International Journal of Information Systems and Tourism (IJIST)

Recibido: 28-04-2017 / Revisado: 12.05-2017
Aceptado: 12-05-2017 / Publicado: 15-05-2017

Turismo, web 2.0 y Comunicacidn
Interactiva en América Latina. Buenas
practicas y tendencias

Tourism, web 2.0 and Interactive Communication in Latin America. Good
practices and trends

Jorge Cérdova-Moran!, Pere Freixa?

I Universidad Estatal de Milagro, Ecuador
2 Universidad Pompeu Fabra, Espafna

jcordovam(@unemi.edu.ec , pere.freixa@upf.edu

RESUMEN. En la actualidad, internet se ha convertido en uno de los canales mas utilizados para la
promocién de destinos y productos turisticos. Los destinos a través de sus portales pretenden
cautivar a los posibles turistas utilizando herramientas interactivas que muestren y realcen las
bondades del producto turistico que ofertan y permitan a los usuarios tener un trato personalizado
en sus visitas. En esta investigacidn se presenta un estudio de caso sobre la calidad de la
comunicacidn interactiva que se establece con los usuarios en los principales portales de destinos
turisticos latinoamericanos. Los resultados permiten constatar la necesidad de desarrollar
herramientas especificas para evaluar la calidad comunicacional que se establece mediante los
recursos de comunicacidn interactiva, cada vez mas imprescindibles en la comunicacién turistica.
Evidencia también, la implementacién, adn incipiente, de buenas practicas de comunicacién
interactiva en la promocidn turistica en Latinoamérica.

ABSTRACT. Today, internet has become one of the channels most used for the promotion of
destinations and tourism products. Destinations through their websites seek to captivate potential
tourists using interactive tools that show and enhance the benefits of the tourism product they offer
and allow users to have a personalized treatment in their visits. This research presents a case study
on the quality of interactive communication established with users in the main websites of Latin
American tourist destinations. The results show the need to develop specific tools to evaluate the
communication quality that is established through the interactive communication resources,
increasingly essential in tourism communication. It also evidences the implementation, still incipient,
of good practices of interactive communication in the promotion of tourism in Latin America.
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1. Introduccién

La presente investigacidn tiene como objetivo evidenciar la necesidad de completar el anilisis de la calidad
en comunicacién interactiva con indicadores que ofrezcan informacidn sobre los procesos comunicacionales
que se desarrollan entre el usuario y un portal oficial de promocién turistica. Con ello se busca ampliar la
cobertura de anilisis respecto a los indicadores y parametros de anlisis web utilizados habitualmente, que se
centran en la valoracién de la calidad web entendida esta como la correcta aplicacién de los principios propios
de la usabilidad respecto a las herramientas de interaccién y no en los procesos comunicacionales. Cuando nos
referimos a calidad de comunicacién interactiva, centraremos nuestro estudio en la utilidad de las respuestas
generadas desde el portal de un destino turistico, después de recibir un estimulo enviado por parte del usuario.
Se tendran en cuenta valores como el tiempo de respuesta y la calidad de la respuesta, el canal utilizado para
enviar el mensaje y el nivel de satisfaccién del usuario con la informacién recibida (Cordova y Freixa, 2016).
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Se Presenta un estudio de casos realizado en 2016, en el que se evaluaron los procesos de comunicacién
interactiva que se dan en los sitios web oficiales de promocién turistica de ciudades emblematicas de América
Latina. Para ello se ha utilizado como base la metodologia desarrollada por Codina, Pedraza-Jiménez, Diaz,
Rodriguez-Martinez, Perez-Montoro y Cavaller-Reyes (2014) para la evaluacién de la calidad de los portales
web turisticos. Se han incluido pardmetros e indicadores propios que facilitan la evaluacién los procesos de
comunicacién interactiva que se dan en los portales de promocién turistica en Internet.

En el presente estudio se han analizado cinco portales de referencia latinoamericanos, elegidos por su
importancia en el sector, como son los de las ciudades de Lima, Ciudad de México, Punta Cana, Sao Pablo y
Buenos Aires. El anlisis se completa con los datos del portal de la ciudad de Barcelona, Espafa, afiadida al
estudio por considerarse un referente reconocido internacionalmente como uno de los destinos mas apetecidos
del mundo. El anilisis de los elementos interactivos implementados, permitira vislumbrar las distintas practicas
que vienen desarrolldndose en Latinoamérica respecto la promocién turistica con recursos interactivos. A nivel
metodolégico, servird también para testar y validar la herramienta analitica que hemos utilizado. Con ello
esperamos poder evaluar con mayor precisidn la calidad de la comunicacién que se genera a través de estos
recursos incluidos en el disefio e implementadas en los portales analizados en el presente estudio.

En la promocién de los destinos turisticos convergen los esfuerzos de distintos actores y entidades,
privados, pablicos, locales y nacionales. Para la presente investigacién se ha considerado la ciudad como
unidad de estudio, entendida esta como una entidad con valor de marca turistica que se articula desde el
gobierno de la municipalidad (Kavaratzis, 2004; Dinnie, 2010). A pesar de las distintas estrategias
promocionales que se dan entre ciudades, estas ofrecen suficiente uniformidad como para poderlas considerar
para la realizacién de un estudio comparado. Suficientes estudios previos nos demuestran como desde hace
varias décadas, las ciudades actdan activamente y compiten en la promocidn turistica de sus respectivas marcas

(de Elizagarate, 2008; Lucarelli y Berg, 2011).

2. Marco tedrico

La Organizacién Mundial del Turismo (UNWTO, 2016) considera que el Turismo es clave para el
desarrollo, la prosperidad y el bienestar de los pueblos, el ndmero creciente de destinos y turistas generan con
su paso empleo, desarrollo local y regional. Con el crecimiento de esta industria, los promotores de destinos y
productos turisticos se enfocan en captar la mayor cantidad posible de turistas, considerando que el turista de
hoy representa un gran desafio para los especialistas del marketing, ya que es mas experimentado, ha visitado
muchos destinos y, por lo tanto, su nivel de exigencia es cada vez mayor (Perdomo, Rincén y Sanchez, 2014).

Los cambios de comportamiento comercial de los viajeros influyen en el manejo de la promocién de los
destinos, generando la implementacién de herramientas de mercadeo directo e interactivo; la comunicacién
interactiva a través de portales web es una de estas herramientas, orientada a mostrar, resaltar y potenciar los
atractivos de un destino o producto turistico.
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Celaya en La empresa en la web 2.0 (Celaya, 2011) ya establece que el proceso de seleccién de destino
y compra de paquetes turisticos por parte de los viajeros se encuentra influenciado por el uso de internet y las
redes sociales, por lo que el usuario adquiere un gran protagonismo, dejando de ser consumidor del producto
para convertirse en evaluador, critico y generador de contenidos relacionados al producto y servicio recibido a
través de los canales de la web 2.0.

En este contexto, Cepeda y Cepeda (2016) manifiestan que la informacién que se incluye en estas webs
(promotoras turisticas) estd acompafada de un entorno gréifico potente (fotografias, mapas o videos), lo que
consigue que sea mas evocadora de los atractivos del lugar y el turista potencial que navega por el sitio web
se haga una idea del destino mas cercana a la imagen que se desea trasladar desde las organizaciones pdblicas,
es decir la inclusién de herramientas que permiten que el usuario explore virtualmente el destino turistico.

Lo expuesto ratifica la importancia de evaluar la calidad comunicacional de un sitio web e Identificar los
elementos que debe o no incluir en su disefio y funcionalidad. Codina, Pedraza-Jiménez, Diaz, Rodriguez-
Martinez, Perez-Montoro y Cavaller-Reyes (2014) establecen criterios de evaluacién de portales, mediante el
Sistemas Articulado de Anélisis de Cibermedios, planteando una metodologia de evaluacién de sitios web de
medios digitales basada en indicadores y pardmetros, los mismos que consideramos el punto de partida de
nuestro estudio.

Los sitios web que promocionan destinos y productos turisticos son verdaderas plataformas en la web, que
brindan servicios dindmicos y oportunos, en estas plataformas “se informa se persuade, se convence, se ayuda
a la toma de decisiones y finalmente se permite realizar reservas y compras” (Rovira et al., 2010), esta
evolucién en los servicios de los portales turisticos trata de cubrir las necesidades del denominado turista 2.0
que es “un viajero que participa de manera activa y voluntaria en Internet, utiliza la red durante los procesos
de seleccién, compra y planificacién del viaje, comparte contenidos, experiencias y recomendaciones de los
productos y de los servicios turisticos empleando herramientas multimedia (videos, fotografias, entre otros), lo
que lo convierte en un referente y en un promotor turistico” (Altamirano y Tdfes Lépez, 2016, p. 77).

“El nuevo turista estd acostumbrado a dirigirse directamente a los proveedores y a buscar por su cuenta
informacién y adquirir billetes de avién o reservar hoteles desde la Web” (Dimitrios y Law, 2008, p. 611), lo
que obliga a los promotores de destinos y productos turisticos a mejorar continuamente los canales de
comunicacién en linea y las herramientas comunicacionales que permitan cubrir los requerimientos de
informacién de los posibles turistas.

En este contexto los destinos y productos turisticos a través de sus portales web pretenden ser atractivos,
dindmicos y eficientes, utilizando diversos disefios, plantillas, elementos y herramientas con la finalidad de
captar la atencién de los viajeros, quienes en muchos de los casos indagan acerca de su préximo destino
vacacional a través de la web, considerando instalaciones, facilidades de acceso, clima, costos y demas
actividades relacionadas con los dias de descanso (Cordova y Freixa, 2016).

Las nuevas Tecnologias de la Informacién y de la Comunicacién brindan oportunidades ilimitadas para
modernizar y dinamizar la promocién turistica, ya que hacen posible que el turista 2.0 pueda crear y
experimentar su propia historia y de esta manera tener un acercamiento directo con la oferta presentada.
(Altamirano y Tdfes Lépez, 2016), pero {Qué elementos tecnolégicos se deben incluir en el disefio web de
un destino turistico?, {Cémo evaluar la calidad de los recursos?, estas y otras interrogantes se pueden contestar
mediante el Sistema Articulado de Andlisis de Cibermedios (SAAC) de Codina et al.(2014) a través de
pardmetros e indicadores de los cuales se han seleccionado los que consideramos mas eficientes en la
evaluacién de la calidad comunicativa en portales web turisticos.

Ferndndez-Cavia, Vinyals y Lépez (2013) expresan que el sitio web oficial de un destino no solo ha de
estar bien disefiado, ofrecer una navegacién sencilla y ser ficil de encontrar por los turistas potenciales al
utilizar un buscador, sino que también debe proveer una gran cantidad de informacién, ajustada a las
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necesidades de los usuarios, en esta linea Fernindez-Cavia, Rovira, Gémez Puertas, Gascé Hernindez y
Pedraza-Jimenez (2010) construyen un instrumento para analizar la Calidad Web de los portales oficiales de
destinos turisticos fundamentado en 123 indicadores cualitativos y cuantitativos que permiten calificar un sitio
web y generar recomendaciones de mejoras basadas en el modelo de evaluacién aplicado.

El sistema propuesto por Fernindez-Cavia et al. (2010) evalda las caracteristicas de disefio web tomadas
en relacién a la calidad, usabilidad y presencia en el ciberespacio del sitio web oficial de un destino turistico.
El resultado ofrece una completa fotografia de un producto y su contenido, el portal web, entendido en un
sentido amplio. Se evalGan las herramientas, los servicios, los contenidos, sus resultados e interés en un
determinado momento, con el fin de captar la eficacia de su arquitectura y disefo, y facilitar el estudio
comparado. Sin embargo, los pardmetros e indicadores utilizados resultan insuficientes para evaluar la
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experiencia del usuario, la calidad de la comunicacién establecida entre el usuario y el sitio, ya que esta no es
su finalidad.

A pesar de que la satisfaccién del usuario deberia tratarse como un aspecto basico de la comunicacién
interactiva, no es habitual su estudio por parte de los responsables del disefio web. El anilisis de la calidad de
la respuesta dada al usuario por un servicio online no ha formado parte de los anélisis de calidad y usabilidad,
centrados en el contenido, su estudio ha recaido en los departamentos de atencién al cliente. El presente
anélisis busca integrar la experiencia del usuario (UX) en la evaluacién del producto final, entendiendo que el
aporte de estos permite contrastar la eficacia de los procedimientos disefados y mejora, con ello, la calidad
de la comunicacién interactiva (Baym, Zhang y Lin, 2004; Hassenzahl y Tractinsky, 2006).

Para Soller-Adillon, Sora, Freixa y Ribas (2016) el desarrollo de la web social ha abierto todo tipo de
opciones de participacién de los usuarios en experiencias de comunicacidn interactiva en internet, llegando a
conquistar los sitios web oficiales de destinos turisticos, generando una constante reingenieria de procesos y
herramientas comunicacionales que mejora la calidad de la comunicacién usuario-sitio durante el proceso de
promocién del destino o producto turistico.

Se ha considerado que la comunicacién interactiva se contempla desde dos premisas principales: en primer
lugar, se busca proporcionar experiencias atractivas al usuario y en segundo lugar, la personalizacién de las
respuestas a cada usuario concreto. Experiencia y adecuacién al usuario se dibujan como dos elementos claves
que la interactividad aporta a la comunicacién turistica.

3. Metodologia

Para el presente estudio tomamos como base el Web Quality Index de Fernandez-Cavia et al. (2014). Se
han considerado los pardmetros organizados en los apartados de Marketing, Lenguajes, Interactividad y Web
Social, aunque se han excluido aquellos pardmetros e indicadores que no guardan estrecha relacién con la
comunicacidn interactiva.

Se han agregado a la ficha de anélisis indicadores complementarios que consideramos importantes para
evaluar la calidad del proceso comunicacional que se realiza en un portal oficial de promocién turistica entre
un usuario concreto y el portal. En las siguientes tablas se indica con el prefijo A.C.I. (Anilisis de la Calidad
de la Interaccién) los pardmetros e indicadores anadidos al modelo que permiten observar con mayor precisién
la calidad de la comunicacién interactiva que se establece con los usuarios.

Estos pardmetros son: Cambio de idioma; Posibilidad de registro; Motor de bdsqueda interna; tour virtual;
videos promocionales dispuestos en el portal, Apps disponibles; Planificador de viaje; Sistemas de reserva de
vuelos, hoteles, restaurantes; Sistema de compras de productos turisticos; Comunidad de usuarios, Post de
experiencia de viajeros; Herramientas para compartir contenidos; Blog oficial; Redes sociales oficiales:
Facebook, Twitter, Instagram, Youtube; Galeria de imigenes en la nube; Reaccién en redes sociales;
Herramientas de edicién, calificacién y creacién de contenidos en el portal; Canales oficiales de chat online y
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correo electrénico.

Con la finalidad de sintetizar el modelo de anilisis y focalizar el estudio en los procesos de comunicacidn
interactiva, nuestra propuesta aglutina los pardmetros e indicadores en funcién de los tres tipos de interaccién
en entorno web definidos por Chang-Hoan y Hongsik (2005): interacciones entre el usuario y el mensaje, los
contenidos, que llamaremos Usuario-Mensaje; interacciones horizontales, entre distintos usuarios que utilizan
el espacio web como entorno para su comunicacién, que llamaremos Usuario-Usuario; y finalmente, las
interacciones que se dan entre los usuarios y la Oficina de Marketing de Destino (OMD); a esta tercera
interaccién la llamaremos Usuario-OMD.

Organizamos los paridmetros e indicadores en estratos funcionales denominados campos. Para la
interaccién Usuario-Mensaje estos son: accesibilidad, informacién, multimedia y comercializacién. Para la
interaccién Usuario-Usuario hemos utilizado los campos comunidad y redes sociales. Finalmente, para la
interaccién Usuario-OMD los campos participacién y comunicacidn.

1. Interaccién Usuario-Mensaje: Estd formado por cuatro campos y veinte indicadores. Permiten evaluar
herramientas y recursos relacionados con la calidad de la comunicacién interactiva que se da entre el usuario
y los contenidos cargados en el sitio web a través de herramientas dispuestas en el portal web turistico. En las
siguientes tablas se especifican los distintos campos, los indicadores, el sistema de ponderacién utilizado y los
valores de evaluacién que hemos asignado a cada uno de ellos. (Tabla 1).

CAMPO: ACCESIBILIDAD
PARAMETRO ID | INDICADOR Pg'ﬁgggfc?gb] VALOR
Cambio de Idioma: Herramienta . .
. P . Opcion de cambio de
Evalua la posibilidad de 4 4 | paracambio 1 0F PLIE R y funcional | SINO
cambio de idioma del T de idioma del en el sitio
sitio web: castellano, portal
ingles, francés, aleman Idiomas a. Local + inglés
y mandarin. 1.1.2 | disponiblesen  b. Local+Inglés+1 idioma Puntuacion 1-3
el portal c. local + Inglés +2 idiomas

CAMPO: INFORMACION

SISTEMA DE

PARAMETRO ID INDICADOR PONDERACION

VALOR

Herramienta
121 para registro
- de usuarios en
Posibilidad de el portal
registro: Califica la
funcionalidad del
proceso de registro de

Existencia y funcionalidad
del herramienta para SI/INO
registro de usuarios

a. Registro sin respuesta
b. Registro con correo de

usuarios en el portal, las ??‘:gggg con correo de
Zzg;i’zzgf;ﬁ;ﬁ:so y 122 ﬁ\e(I:rL ?:;L‘gad bienvenida e interaccion Puntuacién 1-5
: g continuada
d. Registro con posibilidad
de parametrizacion
Busqueda: Valorala
capacidad de busqueda . . . .
en el sitio, la capacidad | 1.3.1 Buscador Existencia y funcionalidad SI/NO

de navegabilidad en os implementado | del buscador interno

contenidos demandados
por el usuario,
considerando la
parametrizacion de las 132 A.C.I. Calidad | a. Busqueda simple
busquedas. e de la busqueda | b. Busqueda parametrizada

Puntuacién 1-2
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CAMPO: MULTIMEDIA

SISTEMA DE
-~ PARAMETRO ID INDICADOR PONDERACION VALOR
§ Tour virtual: Evalda la Existencia y funcionalidad
= inclusion de elfementos 141 Tour virtual de la herramienta Tour SINO
S que permitan al usuario T Virtual
([7; conocer el destino y los
= productos turisticos de a. Tour virtual basado en
manera virtual. A.C.l recursos multimedia (foto,
14.2 Opciones del video, audio, etc.) Puntuacion 1-2
tour virtual b. Tour virtual interactivo
Videos promocionales
del destino: Valora la
existencia de videos
promocionales de los 15 Videos Existencia de al menos un SINO
destinos en el portal ) promocionales | video promocional
oficial.
Descarga de
aplicaciones moviles:
Evalua la posibilidad de
descarga de
aplicaciones moviles sin Existencia de aplicacion
hacer distincion de la 16 Apps mavil oficial SINO
plataforma maovil ni del
alcance de las mismas.
Disponibilidad de un 171 Planificador de | Existencia de un SINO
planificador de viaje: o viaje planificador de viaje
Calffica la existencia de a. planificador de viaje
un sistema de descargable (pdf)
p!anfﬁcac;én c:e viaje al b. Planificador de viaje
gue acceda el usuario y ) online
A.C.l. Tipode ) .-
32 ggﬂ; \fr?gjf planear 1.7.2 p!a_niﬁcador de :; tzllz’nelrf]'l;:eador de viaje Puntuacién 1-3
viaje )
(Recomendaciones a base
de preferencias de usuario
u otros recursos)
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CAMPO: COMERCIALIZACION

SISTEMA DE

PARAMETRO ID INDICADOR PONDERACION VALOR -~
(=]
. Reserva de Existencia de herramienta o
\?Ls:ﬁ)n;?ggng?;:g?ade 1.8.1 vuelos de reserva de vuelos SIINO =
. o
existencia y AC.I Sist q =
funcionamiento de un Funcionalidad | & |stt_ema eresevano =
sistema de reserva de 1.8.2 | desistema de gpgﬁt;ﬁa de reserva Puntuacion 1-2
vuelos operativo. :,?fé?gf de operativo
. Reserva de Existencia de herramienta
ﬁ:)stt;:? gﬁ;&ifa"a de | 1.91 hoteles de reserva de hoteles SIINO
existencia y A.C.l. .
funcionamiento de un Funcionalidad 2' S::i?vrga de reserva no
sistema de reserva de 1.9.2 de sistema de bpSistema de reserva Puntuacion 1-2
hoteles operativo. reserva de ’ ti
hoteles operativo
Sistema de reservas 191 Reserva de Existencia de herramienta SINO
restaurantes: Valora a o restaurantes de reserva de restaurantes
existencia y
funcionamiento de un ACI )
sistema de reserva de Funcionalidad | & S'Si?ma de reserva no
restaurantes operativo. : opeérativo A g
1.92 :i:szlrs\}:?: de b. Sistema de reserva Puntuacion 1-2
operativo
restaurantes
Existencia de herramienta
. Compra de de compra de productos
S:it:r c? oietﬁ:)ig}?ggsde 1.9.1 productos turisticos: entradas a SIINO
IiLcaIES' Califica la turisticos actividades, paquetes
exfstenc;fa y promocionales, etc.
funcionamiento de un A.C.I: ) .
sistema de compra de Funt_:|onal|dad a. Slstt_ema de compra no
productos turisticos 1.9.2 de sistema de oper_atwo Puntuacidn 1-2
locales. compra de b. Slstm_ema de compra
productos operativo
turisticos

Tabla 1. Indicadores Interaccién Usuario-Mensaje. Fuente: Elaboracién propia.

2. Interaccién Usuario-Usuario: Aglutina dos campos y veintidés indicadores destinados a evaluar la
interactividad existente entre los usuario a través del portal y sus canales oficiales en redes sociales, se evalda
la calidad de las publicaciones y los tiempos de respuesta. (Tabla 2).
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CAMPO: COMUNIDAD
SISTEMA DE

PARAMETRO ID INDICADOR PONDERACION VALOR
Compartir Contenidos:
Califica la posibilidad de
compartir los contenidos Links para Existencia de elementos
que se han inciuido en 21 compartir para compartir contenidos SI/INO
el portal turistico. contenidos de la pagina

Existencia de un blog oficial
utilizado como canal de

221 Blog oficial comunicacion entre SI/INO
usuarios y destino

o~
(=3
N
=
N
s
2
=

a. Blog oficial no

actualizado
ACL b. Blog oficial actualizado
Blog oficial: Evalua la 222 Publicaciones  con un post por mes Puntuacion 1-3
existencia de un blog en blog oficial c. Blog oficial actualizado
oficial como canal de con un post por semana.
comunicacién virtual
entre los turistas y los a. Blog sin respuesta ante
administradores del comentarios de usuarios
producto o destino b. Blog con respuestas
turistico. tardias (1 Semana) ante
ACI comentarios de usuarios
L c¢. Blog con respuestas .
223 gegggw;g;gl medias (2-3 dias) ante Puntuacion 1-5
comentarios de usuarios
d. Blog con respuestas
rapidas (1 dia) ante
comentarios de usuarios
CAMPO: REDES SOCIALES
SISTEMA DE
PARAMETRO ID INDICADOR PONDERACION VALOR
Existencia de una pagina
231 S:i’;t:eggﬁ' oficial on Facebook de SINO
destino
Opiniones de . .
232 pagina oficial a. Cz;l\ﬂcacwon de pagina Doble valor
en Facebook b. Numero de Me gusta
a. Facebook no actualizado
b. Facebook actualizado
AC.l con un post por mes
233 Publicaciones  c¢. Facebook actualizado Puntuacion 1-4
Facebook oficial: en Facebook Zor; un Eostkportse:‘nar;a.
Valora la exist_encia de d\.anzé)ce 00k actualizado a
una cuenta oficial de
Facebook y el nivel de a. Post en Facebook sin
actualizacion de las Lespuest; ante comentarios
i i € usuarios
Z;;b;;zzz;zgfes b. Post en Facepook con
respuestas tardias (1
Semana) ante comentarios
AC.L. de usuarios
234 Interactividad c. Post en Facebook con Puntuacion 1-5

en Facebook respuestas medias (2-3
dias) ante comentarios de
usuarios
d. Post en Facebook con
respuestas rapidas (1 dia)
ante comentarios de
usuarios

Cuenta oficial Existencia de una pagina
2441 en Twitter en Twitter oficial de destino SING

Presencia en a. Numero de seguidores

242 Twitter b. Tweets Doble valor

Twitter oficial: a. Twitter no actualizado

Considera la existencia b. Un Tweet por mes .

de una cuenta oficial de 243 A.CI Tweets ¢. Un Twest por semana Puntuacion 1-4
Twitter el nivel de d. Un Tweet diario

actualizacion de las
a. Tweets sin respuesta de

publicaciones
efectuadas. administrador
AGI b. Tweets con respuesta
o tardia (1 semana) .
244 :;e{jvﬁg;\rdad ¢. Tweets con respuesta Puntuacion 1-5
media (2-3 dias)
d. Tweets con respuesta
rapida (1 dia)
or. Existencia de una pagina
Instagram oficial: Cuenta oficial
Valora la existencia de 251 en Instagram Zn Itnstagram oficial de SING
una cuenta oficial de estino
Instagram y el nivel de Presencia en a. Numero de seguidores
actualizacioén de las 25.2 Instagram b. Publicaciones Doble valor

Tabla 2. Pardmetros Interaccién Consumidor-Consumidor. Fuente: Elaboracién propia.
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3. Interaccién Usuario-OMD: Representada por dos campos y seis indicadores que evaldan la capacidad que
tiene el usuario de generar, calificar y comentar contenidos publicados en el portal, asi como también la

capacidad de comunicacién a través de canales oficiales de chat y correo. (Tablla 3).

Se permite al usuario
comentar los
contenidos del sitio:
Evalta la posibilidad

CAMPO: PARTICIPACION

a. No se aceptan
comentarios
b. Acepta comentarios

o~
(=3
N
=
N
=
“
=

de que el usuario AC.L. c. Acepta y responde
pueda comentar las 3.1.1 Comentarios comentarios en al menos Puntuacion 1-4
publicaciones del sitio dos dias
realizadas en el portal. d. Acepta comentarios v
responde en 24 horas
Se permite al usuario
calificar los
contenidos del sitio: AC.L. séll;lﬂc()::;;t]::éatan
Califica la posibilidad Calificaciones b. Se aceptan
de calificacion de los de usuarios a L : ' -
contenidos del portal 3.21 los post Efxslgzgones sin mostrar Puntuacion 1-3
ﬁg;gsgf de los glulsnilgi(‘:aad osen c. Se aceptan calificaciones
con histérico
CAMPO: COMUNICACION
Existencia del
Existe un canal de 3.2.1 chatonlineen | Chat online implementado SI/NO
chat online: Evalua la el portal
existencia de un canal -, a. Chat desactivado
S A.C.I. Atencidn
de comunicacion b. Chat con retardo en -
online en tiempo real. 322 iLgfnal de respuesta Puntuacion 1-3
c¢. Chat activo y operativo
, Existencia de
gc?r?’iii?eittrrg::?csode 321 cuenta oficial Cuenta oficial de correo SINO
oficial: Valora Ja o de correo implantada
existencia de una ::\I%ctlroAn!co e
cuenta oficial de al. cbfreoenuon a. Chat con retardo en
correo electronicoy su | 3.2.2 clectronico respuesta Puntuacion 1-2
comportamiento. oficial c. Chat activo y operativo

Tabla 3. Pardmetros Interaccién Consumidor-Consumidor. Fuente: Elaboracién propia.

4. Aplicacién del modelo. Principales destinos turisticos en América Latina
La Organizacién Mundial de Turismo (OMT), establece que la demanda turistica se ha incrementado a
nivel mundial, hoy en dia existe un nimero creciente de turistas que desean viajar a América Latina. La OMT

prevé que el turismo en esto paises tendra un incremento aproximado del 5% para el afio 2017. Estos datos se

interpolan teniendo en cuenta que América Latina recibié mas de 96 millones de turistas durante el afio 2015

Cérdova-Moran, J.; Freixa, P. (2017). Turismo, web 2.0 y Comunicacién Interactiva en América Latina. Buenas practicas y tendencias. International Journal of
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(UWNTO, 2015), que representa la mayor cifra nunca registrada.

Esta creciente demanda estd incentivando a los agentes, privados y pablicos de productos y destinos
turisticos latinoamericanos a mejorar sus herramientas de promocién en la red para adaptarse cada vez mejor
al pablico internacional y a la fuerte competencia entre destinos. La incorporacién de herramientas interactivas
parece que debe ser uno de los factores determinantes en ese posicionamiento internacional, Los portales de
los destinos turisticos deben ser robustos, contar con todas las facilidades tecnolégicas y de comunicacién.,
Para ello proponemos evaluar la calidad de la comunicacién que se establece entre el destino y el turista, con
la finalidad de conocer la pertinencia y utilidad de las herramientas comunicacionales e interactivas que se
incluyen en estos portales.

o~
(=3
N
=
N
s
2
=

El estudio presentado contempla el anilisis de los portales web oficiales de los destinos mas visitados
durante el afio 2015, segdn los datos de la revista Forbes México (Forbes Staff, 2015). Del top 10 de los
destinos turisticos mas apetecidos en América Latina, se han seleccionado los cinco que ocupan los primeros
lugares: Lima, Ciudad de México, Sao Pablo, Punta Cana y Buenos Aires. El estudio se complementa con los
datos analizados de la ciudad de Barcelona, considerada un ejemplo exitoso como destino turistico a nivel
mundial.

Segdn el informe de Forbes (2015), el nimero de turistas que visitaron las ciudades consideradas en el
presente estudio durante el afio 2015 fueron: Lima (LIM) con 4.2 millones de visitantes, Ciudad de México
(MEX) con 2.82 millones de visitantes; Sao Pablo (SP) con 2.44 millones de visitantes; Punta Cana (PC) con
2.42 millones de visitantes y Buenos Aires (BA) con 1.8 millones de visitantes; Barcelona(BCN) con 8.3
millones de visitantes, practicamente dobla el nimero de turistas del principal destino de América Latina.

(Tabla 4).
DESTINO SIGLAS PORTAL WEB OFICIAL
Lima (Peru) LiMm http:/iwww.visitalima.pe/
Ciudad de México (México) MX http://www.mexicocity.gob.mx/
Sao Pablo (Brasil) SP http://www.cidadedesaopaulo.com/
Punta Cana PC hitp://www.godominicanrepublic.com/es/destinos/p
(Republica Dominicana) untacana-es/
Buenos Aires (Argentina) BA https:/furismo.buenosaires.gob.ar/es
Barcelona (Espafia) BCN http://iwww barcelonaturisme.com/wv3/es/

Tabla 4. Destinos Turisticos Evaluados. Fuente: Elaboracién propia.

5. Resultados y conclusiones
La muestra se analizé durante los meses de octubre-diciembre de 2016. Se aplicé la tabla competa que se
ha presentado anteriormente y se obtuvieron los siguientes resultados:
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Interaccién Usuario-Mensaje

CAMPO: ACCESIBILIDAD
1D INDICADOR LIM MEX S.P. PC BA BCHN

1.1.1 HEF.I'E!I"I"IiEI'IJ[E para cambio ]| MO MO ]| 5] |
de idioma del portal

o~
(=3
N
=
N
=
“
=

112 ldiomas disponibles en el
portal

Tabla 5. Resultados evaluacién campo accesibilidad. Fuente: Elaboracién propia.

Tabla 5. De los portales evaluados el 67% cuenta con una herramienta de cambio de idioma, solo el 50%
de los portales se muestran en idioma local (castellano), inglés y un idioma adicional (francés, aleman, Chino,
etc.). Cabe mencionar que dos de los seis portales no contempla el cambio de idioma (México-portal en
castellano y Sao Pablo — portal en Portugués).

CAMPO: INFORMACION
ID INDICADOR LIM MEX S.P. PC BA BCN

121 Herramm_nta para registro ND 5| 5| 5| NO 5|
de usuarios en el portal

122 |A.C. Calidad del registro 0 1 1 5 0 5

1.3.1 |Buscador implementado Sl MO MO Sl Sl Sl

1392 A;C.I. Calidad de |a P 0 0 1 5 ’
blsqueda

Tabla 6. Resultados evaluacién campo accesibilidad. Fuente: Elaboracién propia.

Tabla 6. Con el registro de usuarios los portales turisticos tienen la posibilidad de conocer las necesidades
de ocio de los turistas y adecuar sus productos a sus necesidades y anhelos. Solo el 67% de los portales permite
el registro de los usuarios y de estos solo el 33% ha implementado herramientas de registro parametrizado que
les permiten generar un perfil de usuarios basado en las preferencias vacacionales.

Uno de los recursos utilizados por los portales para que los usuarios encuentren una informacidn especifica
es la implementacién de motores de bdsqueda interna, los que facilitan la navegabilidad en el sitio basindose
en los requerimientos de los turistas, pese a esto solo el 67% de los portales ha implementado herramientas de
bisqueda y solo dos de los seis permite realizar bdsquedas internas parametrizadas.
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CAMPO: MULTIMEDIA
ID INDICADOR LIM MEX 5.P. PC BA BCH
~ 1.4.1 |Tour virtual MO Sl MO Sl MO MO
(=2
N .
= 142 f-‘fl.C.I. Opciones del tour 0 1 0 2 0 NO
N virtual
&
=) 1.5 [Videos promocionales MO Sl MO Sl MO MO
1.6 |Apps Sl Sl MO Sl Sl Sl
1.7.1 |Planificador de viaje Sl Sl Sl Sl Sl Sl
172 A.C..I..Tipn de planificadaor 1 2 1 3 3 1
de viaje

Tabla 7. Resultados evaluacién campo multimedia. Fuente: Elaboracién propia.

Tabla 7. Parece que los portales omiten la implantacién del Tour Virtual. Esto se ratifica considerando que
sélo dos de los portales tiene esta herramienta implementada, de éstos consideramos que la propuesta de Punta
Cana es la mejor por ser un mapa interactivo parametrizable que permite que los usuarios encuentren hoteles,
atractivos turisticos por zona e interés. Es posible que la aparicién de herramientas virtuales gratuitas como es
el Tour Virtual de Google Maps, que permiten recorrer virtualmente una localidad en cualquier parte del
mundo, los portales estén desestimando invertir en la produccién de estos productos, con la finalidad de
optimizar sus recursos.

Los videos son una fuerte herramienta de promocidn turistica ya que permiten mostrar las bondades del
destino a través de elementos audiovisuales muy persuasivos (Gémez Marin, 2010): Pese a su potencial, solo
dos de los seis portales explota este recurso en el sitio web.

Muchos autores hablan de la movilizacién del internet, término que hace referencia al consumo de internet
desde dispositivos méviles (Smartphones y Tables), (Cruces et al., 2016) tendencia que no es ajena al sector
de turistico ya que cinco de los seis destinos investigados cuentan con posibilidad de descarga de aplicaciones
méviles que facilitan la promocién turistica del destino a través de estos medios digitales.

La mayoria de los viajeros planifica su viaje con antelacién, considerando esto todos los portales
investigados cuentan con una herramienta de planificacién de viaje, durante la investigacién se evidencia que
solo dos portales cuenta con un planificador inteligente basado en las preferencias de los usuarios, uno de los
portales cuenta con un planificador en linea que permite agregar actividades que el turista desea realizar en el

destino durante sus vacaciones y tres de los destinos investigados cuenta con un planificador descargable
(fisico).
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CAMPO: COMERCIALIZACION
D INDICADOR LIM MEX 5.P. PC BA BCN

1.8.1 |Reserva de vuelos MO Sl MO MO MO MO ~
AC.| Funcionalidad de §

1.8.2 |sistema de reserva de 0 2 0 0 ] 0 <t
vuelos E

1.91 |Reserva de hoteles MO Sl MO Sl Sl | =
ACL Funcionalidad de

192 |sistema de reserva de 0 2 0 2 2 2
hoteles

1.91 |Reserva de restaurantes MO MO MO MO Sl |
A C.|. Funcionalidad de

1.9.2 [sistema de reserva de 0 0 0 0 2 2
restaurantes

g | CommmE e i) 5| NO | NO S| S|
turisticos
A C| Funcionalidad de

192 |[sistema de compra de 0 2 0 0 2 2
productos turisticos

Tabla 8. Resultados evaluacién campo comercializacién. Fuente: Elaboracién propia.

Tabla 8. México y Barcelona destacan por la implementacién de los mejores sistemas de comercializacién
de vuelos, hoteles, restaurantes y productos turisticos, contrastando con el portal de Lima que no considera la
comercializacién de ningdn producto, es decir que este sitio web est destinado a la promocién del destino por
encima de la comercializacién. Consideramos que esto podria depender de las politicas gubernamentales y
reglamentos locales ya que para el estudio se consideraron los portales oficiales administrados por los
municipios de cada destino.

Interactividad Usuario-Usuario

CAMPO: COMUNIDAD

1D INDICADOR LIM MEX 5.P. PC BA BCHM
Links para compartir

2.1 contenidos MO MO [ L MO =] =l

221 Blog oficial L] [ L] [ ] MO N N
A C. . Publicaciones en

222 blog oficial o (] ] o o o

223 A.C..I. Interactividad en blog a a a o o a
oficial

Tabla 9. Resultados evaluacién campo comunidad. Fuente: Elaboracién propia.

Tabla 9. El campo comunidad considera la relacién de los contenidos publicados en el portal de promocién
turistica con otros usuarios, sus comentarios y opiniones, de los sitios investigados solo dos agregan a la
informacién publicada elementos que permiten compartir estos contenidos en redes sociales y blogs; ninguno
de los destinos analizados posee un blog oficial que permita la comunicacién con los usuarios a través de este
medio con la interactividad que esto representa. Si en futuras investigaciones se comprueba la falta de interés
de los destinos por este recurso, este parametro sera excluido de la ficha de anilisis.
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CAMPO: MULTIMEDIA | PRESENCIA
] INDICADOR LM MEX S.P. PC BA BCH
~ 231 |Cuenta oficial en Facebook Sl Sl Sl Sl Sl Sl
54 539 Opiniones de pagina oficial 45 45 47 47 P [IA
5‘: B en Facebook 20156 524008 | 76649 | 238455 | 751654 967649
(2]
s 241 |Cuenta oficial en Twitter MO Sl Sl =] 3l Sl
)
=) ) - 197000 | 33600 46600 44000 2868
242 |Presencia en Twitter [iA 55000 9505 5556 10500 4505
251 |Cuenta oficial en Instagram 5l Sl MNO Sl 5l 5l
) 327 877 18300 3598 79300
252 |Presencia enInstagram 13 340 R =55 91 758
261 |Canal oficial en Youtube MO Sl Sl gl 3l 5l
262 |Seqguidores [iA, 1685 1737 G253 740 [iA
571 Galeria Oficial de imagnes NO <l NO s NO sl
en la nube
Sequidores y Galeria 87T MSA [iA, 3879
el utilizada i Pinterest L PROPIA Pinterest

Tabla 10. Resultados evaluacién campo multimedia/presencia. Fuente: Elaboracién propia.

Tabla 10. Facebook es la red social mas utilizada en el mundo, segin estudios se estima que esta plataforma
tiene el 93% de penetracién en los usuarios de redes sociales (AETecno, 2016), lo que se refleja en que todos
los destinos investigados manejan una cuenta oficial en esta red social. Las calificaciones de las denominadas
fanpages (paginas de fans) en Facebook promedian el 4.6/5, una muy buena calificacién que es generada por
los usuarios. El destino con mas seguidores en esta red es Buenos Aires con mas de 750.000 fans seguido de
México que cuenta con mas de 524.000 seguidores.

La tendencia que se mantiene en Twitter ya que cinco de los seis destinos mantiene una cuenta oficial en
esta plataforma, en la que México se coloca como el destino que més actividad genera en esta plataforma con
55.000 Tweets y 197.000 seguidores. En el otro extremo encontramos la ciudad de Lima, que no utiliza esta
red social como canal de comunicacién.

Instagram, la red social de las im4genes, también enamora a los destinos puesto que cinco de los seis
portales analizados mantiene una cuenta en esta red social, destacando Barcelona con 79.300 seguidores,
contrastando con Lima que tampoco opta por este medio de difusién de imigenes promotoras del turismo.

Youtube, la videoteca digital mas grande del mundo, es utilizada por cinco de los portales investigados
como herramienta de difusién de videos promocionales de los destinos a través de sus canales oficiales.

En cuanto a las galerias de imdgenes solo la mitad de los investigados utiliza una herramienta de gestién de
fotografias digitales en la nube, de las cuales dos destinos optan por Pinterest y un destino mantiene su propia
galeria basada en software libre.
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CAMPO: MULTIMEDIA/ INTERACTIVIDAD
1D INDICADOR LM MEX 5.P. PC BA BCH
233 |A.CI Publicaciones en Facebook 4 4 4 4 4 4
234 |A.CI Interactivdad en Facebook 5 5 5 5 5 4
243 |A.CIl Tweets M 4 4 4 4 4
244 |A.Cl Interactividad en Twitter MIA 1 1 4 4 4
253 |[A.CI Publicaciones en Instagram 2 1 MIA 4 4 4
254 |A.CI Interactiidad en Instagram 1 1 L 1 5 3
263 |A.CIl Publicaciones en ¥ outube MiA 1 1 3 2 2
264 [A.Cl Interactividad en Y outube MIA 1 1 1 1 1

Tabla 11. Resultados evaluacién campo multimedia/interactividad. Fuente: Elaboracién propia.

Tabla 11. La presencia e interactividad de los destinos en Facebook bordea el 100% de desempefio segiin
los indicadores analizados en el presente estudio, todos los destinos realizan una o varias actualizaciones de
estados y publicaciones a diario y el nivel de respuesta ante requerimientos, quejas y comentarios en la mayoria
de los casos se ubica dentro de las primeras 24 horas.

En Twitter la tendencia se mantiene, excluyendo a Lima por no utilizar esta red social para su promocién,
ademd4s México y Sao Pablo registraron los tiempos més tardios de respuesta que giran alrededor de las 48
horas, mientras que los demas destinos responden a las consultas de usuarios dentro de las primeras 24 horas
de la publicacién.

Buenos Aires y Barcelona lideran el uso y buen manejo del Instagram, recalcando que Sao Pablo no utiliza
esta red social como medio de promocién turistica, mientras que Punta Cana es un buen ejemplo a seguir en
su canal de Youtube, por la periodicidad de las publicaciones que realiza en esta plataforma agregindole,
mientras que Barcelona agrega un plus a su canal oficial en Youtube al publicar un video en varios idiomas de
manera simultinea.

Interaccién Usuario-OMT

CAMPO: PARTICIPACION
1D INDICADOR LIM MEX 5.P. PC BA BCH

AC. Comentarios de usuaros
311 . o 1 1 1 1 1 1
en post public ados en el sifio
35 1 ACI Calmcaclpnes de us uarios ’ ’ ’ y y ’
a los post publicados en &l sitio

CAMPO: COMUNICACION

10 INDICADOR LIM MEX 5.P. PC BA BCH
3.21 |Existencia del chat online en el portal MO MO e} MO MO MO
322 |A.Cl Atencidn al canal de chat M/A N/ A MIA MiA MiA MIA

Existencia de cuenta oficial de correo
321 elecirénico Sl Sl Sl Sl Sl Sl
199 ALCL Atencion al correo electranico 2 2 2 9 9 9

oficial

Tabla 12. Resultados evaluacién campo participacién y comunicacién. Fuente: Elaboracién propia.
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Tabla 12. Ninguno de los portales permite que los usuarios califiquen o comenten los contenidos
publicados en sus sitios web, tampoco utilizan el chat en linea como medio de comunicacién entre los usuarios
y los administradores del destino. Todos los destinos presentan una cuenta de correo oficial que se encuentra
operativa y con un tiempo de respuesta aceptable.

6. Discusién

El anélisis presentado es preliminar y, como se ha apuntado, se realiza para testar herramientas
metodoldgicas que se han mostrado especialmente Gtiles en la evaluacién de la calidad web. Para mejorar su
efectividad evaluativa se debe complementar el estudio actual con una evaluacién longitudinal y con elementos
de andlisis cualitativo, como entrevistas a expertos y con test de usuarios. Longitudinal para evaluar los tiempo
de respuesta de los portales ante los estimulos de generados por los usuarios y experimental con test de usuario
mediante la recreacién de situaciones que generen diversos estimulos comunicativos, interrogantes y
probleméticos en el portal turistico para determinar su grado de reaccidn y solucién de problemas.
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La evaluacién de los portales turisticos realizada nos permite evidenciar las oportunidades de mejoras en
el disefo y uso de herramientas que incrementen la calidad del mensaje que pretenden difundir los destinos
turisticos en internet, es oportuno que se considere que cada vez son mas los turistas que utilizan la red para
conocer y evaluar un posible destino de vacaciones, por lo cual los portales deben ser dindmicos y adaptarse
a los cambios comunicacionales del presente.

A pesar de la diferencia de realidades, los resultados preliminares muestran varias coincidencias en el
disefno e implementacién de los portales de las ciudades analizadas. Esta uniformizacién nos permite confirmar
la idoneidad de utilizar los portales de promocién turistica urbanos como unidades de estudio.

En el apartado accesibilidad, del modelo de evaluacién planteado en la presente entrega solo considera el
indicador Cambio de Idioma. En futuros anélisis se incluirdn indicadores relacionados con la accesibilidad de
personas con capacidades especiales, incluyendo herramientas de analisis TWA y evaluaciones manuales
pertinentes.

A pesar de su valor preliminar, estos resultados nos muestran la escasa inclusién en los portales de
herramientas de colaboracién 2.0, es decir, que los portales analizados no estan considerando las opiniones de
los usuarios al menos en el entorno del sitio web oficial ya que en las redes sociales si responden oportuna y
adecuadamente ante los requerimientos de los usuarios.

La exclusién de herramientas de comercializacién de productos turisticos en los portales analizados puede
depender de politicas piblicas que impiden a un gobierno local negociar y actuar como una empresa de
comercializacién Consideramos que las entrevistas a expertos permitirin ahondar en las politicas seguidas por
las distintas administraciones pdblicas de cada nacién en la promocién turistica.

La integracién de herramientas de comunicacién interactiva no implica que el portal web implemente de
manera auténoma y particular determinadas aplicaciones como redes sociales, comunidades y demais
elementos de interactivos existentes. Mas bien parece que optan por integrar en el portal herramientas que
incrementen la calidad de la informacién generada y publicada en el sitio web tales como: TripAdvisor,
Youtube, Flickr, etc.

Ninguna de los portales presenta tour virtual, excepto por Repdblica Dominicana (Punta Cana) que ha
implementado un mapa interactivo que muestra instalaciones y actividades de los destinos de una manera muy
did4ctica.

Los videos promocionales se encuentran colgados en el canal de Youtube y compartidos en redes sociales
a través de las cuentas oficiales y la ya conocida Google Maps permite visitas virtuales muy claras y objetivas,
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por lo que los administradores de estos sitios podrian coincidir en utilizar enlaces a este tipo de herramientas
ya implementadas y evaluadas positivamente por los usuarios. Todo ello nos hace considerar la necesidad de
anélisis transmedia que permitan contemplar de forma conjunta la estrategia comunicacional de los destinos,
mas alld de los portales web y las aplicaciones.

Finalmente, queremos constatar que las herramientas de comunicacién formal se encuentran descuidadas
ya que se efectuaron pruebas mediante chats en linea que se encontraban offline y cuentas de correo
electrénico oficial cuyos tiempos de respuesta son adecuados.
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