidad 
 
Este parámetro considera la facilidad de uso en el sitio web y la idoneidad para               
su uso por personas con dificultades sensoriales. Esta sección evalúa aspectos           
tales como la idoneidad de la URL, la actualización del sitio web, la facilidad de               
comprensión de los íconos, la ayuda contextualizada, el tamaño de la fuente, la             
compatibilidad con los navegadores y la existencia de información sobre las           
regulaciones de accesibilidad. conocido por el sitio web. La sección evalúa un            
total de 17 indicadores. 
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E. Posicionamiento Web  
 
Este parámetro verifica si el sitio web está diseñado para ayudar en el             
posicionamiento adecuado dentro de los resultados de búsqueda naturales y          
examina la posición del sitio web en los motores de búsqueda. Esta sección             
evalúa la presencia de palabras clave en la URL, los títulos o los metadatos y el                
PageRank y TrafficRank del sitio web. La sección evalúa un total de 8             
indicadores. 
 
F. Distribución o Comercialización  
 
Ya en 1993 Archdale (1993) observó que, debido a Internet, las DMO’s tenían             
el potencial de establecerse como agentes especializados en la         
comercialización de sus destinos. Este parámetro analiza las opciones de          
distribución de productos y servicios turísticos que ofrece el sitio web, es decir,             
los sistemas de reserva y compra por igual. Ciertos productos y servicios            
pueden ser proporcionados directamente por la DMO, mientras que en otros           
casos, puede cumplir un papel simple como intermediario para proveedores          
independientes. Esta sección evalúa la presencia de sistemas de reserva de           
información y alojamiento, la posibilidad de comprar boletos de transporte,          
hacer reservas para espectáculos y la existencia de un "carrito de compras" o             
un sistema integrado de "check-out". La sección evalúa un total de 7            
indicadores. 
 
G. Idiomas 
 
Una característica especial y muy importante de los sitios web de destinos            
oficiales es la elección de los idiomas, ya que si un destino desea             
promocionarse en los mercados internacionales necesita versiones en los         
idiomas de los principales países de origen. Dada la globalización en el turismo             
actual, solo tener una versión en inglés puede no ser suficiente y puede ser              
perjudicial para el número de visitas que recibe la página web y, por             
consiguiente, para el destino. En esta sección se evalúa la existencia de varios             
idiomas además de los idiomas oficiales del destino en cuestión, junto con la             
existencia de adaptaciones culturales según los diversos países previstos. La          
sección evalúa un total de 6 indicadores. 
 
H. Tratamiento de Marca 
 
Este parámetro evalúa cómo se transmite y gestiona la imagen de marca del             
destino a través del contenido del sitio web. Esta sección examina la            
descripción explícita de los objetivos y valores de la marca, la forma en que se               
manejan los elementos emocionales y funcionales, la presencia de un logotipo           
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y su coherencia con el diseño de la página y el papel del texto y la imagen al                  
transmitir las principales características de la marca. La sección evalúa un total            
de 12 indicadores. 
 
I. Análisis Discursivo (texto e imagen) 
 
Este parámetro analiza la capacidad persuasiva del sitio web, es decir, su            
capacidad para convencer a los visitantes de que el destino vale la pena. En              
términos cualitativos, utilizando una metodología específica, esta sección        
evalúa los procedimientos retóricos y argumentativos utilizados por los sitios          
web en la imagen y el texto que componen su contenido. Se toman en              
consideración aspectos como la estructura argumentativa, las figuras retóricas         
y las estrategias enunciativas. La sección evalúa un total de 8 indicadores. 
 
J. Interactividad  
 
Este parámetro examina la relación de comunicación bidireccional entre el          
usuario y el contenido del sitio web, entre el usuario y los administradores de              
destino y entre el usuario y otros usuarios. Esta sección revisa aspectos como             
la opción de descarga gratuita, mapas interactivos, juegos en línea, la           
existencia de una comunidad de usuarios desde el destino o la presencia de             
contenido generado por el usuario. La sección evalúa un total de 9 indicadores. 
 
K. Web Social  
 
Este parámetro estudia la presencia de herramientas 2.0 en el sitio web oficial             
de destino. Esta sección evalúa el alcance permitido a los usuarios para incluir             
sus propios comentarios y calificar contenido, la existencia de un planificador           
de viaje, participación en redes sociales, contenido alojado en plataformas de           
fotografía o video y enlaces a redes sociales de recomendación de turismo            
externo. La sección evalúa un total de 13 indicadores. 
 
L. Comunicación Móvil 
 
Este parámetro considera si el sitio web de destino oficial está adaptado para la              
comunicación móvil utilizando teléfonos inteligentes o tabletas. Esta sección         
examina aspectos tales como la existencia de una versión del sitio web            
adaptada para navegar utilizando teléfonos inteligentes o la existencia de          
aplicaciones para móviles, el número de sistemas operativos con los que es            
compatible y la variedad de funciones que ofrece. La sección evalúa un total de              
5 indicadores. 
 
 
Indicadores  
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Cada indicador se evalúa de acuerdo con una escala, la más corta de las              
cuales es 0-1 (si una característica específica está presente o falta, por            
ejemplo) y la más larga es 0-3 (en el caso de valoraciones más concretas,              
como pobres, estándar, bueno, excelente...). 
 
No todos los indicadores deben centrarse en el mismo lugar en el sitio web              
examinado. Algunos indicadores se centrarán la página de inicio y las páginas            
de segundo nivel, mientras que otros se centrarán en la página de inicio, en              
dos páginas de segundo nivel y en dos páginas de tercer nivel. 
 
Algunas funciones se consideran tan importantes que deberían ubicarse en la           
página de inicio: por ejemplo, la opción de registro, un enlace al mapa web o la                
elección del idioma.  
 
Otras características son generales, pero su desempeño puede evaluarse solo          
en tres o cinco páginas (incluida la página principal): por ejemplo, la coherencia             
del diseño gráfico o la traducción correcta de los contenidos en la versión en              
diferentes idiomas. Y algunas otras características podrían ser tan específicas          
que se acepte que el usuario deba dedicar un tiempo a buscarlas: por ejemplo,              
información sobre dónde comer o la posibilidad de descargar folletos. La idea            
detrás de todo esto es lograr la homogeneización y también el análisis            
simplificado. 
 
En consecuencia, en ciertos aspectos, los indicadores se evalúan usando un           
criterio simple basado en la presencia o ausencia de una característica,           
mientras que para otros las técnicas se utilizan para contar elementos que a             
través de la adición y valoración dan lugar al indicador (por ejemplo, en el "               
Áreas temáticas de "Marketing" y "Idioma"); para algunos indicadores         
específicos, en ciertas ocasiones se utilizan fuentes de valoración externas (por           
ejemplo, en las áreas temáticas de "Usabilidad y accesibilidad" y          
"Posicionamiento"); para otros indicadores se utiliza un criterio de valoración          
experta según el cual, con una formación y conocimiento adecuados, una           
característica se valora de acuerdo con la escala definida (por ejemplo, en las             
áreas temáticas "Marketing", "Marca" y "Arquitectura de la información"); por          
último, hay factores que se examinan utilizando nuestras propias metodologías          
vinculadas a un análisis retórico-argumentativo (en particular, en el área          
temática "Análisis del discurso"). 
 
 
Ponderación 
 
Una vez completado el análisis, los indicadores se ponderan; en otras palabras,            
a cada indicador se le asigna un peso relativo según su importancia dentro del              
parámetro analizado. El proceso de asignar un peso a cada indicador se realiza             
discutiendo y negociando el valor entre los expertos en el equipo de            
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investigación, teniendo en cuenta la importancia del indicador en el parámetro           
respectivo y el rango de su escala. 
 
Se asigna un peso o ponderación para cada uno de estos indicadores en el              
conjunto del parámetro estudiado, para que se obtenga una puntuación          
conjunta, en formato de 0 a 1, para cada parámetro de cada sitio web              
analizado. Hallando la media aritmética del conjunto de los doce parámetros           
evaluados, se obtiene después un índice general o índice de calidad web            
(ICW), también en formato de 0 a 1, para cada sitio web de la muestra. 
 
 
Índices 
 
Con base en los doce puntajes de cada parámetro, se prepara un índice             
combinado general (sin ponderación, utilizando el promedio aritmético) para         
cada sitio web, similarmente basado en 1. Este índice combinado puede           
considerarse como una evaluación general de la calidad del sitio web           
analizado. 
 
Cuanto más cerca esté el puntaje 1, más satisfactorio será el sitio web con las               
características establecidas en el análisis, mientras que un puntaje más          
cercano a 0 sugeriría que el sitio web carece de elementos y no cumple con               
ciertas áreas que se consideran necesarias o pertinentes para un turista oficial            
sitio web de destino. 
 
Estos índices permiten: realizar comparaciones generales entre los sitios web 
analizados, identificando aquellos que han obtenido una valoración más 
positiva; hacer comparaciones según los campos y dentro de un solo sitio web 
observar qué aspectos se resuelven con mayor o menor dificultad; identificar 
ejemplos de mejores y peores prácticas; y realizar un análisis sobre qué 
detalles específicos (indicadores) relacionados con un sitio web tienen margen 
de mejora. 
 
Cada uno de estos parámetros se evalúa a través de una serie de indicadores 
que suman, para el conjunto del análisis, un total de 127, y que varían desde la 
sencilla comprobación de la ausencia o presencia de un elemento (0-1) hasta 
escalas más complejas de valoración cualitativa (0- 3).  
 
La plantilla completa de análisis utilizada en este trabajo puede consultarse en 
el sitio web del proyecto CODETUR 
(​http://www.marcasturisticas.org/index.php/metodologias​) 
 
 
Criterios Técnicos 
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Para el análisis, se utilizó el navegador Chrome en la versión número 68 (a 
excepción de aquellos parámetros en que se requería expresamente utilizar 
otros navegadores) ya que en el momento de análisis, era el navegador más 
utilizado (Statista, 2018)  
 
Asimismo, se eliminaron las cookies y plug-ins del ordenador y navegadores           
utilizados y para minimizar el riesgo de identificación del usuario, así como la             
historia o geolocalización todo el análisis se hizo en “Modo Incógnito”. 
 
 
3.3 OBJETIVO 
 
Según la OMT todavía hay un gran potencial para el crecimiento del turismo en              
la UE en las próximas décadas. Se espera que las llegadas internacionales a             
destinos de la UE aumenten en un promedio de 9 millones por año (+1.9%              
anuales) hasta el 2030. 
 
Debido a este continuo crecimiento y la importancia de las TIC’s​, para que las              
DMO’s sigan siendo relevantes a ojos de los diferentes stakeholders estas           
necesitarán seguir trabajando en sus correspondientes ​sitios web oficiales. 
 
El sitio web oficial de un destino no solo ha de estar bien diseñado, ofrecer una                
navegación sencilla y ser fácil de encontrar por los turistas potenciales al utilizar             
un buscador, sino que también debe proveer una gran cantidad de información,            
ajustada a las necesidades de los usuarios, ha de transmitir eficazmente los            
valores diferenciales de la marca de destino, debe permitir contratar o reservar            
servicios, o ser capaz de convencer de que merece la pena visitar ese lugar              
(Fernández y López, 2013). 
 
Por ello, el principal objetivo de este trabajo y, a la vez, su principal contribución               
es exponer los resultados de la aplicación del sistema de evaluación de            
CODETUR a los sitios web oficiales de los cinco países europeos con más             
llegadas de turístas internacionales para así poder comparar la calidad de           
dichos sitios e indicar los aspectos/áreas que necesitan mejora. 
 
La muestra la componen los siguientes sitios web oficiales de turismo: 

● Francia:​ ​https://www.france.fr 
● España:​ ​http://www.spain.info 
● Italia:​ ​http://www.italia.it 
● Reino Unido:​ ​https://www.visitbritain.com 
● Alemania:​ ​http://www.germany.travel 
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4. RESULTADOS DEL ÍNDICE DE CALIDAD WEB DE LOS         
CINCO PAÍSES DE LA UNIÓN EUROPEA CON MAYOR        
LLEGADAS DE TURISTAS INTERNACIONALES 
 
Tras haber realizado el análisis, a partir de los datos obtenidos, se puede             
comparar la calidad web de los cinco países con mayor llegadas de turistas             
internacionales de la Unión Europea. 
 
Este estudio, en el cual se contemplan distintos parámetros, nos permite           
determinar qué aspectos son más o menos trascendentes para las DMO’s en            
sus portales webs. 
 
En la Tabla 1, se puede observar las puntuaciones globales obtenidas por cada             
sitio web analizado en cada parámetro, agrupado por área temática.  

 

 
Tabla 1: Datos generales. Fuente: Elaboración propia.  

 
De los cinco destinos analizados cabe destacar que la media de los sitios webs              
es de un aprobado con 0,51 puntos sobre un máximo de 1.  
 
Tres de ellos aprueban, coincidiendo la media con la puntuación de Italia            
(0,51). Solo dos de ellos superan la media, Reino Unido (0,57) y España (0,61),              
con la puntuación más alta.  
 
Por otro lado, dos destinos tienen puntuaciones por debajo del aprobado,           
Francia (0,44) y Alemania (0,41), este último siendo el portal web con menor             
puntuación obtenida.  
 
El siguiente gráfico ilustra los mejores y peores esfuerzos de las DMO’s en las              
cuatro áreas temáticas. 
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Gráfico 1: Media obtenida por área temática. Fuente: Elaboración propia.  

 
De esta forma se aprecia como los aspectos comunicativos y técnicos son los             
que las DMO’s tienen en mayor consideración en sus sitios webs. En cambio,             
los aspectos relacionales y persuasivos tienen una media por debajo del           
aprobado.  
 
Se puede destacar que todos los países aprueban en su totalidad cada uno de              
los parámetros que engloba los aspectos comunicativos, siendo el único área           
en el que se dan esos resultados. Los aspectos técnicos, al igual que el              
aspecto anterior, también presentan una puntuación alta en casi todos los           
parámetros, a excepción de Alemania, que no aprueba el parámetro de           
usabilidad y accesibilidad.  
 
En el carácter persuasivo, los sitios webs presentan mucha dispersión en las            
puntuaciones, sólo Reino Unido aprueba en este aspecto y España, que supera            
la media, se queda cerca del aprobado. Los otros tres países al no tener una               
sección de ​tienda online para comercializar productos turísticos fallan en este           
apartado.  
 
Por último, el aspecto relacional, es en el que se encuentra los valores más              
bajos, siendo incluso nulos en varios parámetros y en distintos países. Este es             
el área en la que todos los países deberían trabajar más. A excepción del              
parámetro de web social, todos los demás están por debajo de la media             
general, y también del aprobado. Los parámetros de interactividad y          
comunicación móvil son los que tienen los resultados más bajos de todo el             
estudio. 
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A continuación, se describen los resultados obtenidos en cada uno de los doce             
parámetros analizados. De esta forma, se muestra las puntuaciones medias,          
las puntuaciones mínimas (mín.) y máximas (máx.) y un comentario de aquellos            
indices  más relevantes o interesantes dentro de cada parámetro. 
 
A. Página de inicio . 
 
Puntuación Media​: 0,60 
Mín : 0,57 (Francia y Alemania),  
Máx : 0,64 (Reino Unido).  
 
Los cinco destinos europeos estudiados disponen de sitios web propios e           
independientes para sus marcas turísticas. Además, en todos ellos se          
identifican claramente el territorio en cuestión. Se puede decir que, a simple            
vista desde la página de inicio, a excepción de Alemania, todas las páginas             
invitan a navegar.  
  
Por otro lado, ninguno de los sitios ofrece la posibilidad de registrarse y             
tampoco disponen de un apartado de FAQ’s o ayuda al usuario.  
  
En cambio, todas las webs siguen la buena práctica de identificar claramente            
un apartado de mapa web, así como, los iconos de las aplicaciones web 2.0              
más comunes. De esta forma, se puede apreciar la importancia que tiene para             
los destinos apo​star por el aspecto comunicativo. 
 
Cabe destacar, que en este parámetro no se ha encontrado una gran            
dispersión con respecto a la media por lo que se podría afirmar que las              
páginas de inicio estudiadas son bastante parecidas. 
 
Por último, señalar que el indicador decisivo a la hora de determinar la web con               
mayor puntuación en este primer parámetro, es el carácter comercial que tiene            
el sitio web oficial de Reino Unido y que carecen las demás destinos.  
 
B. Calidad y cantidad de contenido​. 
 
Puntuación Media​: 0,77  
Mín : 0,60 (Francia)  
Máx : 0,96 (España)  
 
En este parámetro comprobamos que existe una mayor dispersión entre la web            
con mejor calidad y cantidad de contenido (España), y otras como Francia e             
Italia que escasean tanto en cantidad como en calidad. 
 
En este apartado, a excepción de Francia, todas los sitios webs presentan un             
mínimo de información básica esperada del país.  
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Se debe subrayar que las webs analizadas presentan información (más o           
menos detallada) acerca de cómo llegar al páis y moverse por el mismo así              
como, información de qué visitar pero tan solo España y Reino Unido ofrecen             
información sobre alojamiento y la contratación de guías turísticos y          
excursiones, lo que pone en relieve el carácter más comercial de estas dos             
webs.  
 
Un dato remarcable, es la presencia de información sobre la gastronomía del            
país como un elemento básico de la oferta ya que está presente en todas las               
páginas de los destinos analizados.  
 
Por último, todas las DMO’s disponen de contenido para personas con           
discapacidad, siendo Alemania y Reino Unido las que dan mayor importancia a            
la información sobre turismo accesible. 
 
C. Arquitectura​. 
 
Puntuación Media​: 0,80 
Mín : 0,60 (Alemania)  
Máx : 0,87 (España, Italia y Reino Unido)  
 
En este parámetro, únicamente Alemania obtienen un resultado por debajo de           
la media, en los que se aprecia que todas las webs están bien construidas,              
presentan una buena significación de las etiquetas​, sistema de enlaces          
reconocibles y o​tros sistemas de rotulado. Un claro ejemplo, es el triple empate             
entre España, Italia y Reino Unido, como las webs con un índice más alto y               
Francia con una puntuación muy cercana. 
 
Se puede señalar que todas las webs estudiadas disponen de buscador           
interno. Aunque en la web de Alemania dicho buscador es el más difícil de              
encontrar entre las cinco webs analizadas. 
 
D. Usabilidad y accesibilidad​.  
 
Puntuación Media​: 0,67 
Mín : 0,30 (Alemania)  
Máx : 0,88 (Francia)  
 
Este es el parámetro con mayor dispersión entre máximo y mínimo, ya que,             
Francia tiene un índice casi tres veces mayor que el de Alemania, que con un               
índice de 0,30 ni siquiera obtiene un aprobado. Se destaca que los dos países              
con un mayor índice en usabilidad y accesibilidad, son los sitios webs            
rediseñados recientemente.  
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Todas las páginas utilizan URL correctas, claras y fáciles de recordar. A            
excepción de Alemania, todas las webs tienen una apariencia integrada y           
coherente y se actualizan frecuentemente.  
 
Es destacable que la web de Alemania presenta una importante sobrecarga           
visual así como una pobre jerarquía visual entre los diferentes elementos de la             
página.  
 
Francia y Reino Unido disponen de mejor legibilidad tanto por el uso y tamaño              
adecuado de la tipografía, así como los interlineados, espaciados y longitudes           
de línea. Estos dos países también son los que tienen mayor compatibilidad            
con diferentes resoluciones de pantalla.  
 
En cuanto a los diferentes navegadores webs, todas las webs obtienen un            
aprobado salvo el sitio web de Alemania.  
 
En la pregunta sobre la sobrecarga visual (D5): Se ha cambiado el orden de las               
respuestas, ya que 1 debe ser positivo (no presenta sobrecarga visual) y 0             
negativo (presenta sobrecarga visual). 
 
E. Posicionamiento 
 
Puntuación Media​: 0,77 
Mín : 0,61 (Francia)  
Máx : 0,87 (España e Italia)  
 
Este parámetro se puede aprecial unos resultados más similares en los que            
todos los destinos aprueban y obtienen unas puntuaciones próximas, tan solo           
Francia por debajo de la media. 
 
Los cinco sitios webs aparecen posicionados entre los diez primeros resultados           
orgánicos en búsquedas en la versión internacional (en inglés) de Google con            
la palabra clave “tourism” y el nombre del destino en inglés.  
 
El Page Rank, (el indicador que Google utiliza para el posicionamiento de las             
páginas web), de todas las webs analizadas tiene una puntuación de 6.  
Estas puntuaciones se obtuvieron utilizando la página Check PageRank         
(​https://checkpagerank.net/check-page-rank.php​ ). 
 
Todas las webs obtienen una buena puntuación de Traffic Rank (indicador que            
mide la popularidad de los sitios sobre la base de distintos parámetros,            
facilitado por Alexa (​http://www.alexa.com/​)).  
 
Tan solo Reino Unido (124.000) obtiene un resultado superior a 100.000, por lo             
que es la página en la peor posición. Por el contrario la web de España es la                 
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mejor posicionada, con un resultado de 50.000, seguido de cerca por Italia con             
58.000. 
 
No es casualidad que ambas páginas (España e Italia) tengan el mejor índice             
(0,87) de las cinco estudiadas. Estas son las que tienen mejor TrafficRank,            
tiene el mejor índice y el mejor uso de palabra clave en los metadatos.  
 
Es apreciable el buen trabajo de posicionamiento de Italia que con 52,4            
millones de llegadas de turistas internacionales (2016) obtiene más visitas a su            
web que Francia, que a su vez es el país con mayor llegadas de turistas               
internacionales, 82,6 millones (2016). 
 
F. Distribución o comercialización  
 
Puntuación Media​: 0,13 
Mín : 0 (Francia e Italia)  
Máx : 0,35 (Reino Unido)  
 
Está claro que la comercialización no es una prioridad para los sitios webs de              
estos cinco pases analizados, este parámetro posee una de las puntuacion           
media más baja (0,13) de los doce estudidos.  
 
Francia e Italia no obtienen ningún punto en los ocho indicadores de este             
parámetro. 
 
Además, la web de Reino Unido con mayor puntuación, tampoco llega a un             
aprobado, aún siendo la única que tiene un sistema de comercialización           
integrado de: tours, de transporte (dentro del país), eventos culturales y           
deportivos.  
 
G. Idiomas 
 
Puntuación Media​: 0,79 
Mín : 0,70 (Italia y Alemania)  
Máx : 0,90 (Francia)  
 
Todas páginas analizadas habilitan versiones en idiomas no oficiales del país,           
aunque no todas las webs ofrecen la totalidad de sus contenidos traducidos.  
España y Alemania son las que fallan en este aspecto, ya que son las que               
tienen más cantidad de contenido es sus webs.  
 
Es destacable que Francia, siendo el país con mayor puntuación, es el único             
que no ofrece adaptación cultural. Aunque como es la web con mejor            
usabilidad de las cinco estudiadas, por lo que esta falta de adaptación se ve              
resuelta por el claro diseño.  
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H. Tratamiento de la marca 
 
Puntuación Media​: 0,38 
Mín​: 0,13 (Alemania)  
Máx : 0,53 (Italia)  
 
En este parámetro cabe señalar que Francia y Alemania no llegan al aprobado             
y los demás destinos que sí lo hacen, apenas aprueban.  
  
Se puede encontrar en todas las webs el logotipo de la marca en la página               
inicial, y que la mayoría de ellas lo mantiene a lo largo de todo el sitio web. Por                  
otro lado, ninguna de las webs presentan una descripción del logotipo y sus             
aplicaciones gráficas, ni tampoco una descripción breve de la marca de           
territorio, y los valores asociados a esta. 
 
La web de Italia es la que mejor tratamiento de marca hace, sobre todo, por el                
uso de imágenes distintivas del territorio y por diferenciarse claramente de las            
marcas de destino competidoras.  
 
I. Análisis discursivo (texto-imagen) 
 
Puntuación Media​: 0,50 
Mín : 0,24 (Alemania)  
Máx : 0,72 (España y Reino Unido)  
 
Este parámetro muestra una gran dispersión d​e resultados, que van desde la            
puntuación mínima (0,24) hasta la máxima (0,72).  
 
Uno de los indicadores reconocibles en este parámetro es la correcta utilización            
de material expresivo, donde todos los destinos incorporan imágenes         
significativas en el discurso.  
 
Por otro lado, el rol del narrador siempre está en manos de una voz muy               
institucional, a excepción de España, que ofrece la palabra, en ocasiones, a            
testigos reales, hecho que acerca el discurso al usuario y turista potencial.

 
J. Interactividad  
 
Puntuación Media​: 0,38 
Mín : 0,13 (Alemania)  
Máx : 0,53 (Italia)  
 
Aunque actualmente la interactividad es algo habitual en la red sorprenden los            
bajos resultados en este parámetro. Tanto es así que este parámetro posee            
una de las puntuacion media más baja (0,12) de los doce estudidos.  
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Existe dos países que destacan por el grado de interactividad (Alemania y            
España) aunque ninguno de ellos llega al aprobado, ya que tienen un índice de              
0,30 y 0,23 respectivamente.  
 
Al igual que en el parámetro de distribución y comercialización, Francia e Italia,             
obtienen la misma puntuación media alcanzable.  
 
K. Web social  
 
Puntuación Media​: 0,53 
Mín : 0,34 (Francia)  
Máx : 0,74 (España)  
 
Las redes sociales forma una parte muy importante, era de esperar que la             
puntuación en este parámetro fuera más alta. Los países mediterráneos como           
España e Italia son los que obtienen mejores puntuaciones con 0,74 y 0,60             
respectivamente.  
 
Se puede destacar, que tan solo Reino Unido, tienen un blog asociado a su              
dominio web (muy destacado en la navegación de dicho sitio web). 
 
Por otro lado, aunque la todas de las webs ofrecen plataforma de imagen             
(​Instagram​), de microblogging (​Twitter​), de vídeo (​YouTube​), así como el          
empleo de redes sociales (​Facebook​), prácticamente ninguna de ellas las          
integra dentro de la web. 
 
Por último, ninguno de los sitios web, integra las plataformas de recomendación            
(​TripAdvisor​).  
 
L. Comunicación móvil 
 
Puntuación Media​: 0,06 
Mín : 0,00 (Francia y Reino Unido)  
Máx : 0,10 (España, Italia y Alemania)  
 
Además de la importancia de los parámetro de interactividad y web social, ya             
que actualmente tienen una gran relevancia en Internet, la comunicación móvil           
es a día de hoy uno de los factores primordiales debido al uso de dispositivos               
móviles.  
Según datos de enero de 2018, la población móvil global ascendía a 3.700             
millones de usuarios únicos. Los dispositivos móviles sin incluir las tabletas           
representaron el 51,2% de las visitas a páginas web en todo el mundo (Statista,              
2018) 
 
En cambio este es el parámetro con la puntuación media más baja (0,06). 
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De las cinco webs analizadas tan solo España, Italia y Alemania, disponen de             
una versión específica para los dispositivos móviles, pero curiosamente,         
Francia y Reino Unido, con 100% ​webs responsive ​son las que tienen mayor             
usabilidad en móvil. 
 
Los que sí llama la atención es que ninguna de las webs de los destinos               
dispone de aplicaciones móvil. Quizás este es un hecho habitual en destino            
país ya que, en las DMO’s regionales y locales sí que suelen tener aplicaciones              
propias móviles.  
 
Se puede decir que las webs de las DMO’s países suelen tener una             
comunicación emotiva y persuasiva en comparación con las DMO’s de          
ciudades que tienen una información más  funcional.  
 
Por último, destacar que este parámetro debería revisarse para adecuarse a           
escenarios como este ya que las DMO’s responsables de los destinos turísticos            
deberían apostar por una comunicación móvil correcta, adaptada a las          
tendencias y prácticas de consumo actual. 
 
Para terminar con los resultados del análisis, en el siguiente gráfico, se puede             
observar la puntuación del índice de calidad web obtenido por cada país. 
 

 
Gráfico 2: Puntuación final obtenida por países. Fuente: Elaboración propia.  

 
Existe notable dispersión entre los sitios webs analizados que son de 20 puntos             
entre España (0,61), el mejor resultado y Alemania (0,41) con la peor            
puntuación.  
  

Calidad de los sitios web turísticos. La promoción turística de los países de la Unión Europea 
en sus páginas web.  

 47 



 
 
FACULTAD DE TURISMO UNIVERSIDAD DE MÁLAGA 

5. DISCUSIÓN Y CONCLUSIONES 
 
Hoy en día, los sitios web oficiales son esenciales para los destinos turístico a              
la hora de promocionarse ya que son excelentes herramientas para captar la            
atención a turistas potenciales. Estos portales se caracterizan por ser una           
fuente de búsqueda de información, en dónde las organizaciones presentan su           
marca de destino, siendo vital en la práctica de gestión de destino actual. 
 
El sistema de estudio que se emplea en este trabajo es el sistema CODETUR.              
Este método de evaluación considera tanto aspectos generales y específicos          
de la promoción del turismo y el destino. El resultado del análisis permite             
averiguar la calidad de los sitios web, así como compararlos.  
 
Este análisis permite identificar las fortalezas y debilidades de cada sitio web,            
ya que presenta información analizable desde diversas perspectivas y de facil           
análisis comparativo.  
 
Una parte importante del análisis; la ponderación, al igual que las puntuaciones            
que se dan a cada indicador, lo decide la persona que realiza el estudio ​por lo                
que cabe señalar que este estudio es ​relativamente subjetivo. 
 
A la hora de ponderar cada indicador se tiene ​en cuenta la importancia de              
dicho indicador dentro del respectivo parámetro ​asignándole así un peso dentro           
de una escala previamente definida. 
 
El rango de dicha escala va de 1 a 4, siendo 1 un indicador de baja                
importancia, 2 de media importancia, 3 de importancia alta y por último aquellos             
indicadores con importancia muy alta reciben un peso de 4. Por lo tanto los              
resultados encontrados podrían variar según el peso que se otorga a cada            
indicador. (Estos datos se puede encontrar en el anexo facilitado).  
 
También cabe destacar que sería interesante combinar el resultado de este           
análisis con un estudio/encuesta de carácter cuantitativo con una muestra          
importante de usuarios de estos sitios. Así se podría incorporar una visión            
perceptiva para poder contrastar el resultado de los indicadores.  
 
Según los resultados de las diferentes áreas temáticas, queda claro que las            
DMO’s tienen su fortaleza en los aspectos comunicativos y técnicos y por el             
contrario, los aspectos persuasivos y relacionales claramente son sus         
debilidades en los que tienen que tener en cuenta para una futura mejora.  
 
Llama la atención la puntuación tan baja en indicadores relacionados con la            
interactividad con el usuario o entre los usuarios. Este hecho deja en claro la              
poca importancia que las DMO’s dan a este aspecto. Estas páginas aún tienen             
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una comunicación casi unidireccional y se caracterizan por enfocarse a una de            
comunicación poco interactiva en la que no permite a los usuarios generar            
contenido.  
 
Por otro lado la comunicación móvil es el parámetro con menor puntuación. En             
los cinco casos estudiados tan sólo España y Alemania tienen una versión            
móvil de sus portales y dado al aumento constante del uso ​smartphones sería             
conveniente que las DMO’s tuvieran más cuidado y ofrecieran mejores          
servicios y una navegación específica orientada a estos dispositivo.  
 
Como última debilidad, el parámetro de distribución y comercialización de          
bienes y servicios, es de los que tienen peor puntuación. Las DMO’s deberían             
considerar el implantar un sistema de comercialización de alojamiento, guías,          
tours… etc, ya que a excepción de Reino Unido, estos sitios web no tienen una               
sección de tienda online.  
 
También es importante recalcar que todas las webs estudiadas cumplen de           
manera sobresaliente con las expectativas relacionadas con los aspectos         
comunicativos y técnicos así como el posicionamiento en buscadores. La          
visibilidad es fundamental a la hora de hacer una búsqueda orgánica debido a             
la cantidad de información que se encuentra actualmente en línea. Las DMO’s            
hacen un buen trabajo.  
 
Como principales dificultades y limitaciones de este sistema de evaluación          
utilizado es que los sitios webs son dinámicos, el análisis ha sido elaborado en              
un período de casi dos meses. Es importante tener en cuenta que los             
resultados podrían variar dada a las actualizaciones que han podido producir o            
se producirán ya que el mundo online está en constante evolución.  
 
Finalmente, insistir que este sistema de análisis resulta complejo y laborioso           
sobre todo por la cantidad de indicadores. Hubiera sido interesante ampliar el            
ámbito de estudio para obtener más información.   
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ANEXO 
 

PLANTILLA DE ANÁLISIS 
MARCAS TURÍSTICAS  
PROYECTO CODETUR  

(CSO2011-22691) 
   

 
A. Páginas de inicio 
 
Antes de entrar en la página de inicio propiamente dicha 
A1. ¿El sitio pregunta el idioma a escoger antes de entrar en el sitio web? 
 
Una vez en la página de inicio de la marca turística 
A2. H ¿El sitio web de la marca turística es un sitio web específico? 
 
A3. ¿Hay un vídeo o presentación del destino? 
 
A4. ¿Se identifica claramente el territorio/destino que es? 
 
A5. ¿Se encuentran los logotipos de las administraciones que competen esas 
marcas de territorios? 
 
Estructuración de contenidos y diseño de la página principal 
A6. ¿La home page distingue claramente los diferentes segmentos de público 
al que el destino va dirigido? 
 
A7. ¿El sitio ofrece la posibilidad de registrarse? 
 
A8. ¿Aparecen iconos de aplicaciones web 2.0 vinculadas con el territorio - 
Facebook, Youtube, Twitter, Tripadvisor,...- ? 
 
A9. ¿Existe una sección de noticias/agenda/eventos? 
 
A10. ¿Existe una sección de tienda online? 
 
A11. ¿Existe una sección de FAQs y/o ayuda al usuario? 
 
A12. ¿Existe un apartado de mapa web? 
 
A13. ¿Existe un apartado de contacto? 
 
A14. ¿La primera impresión de la web invita a navegar? 
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B. Calidad y Cantidad de Contenido 
 
Información turística genera​l  
B1. Localización: Mapa de situación referencial 
 
B2. Cómo llegar: Información relativa a cómo llegar al destino desde las 
distintas vías de comunicación (aeropuertos, mapa de carreteras, estaciones de 
tren, estaciones de autobús, puertos,...). 
 
B3. Cómo moverse/desplazarse en el destino: Información relativa al transporte 
(metro, autobuses, trenes, tranvías, funiculares, bicicletas, transporte 
adaptado...) para moverse dentro de la destinación turística. 
 
B4. Dónde dormir: Se incluye información sobre todo tipo de alojamientos 
(hoteles, hostales, pensiones, campings, casas rurales, apartamentos,...). 
 
B5. Qué visitar: Información relativa a monumentos, museos, rutas turísticas, 
itinerarios... 
 
B6. ¿Aparece la oferta gastronómica del destino? 
 
B7. Eventos/agenda 
 
B8. Historia del destino/cultura/costumbres 
 
B9. Meteorología 
 
B10. ¿Aparece información de interés general como teléfonos de la policía, 
bomberos, emergencia, ambulancia, hospitales o leyes del destino? 
 
B11. ¿Dispone la página de contenido para personas con algún tipo de 
discapacidad? 
 
Contacto Institucional 
B12. Nombre de la OMD: ¿Aparece el nombre de la organización encargada de 
la promoción del destino? 
 
B13. Contacto institucional. 
 
B14. Oficinas de información turística. 
 
Información Turística Comercial 
B15. Alojamiento. 
 
B16. Contratación de guías turísticos/excursiones. 
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17. Espacios para congresos y turismo de negocios/Información acerca de 
conferencias. 
 
 
C. Arquitectura 
 
Rotulado 
C1. Significación de las etiquetas.  
Los rótulos/textos, ¿son semánticamente claros y significativos? 
 
C2. Uso de las etiquetas estándar.  
¿En el sitio web se usan rótulos/etiquetas estándar? 
 
C3. Adecuación del título al contenido de la página.  
El título de las páginas, ¿es correcto? ¿Ha sido planificado 
 
Estructura y navegación 
C4. Enlaces reconocibles.  
¿Los enlaces son fácilmente reconocibles como tales? 
 
C5. Enlaces predecibles.  
¿Es predecible la respuesta del sistema antes de hacer clic sobre el enlace? 
 
C6. Orientación del usuario en la navegación.  
¿Existen elementos de navegación que orienten al usuario acerca de dónde 
está y cómo deshacer su navegación? 
 
Lay-out de la página 
C7. Puntos de entrada:  
¿El sitio web presenta puntos de entrada visuales que captan la atención del 
usuario? 
 
C8. Jerarquía informativa de las páginas.  
¿Se aprovechan las zonas de alta jerarquía informativa de la página para 
contenidos de mayor relevancia? 
 
C9. Longitud de la página.  
¿Se hace un buen uso del scroll? 

 
Búsqueda 
C10. Presencia del buscador interno.  
El buscador interno ¿aparece en todas las páginas? 
 

Calidad de los sitios web turísticos. La promoción turística de los países de la Unión Europea 
en sus páginas web.  

 64 



 
 
FACULTAD DE TURISMO UNIVERSIDAD DE MÁLAGA 

C11. Apariencia del buscador interno.  
El buscador interno, ¿se encuentra fácilmente?  
D. Usabilidad y Accesibilidad  
 
USABILIDAD 
Indicadores generales 
D1. Adecuación de la URL.  
¿Tiene una URL correcta, clara y fácil de recordar? ¿Y las URL de sus páginas 
internas, son claras y permanentes? 
 
D2. Coordinación gráfica y consistencia visual.  
¿El sitio web guarda una apariencia formal integrada y coherente? 
 
D3. Actualización de sitio web.  
¿Está actualizado el sitio web y carece de información obsoleta? 
 
Identidad e información 
D4. Identidad institución-sitio.  
¿Se identifica rápidamente cuál es la OMD responsable de esa marca de 
turismo? 
 
D5. Sobrecarga visual  
¿El sitio web presenta sobrecarga visual? 
 
D6. Jerarquía visual  
¿Se utiliza de forma clara una jerarquía visual para indicar las relaciones entre 
los diferentes elementos de una página? 
 
D7. Legibilidad  
¿El texto se lee con claridad gracias al uso correcto de la tipografía y la 
adecuada disposición de interlineados y espaciados, así como una correcta 
longitud de línea? 
 
Elementos multimedia 
D8. Calidad de imágenes.  
¿Las imágenes están bien recortadas? ¿Se ha cuidado la resolución de las 
imágenes? 
 
D9. Iconos o metáforas visuales.  
¿Los iconos son comprensibles para cualquier usuario? 
 
D10. Valor añadido del contenido multimedia.  
El uso de imágenes (o cualquier otro tipo de contenido multimedia) proporciona 
algún tipo de valor añadido? 
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Ayuda 
D11. Ayuda contextual.  
¿Se ofrece ayuda contextual en tareas complejas? 
 
ACCESIBILIDAD 
Parámetros específicos de la temática 
D12. Tamaño de la fuente.  
¿El tamaño de fuente se ha definido de forma relativa, o por lo menos, la fuente 
es lo suficientemente grande para no dificultar la legibilidad del texto? 
 
D13. Contraste fuente-fondo.  
¿Existe contraste entre el color de fuente y el fondo? 
 
D14. Compatibilidad con los diferentes navegadores web. (Internet Explorer, 
Mozilla Firefox, Google Chrome) 
 
D15. Compatibilidad con diferentes resoluciones de pantalla.  
¿Se visualiza correctamente con diferentes resoluciones de pantalla? 
 
D16. Instalación de plugins.  
¿Puede el usuario disfrutar de todos los contenidos del sitio web sin necesidad 
de tener que descargar e instalar plugins adicionales? 
 
D17. Etiquetas de texto alternativo.  
¿Se han utilizado los atributos de texto alternativo “alt” y/o “title” y/o “summary” 
en imágenes, enlaces, y tablas? 
 
D18. ¿Cumple la página los requisitos para la obtención del nivel de 
adecuación A / AA / AAA? 
D19. ¿Tiene el sitio web una sección de Accesibilidad en la que informa al 
usuario sobre las normativas de accesibilidad del sitio? 
 
 
E. Posicionamiento 
 
Factores internos 
E1. Presencia de las palabras clave en la URL.  
¿Aparecen las palabras clave “turismo”, “tur”, “visit” o similares, y “nombre del 
destino” en la URL de nuestras páginas? 
 
E2. Presencia de las palabras clave en los títulos.  
¿Aparecen las palabras clave “turismo”, “tur”, “visit” o similares, y “nombre del 
destino” en los títulos de las páginas? 
 
E3. Presencia de las palabras clave en los metadatos.  
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¿Aparecen las palabras clave palabras clave turismo” y “nombre del destino” en 
los metadatos de las páginas? 
 
Factores externos 
E4. ¿Aparecen nuestro sitio web entre los 10 primeros resultados orgánicos en 
búsquedas con las palabras clave “turismo” y “nombre del destino”? 
 
E5. ¿Cuál es el PageRank de la página web oficial en Google? ¿Tiene un 
PageRank óptimo? 
 
E6. ¿Cuál es el TrafficRank de la página web oficial? ¿Tiene un TrafficRank 
óptimo? 
 
 
F. Distribución o comercialización 
 
F1. Información alojamiento. 
¿La web dispone de un sistema de búsqueda e información de alojamiento?

 
F2. Sistema de comercialización y reservas de alojamientos. 
¿Posee la web un sistema de reservas de alojamiento? 
 
F3. Gestión de sistemas de reservas de alojamiento integrado. 
¿Qué tipo de sistema de reservas dispone la web? 
 
Sistemas de recomendación y valoración de servicios turísticos 
F4. ¿Posee la web un sistema de recomendación y valoración de los servicios 
turísticos (al menos hoteles) tipo tripadvisor? 
 
Distribución y sistema de reservas y compra de otros servicios  
F5. Sistemas de reserva y/compra de entradas para eventos 
 
F6. Sistema de reserva/compra de restaurantes 
 
F7. Sistema de reserva/compra de billetes de aviones 
 
Carrito de la compra​ 
F8. Sistemas de reserva y/o compra de varios productos/servicios integrados 
en un mismo “carro de la compra”. 
 
 
G. Idiomas 
 
diomas no oficiales del destino 
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G1. Señala cuántos idiomas no oficiales del destino aparecen en el sitio web. 
 
G2. Contenido traducido  
¿Está el contenido traducido a los idiomas no oficiales? 
 
Enfoque cultural-nacional-idiomático  
G3. ¿Existe adaptación cultural por países? 
​ 
G4. Adaptación Cultural 
 
Dominios adaptados a idiomas 
G5. ¿La web adapta todos sus dominios al idioma establecido (integrándolo en 
la URL oficial principal)? 
  
Reconocimiento automático de la procedencia 
G6. Reconocimiento automático de la procedencia 
 
 
H. Tratamiento de la marca 
 
Eslogan de la marca 
H1. Presencia del eslogan en la página inicial. 
 
Logotipo de la marca 
H2. Presencia del logotipo 
​ 
H3. Existencia de una descripción breve del logotipo y sus aplicaciones gráficas 
(identidad visual) 
 
H4. El logotipo ¿representa algún elemento funcional/emocional del destino? 
 
H5. ¿Los colores predominantes de la página están coordinados con el 
logotipo? 
 
La marca en imágenes 
H6. ¿Existe un vídeo que apoya la creación de una identidad funcional de la 
marca (explicación de características físicas objetivas del destino)? 
 
H7. ¿Existe un vídeo que apoya la creación de una identidad emocional de la 
marca (explicación de los valores subjetivos asociados al destino? 
 
H8. ¿Existe una imagen fotográfica del destino que apoya la creación de una 
identidad funcional de la marca? 
 
H9. ¿Existe una imagen fotográfica del destino que apoya la creación de una 
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identidad emocional de la marca? 
  
H10. Las imágenes (gráficos/fotos/vídeos), ¿son distintivas del territorio? 
 
La marca en el texto 
H11. ¿Existen historias, relatos o mitos que se asocian con la marca o cuentan 
sobre ella? (stroytelling) 
  
Gestión de la identidad corporativa 
H12. ¿Hay una descripción breve de la marca de territorio? (qué representa, 
valores asociados) 
 
H13. ¿Quedan claros cuáles son los principales valores o las principales 
características que definen la personalidad de la marca? (¿está claro en qué se 
diferencia esta marca de destino de las marcas de destino competidoras?) 
 
 
I. Análisis discursivo (texto-imagen) 
 
I1. Nivel profundo: mundos posibles y acuerdos generales. 
¿Se construyen mundos posibles cualitativamente válidos? 
 
I2. Nivel profundo: procedimientos argumentativos. 
¿Existe una estructura retórico-argumentativa básica que sustente el/los 
mundo/s posible/s? 
 
I3. Nivel superficial: Figuras retóricas. 
¿Se explota el potencial persuasivo del lenguaje verbal/visual? 
 
I4. Nivel de materialización sensible: material expresivo. 
¿Se utilizan recursos visuales? 
  
I5. Nivel de materialización sensible: cohesión del lenguaje verbal/visual. 
(Tipología) ¿Se integra correctamente el uso de las imágenes? 
 
I6. Nivel de enunciación: Relación edor/etario. 
(Tipología) ¿La estrategia enunciativa recurre a la delegación del rol de 
prescriptor del destino más allá de la propia institución? 
 
I7. Nivel de enunciación: Relación edor/etario. 
(Tipología) ¿Se define al enunciatario de la comunicación? (individuación y 
variedad) 
 
I8. Acción comunicativa. 
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¿El objetivo de la web es perenunciativo? (efecto persuasivo: compra de 
destino) 
 
 
J. Interactividad 
 
Interacción Consumidor-Mensaje 
J1. Visualización multimedia:  
Tours virtuales y cámaras web 
 
J2. Visualización multimedia.  
Videos promocionales oficiales del destino en la página principal, fácilmente 
identificables. 
 
J3. Opción de descarga gratuita. 
Descarga de información para el turista sobre el destino en forma de: folletos 
turísticos, planos/mapas, rutas/visitas guiadas. 
 
J4. Opción de descarga de aplicaciones móviles. 
Descarga de aplicaciones móviles 
 
J5. Recursos interactivos.  
Dispone de recursos interactivos: Mapa interactivo, Juegos online, Música 
online, Canal de TV, Podcast /aplicaciones auditivas, Trip planner, Otros 
 
J6. Planificador de viaje.  
¿Dispone el usuario de un planificador de viaje? 
 
Interacción Consumidor-Consumidor (Relacionado con el concepto de WOM) 
J7.  ¿Existe un club/comunidad/grupo de usuarios de ese destino? 
 
J8. ¿Incluye la web historias, experiencias o resúmenes de viajes de otros 
usuarios? 
 
Interacción Consumidor-OMD 
J9. Comentarios por parte del usuario.  
¿Se permite al usuario comentar los contenidos textuales/noticias/artículos, 
imágenes/fotografías y vídeos creados por los autores de la web? 
 
J10. Votos por parte del usuario. 
¿Puede el lector votar los contenidos textuales/noticias/artículos, 
imágenes/fotografías y vídeos a los que tiene acceso para mostrar su grado de 
satisfacción respecto a la información dada? 
 
J11. Publicación de contenidos. 
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¿Tiene el usuario la posibilidad de crear contenidos 
textos/entradas/noticias/artículos, imágenes/fotografías y vídeos para ser 
publicados en el sitio web? 
 
J12. Chat line/Human clic 
 
 
K. Web Social  
 
Uso de plataformas, herramientas y funcionalidades de la Web 2.0 
 K1. Sindicación de contenidos (RSS, Atom, etc.)  
¿Puede el usuario suscribirse a servicios de sindicación de contenidos de la 
temática que le interesa a través del soporte que considere más conveniente? 
¿Puede seleccionar la temática o canal al que quiere suscribirse? 
 
K2. Herramientas para compartir la información en redes sociales o similares 
(marcadores sociales).  
¿Permite el sitio web de la marca turística que el usuario comparta con otros 
usuarios información de su interés a través de herramientas 2.0? 
 
K3. Blog corporativo  
¿La marca turística dispone de blog asociado al dominio del sitio web? 
 
K4. Plataformas de imágenes en servicios de alojamiento externos.  
¿Emplea el sitio web de la marca turística plataformas 2.0 especializadas en la 
publicación de fotografías para difundir su material fotográfico (por ejemplo 
Flickr, Picassa o Instagram)? 
 
K5. Plataformas de microblogging.  
¿La marca turística usa plataformas de microblogging (Twitter, Tumblr) para 
difundir las informaciones que produce? 
 
K6. Plataformas de vídeos en servicios de alojamiento externos (Youtube).  
¿La marca turística usa plataformas de vídeos (Youtube)? 
 
Empleo de redes sociales 
K7. Red social ¿Utiliza el sitio web Facebook? 
 
K8. Red social de recomendaciones externa. 
¿Utiliza el sitio web las redes sociales (como TripAdvisor) para que los usuarios 
hagan recomendaciones sobre la información que ofrecen? 
 
 
L. Comunicación Móvil  
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L1. Visibilidad.  
Las páginas webs analizadas ¿Disponen de una versión específica para los 
dispositivos móviles (que se carga automáticamente reconociendo el dispositivo 
por el cual se accede)? 
 
L2. Las páginas webs analizadas. 
¿Ofrecen la descarga de aplicaciones móviles del destino? 
 
L3. Aplicaciones Oficiales.  
Las aplicaciones móviles que se encuentran en las páginas webs, ¿Son 
desarrolladas por la OMD? 
 
L4. Plataformas disponibles.  
Las aplicaciones móviles encontradas en los portales oficiales de turismo ¿Para 
qué plataformas están disponibles? 
 
L5. Funciones.  
Teniendo en cuenta las siguientes funciones: Audioguía, Compartir 
comentarios, Galería de imágenes, Geocalización, Guía de recursos de la 
ciudad, Información de agenda, Promoción y descuentos, Realidad aumentada, 
Valoración de lugares, Videoguía. 
¿Cuántas funciones cumplen las aplicaciones de los destinos analizados? 
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NOTAS 
 
[1] Se cambia el orden de las respuestas. 1 es positivo (no presenta sobrecarga visual) 
y 0 es negativo (presenta sobrecarga visual)  
[2] Prueba de compatibilidad realizada con powermapper.com  
[3] Prueba de compatibilidad realizada con https://achecker.ca/checker/index.php 
[4] Prueba de compatibilidad realizada con https://achecker.ca/checker/index.php 
[5] https://checkpagerank.net/check-page-rank.php  
[6] https://checkpagerank.net/check-page-rank.php  
[7] PageRank: 6 
[8] Alexa TrafficRank: 67k  
[9] PageRank: 6 
[10] Alexa TrafficRank: 50k [11] PageRank: 6 
[12] Alexa TrafficRank: 58k [13] PageRank: 6 
[14] Alexa TrafficRank: 124k [15] PageRank: 6 
[16] Alexa TrafficRank: 95k  
[17] La retórica es la disciplina transversal a distintos campos de conocimiento que se 
ocupa de estudiar y de sistematizar procedimientos y técnicas de utilización del 
lenguaje, puestos al servicio de una finalidad persuasiva o estética, añadida a su 
finalidad comunicativa.​ 
[18] ¿Se explota el potencial persuasivo del lenguaje verbal/visual? ¿Se intenta 
convencer al turista mediante texto e imagen? 
[19] ¿Se utilizan recursos visuales? para comunicar lo que se intenta comunicar.. 
[20] ¿Se integra correctamente el uso de las imá genes? Con lo que se intenta 
comunicar del destino.  
[21] Hay "alguien" (que no sea la propia DMO) que comunica? 
[22] Se define quién comunica? La persona o institución que está detrás de los 
artículos... 
[23] Se incita a que se "compre" el destino? 
[24] Páginas de inicio 
[25] Calidad y Cantidad de Contenido  
[26] Arquitectura de la información  
[27] Usabilidad y Accesibilidad 
[28] Posicionamiento web 
[29] Distribución o comercialización  
[30] Idiomas 
[31] Tratamiento de marca 
[32] Aná lisis discursivo 
[33] Interactividad 
[34] Web social 
[35] Comunicació n mó vil 
[36] Web Quality Index 
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