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Resumen

Internet se viene utilizando en la industria turistica como un medio para la promocion de
destinos, productos y servicios turisticos, pero también puede servir como via para la
distribucion y otras capacidades que van emergiendo las cuales estan cambiando
radicalmente el sistema turistico tradicional.

El objetivo de este proyecto final de carrera es el de analizar la influencia de Internet y en
concreto de los sitios web en la promocion y comercializacién de productos y destinos
turisticos y conocer cémo algunos destinos turisticos como Hong Kong, Barcelona vy la
Rioja las aplican. Finalmente se pretende generar un modelo de sitio web que facilite la
creacién, comunicacién, promocién y distribucién de servicios y productos turisticos.

Palabras claves: Turismo, Pdaginas web, Promocidn, Distribucién, Comunicacién

Abstract

The Internet must not treat as a help to the promotion or as a distribution way, must be
seen as a major force in itself that is radically changing the tourism business.

This aim of this project is to analyzes the influence of the current technologies in the
processes of promotion and commercialization inside the tourist sector and to
understand how the organizations of marketing destination as Hong Kong, Barcelona and
la Rioja apply this technologies, and finally generated a model that facilitates the creation
of a web site as a center of an on-line platform of communication, promotion and
distribution of tourist services and products.
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Introduccion

1. Presentacion

El desarrollo actual de internet ha permitido la difusion rapida de la informacion en donde
el sector turistico ha sido uno de los mas beneficiados, facilitando la promocién de
destinos turisticos y la distribucion de servicios de una manera global y planificada donde
se involucra la denominada WEB 2.0%. Las opiniones que los usuarios (visitantes) aportan
a través de plataformas como Tripadvisor? o Mi nube3, asi como a través de tecnologias
como las redes sociales o blogs facilitan el intercambio de informacion y el aporte de la
misma hacia las empresas y destinos turisticos. De igual modo, los turistas también se
benefician de la informacion tanto de la emitida por los destinos y empresas como la de
otros turistas y excursionistas. El tipo de informacién que se puede encontrar es muy
diversa; desde eventos, actividades, experiencias vividas, opiniones y valoraciones sobre
la calidad del producto o servicio.

En este punto, la informacion y la procedencia de la misma es vital para la correcta toma
de decisiones y acciones por parte del destino y por parte de los turistas; sin embargo la
actual sobrecarga de informacién provoca un fendmeno llamado la “Infoxicacion” o
“infobesidad” que seglin Lyman (2003) definen al exceso de informacién para tomar una
decisién o permanecer informado sobre un determinado tema.*

Esta informacion turistica vertida desde diferentes fuentes presenta algunas carencias
como pueda ser la fiabilidad de la misma. La proliferacion de emisores de informacién a
través de Internet tales como como oficinas de turismo, ayuntamientos, blogs de
expertos o bien de fuentes privadas como portales web de destinos, tour operadores
agencias de viajes, hoteles, restaurantes, blogs de particulares, agregadores de
informaciéon entre otras, deja entrever que, la importancia de que la informacién sea
veraz y sobre todo que esté actualizada.

Ante esta gran diversidad de emisores se identifica una gran dispersion de formatos,
fuentes y contenidos de informacion. Esta falta de uniformidad nos conduce a
plantearnos la necesidad de proponer un modelo de sitio web>, que centralice y controle
toda la informacién turistica alrededor de un destino que sirva para la promocién y
distribucion de un destino turistico.

1WEB2.0: comprende aquellos sitios web que facilitan el compartir informacion.

2 TripAdvisor® es el sitio web de viajes mas grande del mundo*, donde los viajeros pueden planear y reservar su viaje
perfecto. TripAdvisor proporciona consejos fiables de viajeros reales y una amplia variedad de opciones de viaje y
funciones de planificacién con enlaces directos a herramientas de reserva que buscan en cientos de sitios web para
encontrar los hoteles al mejor precio.

3 Mi nube es una comunidad de amantes de los viajes que permite a los usuarios decidirse por sus destinos, planificar
sus viajes y compartir todas sus experiencias

4 Concepto extraido en: (http://www.amazings.com/ciencia/noticias/041103b.html) fecha de acceso: 11/04/2015

5> Un sitio web o cibersitio! es una coleccién de paginas de internet relacionadas y comunes a un

determinado dominio o subdominio de internet.


http://www.amazings.com/ciencia/noticias/041103b.html
http://es.wikipedia.org/wiki/Sitio_web#cite_note-Diccionario_panhisp.C3.A1nico_de_dudas-1
http://es.wikipedia.org/wiki/P%C3%A1gina_web
http://es.wikipedia.org/wiki/Dominio_de_Internet
http://es.wikipedia.org/wiki/Subdominio

2. Objetivos del proyecto:

Los objetivos basicos que se plantea este proyecto son:

1. Analizar qué tipo de informacién contiene el sitio web de un destino turistico web de
un destino turistico.

2. Conocer los elementos importantes presentes en la web 2.0 en la promocion de un
destino turistico.

3. Profundizar en el conocimiento de la distribucion turistica a través de un sitio web.
Proponer un modelo integral de sitio web que incluya permita la informacién,
promocion, comunicacidon y comercializacion de un destino turistico a través de la
web. .

3. Metodologia

La primera de estas metodologias pretende abarcar y organizar todos los conceptos
necesarios desde un dambito meramente tedrico y conceptual para comprender el
entorno global de la materia y sus especificaciones, seguida a esta etapa de organizacion
de conceptos se le integrard una metodologia practica que pretendera contrastar los
nociones recogidas con casos de estudio reales, estos casos de estudio permitirdn
materializar las ideas y conceptos asi como comprenderlas y juzgarlas.

Finalmente para la creacion del modelo web se ha seguido un modelo propuesto por
Docavo (2010). A esta metodologia se le integraran los conceptos analizados en las
primeras etapas de investigacién y contrastacion de conceptos, de esta manera se
contribuird al modelo existente y se propondrd un nuevo modelo para la creacion de un
sitio web como centro de comunicacién, promocion y distribucién de un destino turistico.

4, Estructura

El desarrollo de este proyecto se ha dispuesto 2 secciones en las que se trabaja de
manera tedrica y practica; para la total comprension y alcance de objetivos de este
trabajo se han dispuesto estas secciones:

Seccion 1: Marco tedrico y casos de estudio

En esta seccién del trabajo se recopila la informacion tedrica identificada en torno a los
sitios web y en especial de contenido turistico dedicados a la promocién online de los
destinos turisticos y la distribucion de servicios online. Se completa esta primera seccion
con el analisis de 3 casos de estudio que se corresponden a los sitios web de: la web
como centro de informacién (www.discoverhongkong.com), promocion desde la web



(caso un afio sabatico en La Rioja) y el sitio web como plataforma de distribucion turistica
(www.BCNshop.com)

Seccion 2: Creacion del modelo

La informacion obtenida del andlisis de los casos de estudio nos conduce a la propuesta
de un modelo que recoge las bondades del marco tedrico estudiado y de las experiencias
reales analizadas. Esta segunda seccion propone el modelo de sitio web donde se
integraran los conceptos, ideas y reflexiones adquiridas en la primera seccion del
proyecto con el fin de construir un modelo de plataforma web para destinos turisticos
listo para ser aplicado.

. Marco teodrico

1. Aspectos generales del sitio web de un destino turistico: analisis de la
informacion

Inicialmente se abordaran los conceptos esenciales para la comprensién de la web
turistica como un epicentro de comunicacién e informacion que es utilizada por los
destinos turisticos en la puesta en valor del mismo y su promocidon, comunicacién y
comercializacién online.

1.1.0rganizacion de marketing de destinos turisticos

Para entender el papel que desempefian los sitios web de un destino turistico es
conveniente conocer cudl es la mision que cumplen los destinos turisticos. Basicamente,
en relacion a la actividad turistica, un destino turistico ostenta la responsabilidad de
promocionar el destino a través de la captacidon de actividades diversas que sirvan para
aumentar la competitividad del destino en términos de rentabilidad econémica. Diversas
fuentes entre ellas la Organizacién Mundial del turismo (OMT) han acufiado el término
de organizaciones de marketing de destinos conocidas por su anglicismo “Organitations
Marketing Destinations” (OMD) para referirse a aquellas organizaciones destinadas a la
promocion de un destino turistico ya sea del ambito territorial de una ciudad, una region
o un pais con la intencién de incrementar el nimero de visitantes, basandose en la
promocion y desarrollo del marketing del destino asi como en estudios de necesidades y
satisfaccion de visitantes. Segun, la Asociacion Internacional de Marketing de Destinos
Turisticos, estas organizaciones no lucrativas promueven el desarrollo econdémico de los



destinos, incrementando las visitas de turistas y viajeros para generar pernoctaciones,
visitas a atractivos turisticos, consumo en comercios locales etc.®

1.2.La web turistica

El sitio web de un destino turistico se ha convertido en la principal forma de consumo de
la informacidn turistica, para el usuario de internet la web se ha convertido en el
representante del destino, que refleja todo aquello que el turista potencial puede y
quiere encontrar. Por ello, los destinos turisticos deben preocuparse por mantener un
sitio web oficial que refleje su marca, valores e imagen y que paralelamente sea atractiva
y persuasiva dirigida a los potenciales turistas y usuarios del sitio web mediante toda la
informacion del destino.

Conocer todos los aspectos y factores globales que intervienen en la web turistica y como
estos interactlan en conjunto, permitird alcanzar los objetivos promocionales que se
plantea el destino; son muchos los factores que intervienen en un destino turistico y es
conveniente conocerlos para poder analizar el alcance de la eficacia de la promocidn del
sitio web.

Entre los estudios que analizan los sitios web de destinos turisticos se destaca en este
trabajo final de grado desarrollado por Fernandez Cavia et al, 2013 que a través de un
proyecto financiado por el Ministerio de economia y competitividad de Espafia y el
proyecto CODETUR (COmunicacién de DEstinos TURisticos) proponen en el trabajo
Calidad de los sitios web turisticos oficiales de las comunidades autonomas espariolas |a
definicién y analisis de los aspectos técnicos, comunicativos, persuasivos y relacionales
de un sitio web (fig. 1). Este sistema de analisis evalua doce factores dentro de los cuatro
aspectos citados con la finalidad de obtener una valoracién de la calidad de un sitio web.

ASPECTOS GLOBALES
Técnicos Comunicativos Relacionales Persuasivos
Arquitectura de la Pagina de inicio Interactividad Comercializacion

§ informacion
g Posicionamiento Idiomas Web social Marca
e
;" Usabilidad / Cantidad y calidad Web movil Capacidad

accesibilidad de contenido persuasiva

Figura 1: Aspectos globales analizados en el proyecto CODETUR

Siguiendo la metodologia propuesta en CODETUR, se analizard el sitio web de Hong Kong
para conocer y valorar la calidad de este sitio web y conseguir asi el objetivo segundo
planteado.

6 Concepto extraido en: (http://www.destinationmarketing.org/topics/about-industry) fecha de acceso:
06/02/2015



De forma resumida se presentan las variables que componen cada uno de estos cuatro
aspectos globales que comprenden los aspectos técnicos, persuasivos, comunicativos y
relacionales.

1.2.1. Aspectos técnicos

A. Arquitectura o estructura de la Informacion

Este primer factor técnico es esencial para la correcta comprension de la web por parte
del usuario, ya que despliega de una manera planificada y ordenada toda la informacién
en las paginas web contenidas, por lo que es necesario hacer un inventario de toda la
informacion que contendra el sitio web y la clasificacion de esta en grupos que facilite la
busqueda a los usuarios.

Debido a la amplitud y caracteristicas existentes en las estrategias de productos vy
servicios en la web turistica, hay una gran variedad de maneras de agrupar la informacién
del destino turistico dependiendo de la estrategia que se proponga, siendo siempre
importante que esté presente y a disposicion del usuario la informacién bdésica
concerniente al destino; a continuacién copilaremos la informacién basica que todo
destino turistico debe ofrecer a los usuarios del sitio web. (Da Cruz, 2008) Divide en 8
grupos toda la informacion principal que debe estar presente en el sitio web. En el analisis
del caso de estudio se detallan los propuestos por este autor y los obtenidos del analisis.

1. Datos socio-geopoliticos 1.1. Historia: Primeros habitantes,
colonizadores, gobiernos, etc.

1.2. Geografia: Topografia, relieves, rios, etc.

1.3. Fauna y flora: Nativas, tipicas.

1.4. Economia: Recursos nivel de vida, comercio,
etc.

1.5. Poblacion: Formacion étnica, descendencia,
costumbres, etc.

1.6. Artes: Artistas, estilos, representantes, etc.

1.7. Folclore: Fabulas, leyendas, supersticiones,
bailes, musica, etc.

1.8. Religiones: Principios, fiestas, simbolos, etc.

1.9. Arquitectura: Edificaciones, estilos, etc.

2. Datos de atractivos turisticos: | 2.1. Atractivos naturales

2.2. Atractivos culturales

2.3. Atractivos artificiales




3. Informacion sobre 3.1. Eventos

entretenimiento 3.2. Ferias
3.3. Fiestas
4. Datos de infraestructura 4.1. Hoteles

4.2.Bares y restaurantes

4.3. Agencia de viajes

4.4.Transportes: taxis, buses, alquiler de coches,
compafiias aéreas, etc.

5. Informacidn (til para el turista 5.1.Clima

5.2. Deportes

5.3.Horarios

5.4. Oficinas de turismo

5.5. Servicios publicos: ONG’s, bancos,
consulados, etc.

5.5. Tecnologias al servicio del turista: Apps
moviles, mapas virtuales, etc.

6. Datos de accesibilidad 6.1. Mapas

6.2. Informacién de carreteras y calles

6.3. Equipamientos turisticos

6.4. Aeropuertos

7. Informacién del comercio 7.1. Artesanias

7.2. Centros comerciales

7.3. Mercados

8. Riesgos y peligros 8.1. Salud: Vacunas, hospitales, centros
médicos, urgencias, etc.

8.2.Seguridad: Policia.

Figura 2: Grupos de informacion de un destino turisticos para Da Cruz (2008)

Paralelamente a esta informacién se debe prestar un servicio informativo para los
usuarios de la web mediante un apartado de FAQ (Preguntas frecuentes) este recurso
pretende responder con agilidad y simplicidad a las preguntas de los usuarios, ofreciendo
respuestas a distintos temas vy asi aclarar dudas a centenares de personas; otro recurso
util para la web es la presentacion de la informacién con la fecha de actualizacién, de esta
manera los usuarios sabran cuando fue la Ultima vez que se actualizo el contenido de un
producto o servicio, aspecto que influye en el proceso de toma de decisién del usuarios
y mejora la credibilidad del propio destino.

B. Posicionamiento

El posicionamiento en buscadores u optimizacion en motores de busqueda es el proceso
de mejorar la visibilidad de un sitio web en los resultados organicos de los
diferentes buscadores. También es frecuente nombrarlo por su titulo inglés, SEO (Search

Engine Optimization). También es comun llamarlo posicionamiento web, aunque este
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término no resulta tan preciso, ya que engloba otras fuentes de trafico fuera de los

motores de busqueda.’

El sector turistico es tal vez uno de los mas complicados en relacién al posicionamiento
SEO debido a la cantidad de competidores dentro del sector lo cual implica abordar una
lucha entre grandes estrategias de marketing por parte de los destinos. Es importante
abordar buenas técnicas y estrategias para que el sitio web sea coherente y atractivo con
su contenido, asi como rapido y sencillo durante la navegacion. Estos factores u otros
permitirdn que la web del destino este siempre en los primeros lugares en los motores
de busqueda y de esta manera permita que todos los potenciales turistas lleguen siempre
a la web oficial del destino.

C. Usabilidad

La usabilidad consiste en la aplicacién de técnicas para mejorar al maximo la experiencia
del usuario dentro un sitio web a fin de facilitarles todas las acciones que deseen realizar
durante la navegacién y cumpla con los objetivos de la pagina.®

En la mayoria de casos el primer contacto con el potencial cliente se dara a través de la
pagina web gracias a las busquedas hechas en Google u otros buscadores. Es importante
gue esa primera experiencia sea agradable para el usuario a fin de persuadirlo para que
el usuario reserve, compre y contacto con el destino o empresa turistica, etc. La
usabilidad facilita que esto se produzca e incluye los siguientes factores (Barba, 2013):

1. Carga de pagina: Se refiere al tiempo que tarda en llegar la informacién de las
paginas web. Hay que evitar satura de texto e imagenes para que no tarde en
cargar.

2. Legibilidad: la informacién contenida debe poder leerse facilmente por lo que se
debe tener en cuenta en el disefio aspectos como el tamafio del texto, el
contraste de color, el fondo o la tipografia.

3. Navegacion: se refiere a la estructura del sitio web; esto es importante ya que
guiara el desarrollo del disefio pero también del contenido. Es conveniente
colocar un mapa de navegacion para que el usuario sepa en todo momento donde
se encuentra y que contenido se le ofrece a través del sitio web.

7 Concepto extraido en “Guia para principiantes sobre optimizacién para motores de busqueda de Google” fecha de
acceso: 10/02/2015

8 Concepto extraido en: (http://e-marketingturistico.com/tu-web-turistica-realmente-sirve) fecha de acceso:
10/02/2015
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1.2.2. Aspectos comunicativos

A. Pdgina de inicio

La pagina de inicio constituye la primera impresion para el usuario potencial del destino.
Por ello, debe ser atractiva y disponer de un disefio que facilite la busqueda de productos
o servicios sin abusar de la publicidad emergente (banners publicitarios) y utilizando los
elementos que atraigan y mantengan la atencion del usuario.

B. Idiomas

La oferta de la informaciéon en diversos idiomas permite que muchos usuarios, de
diferentes lenguas accedan a la informacion. Esto favorece el aspecto comunicativo e
informativo mejorando la imagen del destino.

C. Calidad y cantidad de contenido

El contenido se refiere a cualquier tipo de informacion que se puede presentar en
diferentes formatos como titulos, texto, fotografia, video, audio, presentaciones, etc...
Todos estos formatos de contenido se combinan y planifican siguiendo una estrategia
comunicativa propuestas por el destino para que el potencial turista se informe, se sienta
atraido y persuadido a consumir y asi se sienta el deseo de visitar el destino.

1.2.3. Aspectos relacionales

A. Interactividad

La interactividad representa la capacidad que permite al usuario involucrarse y participar
durante la navegacion en la paginas web incluso poder interactuar con otros usuarios o
con los administradores de la web. Las formas para obtener esta interactividad puede ser
a través de comentarios en un foro o blog, compartir una fotografia, solicitar informacion,
reservar, dejar quejas o reclamos, llenar formularios etc.

B. Web Social

La web social se refiere a aquellos sitios que permiten compartir informacion y colaborar
entre si como creadores de contenido en una comunidad virtual. Algunos ejemplos de la
web social son las aplicaciones web, las redes sociales, las plataformas de videos vy
fotografias, las wikis y los blogs.

Profundizaremos en las diferentes tipologias de estrategias planteadas desde la web
social en el bloque 2 del marco tedrico de este proyecto llamada la promocion del destino
desde la web social.

C. Web movil

La web movil o disefio adaptativo (conocida como el Responsive Design), permite a un
sitio web su adaptacién a los diferentes dispositivos que nos brinda la tecnologia

como ordenadores, tablets y smartphones.
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Esta tecnologia consiste en una serie de hojas de estilo en CSS3, que convierten una web
ordinaria en una web multiplataforma capaz de adaptarse a todos los tamafios que
existen, ofreciendo una experiencia para el usuario mucho mas agradable y cubriendo las
necesidades del publico objetivo. °

Esta tecnologia se ha aplicado en webs de todos los sectores, acentuando su utilizacién
en el sector turistico debido a la portabilidad de la informacion, aspecto basico para los
turista que desean informarse durante un viaje a visita a cualquier destino y cuentan con

acceso a internet a dispositivos moviles.

1.2.4. Aspectos persuasivos

A. Comercializacion

Los destinos turisticos trabajan cada vez mas en la tangibilizacion de sus productos para
gue estos puedan ser distribuidos por intermediarios a través de los canales de
distribucion. El desarrollo técnico y la integracion de nuevas tecnologias han permitido al
sector turistico utilizar las paginas web como un canal de comercializacién y completar
asi la venta de los canales tradicionales. Esta comercializacién se realiza a través del
comercio on-line siendo el pago virtual la principal herramienta que permiten la
comercializacién de servicios y productos.

B. Imageny Marca

Es posible definir la imagen de un destino turistico como la estructura mental formada
por impresiones, conceptos, conocimientos, imaginacion y pensamientos emocionales a
través de la percepcion de una o mas personas sobre un destino turistico, es por esto que

web turistica es una herramienta eficiente de cambio y fortalecimiento de laimagen, que
amplia los canales tradicionales de comunicacion. Para (Da cruz, 2008):

“Es importante que la promocion del destino turistico en el sitio web brinde una imagen
de todos los aspectos que componen el destino, tales como la cultural, el clima, la
gastronomia, el folclor, la historia y todo aquello que le dé valor como un destino Unicoy
autentico. ”

Todos estos aspectos que conforman la imagen del destino deben ser representados
desde una marca, que desde el ambito de la comunicacién y mercadeo se conoce como
Branding'®. Para (Fernando, J. 2013):

“la marca se define como la experiencia del consumidor representada por un conjunto
de imdgenes e ideas que mediante formas, simbolos o nombres conforman un Logotipo
y un slogan. Este logotipo y slogan serdn la imagen y frase que tiene como reto
posicionarse en la mente del turista como un potencial destino a descubrir y re
descubrir.”

9 Concepto extraido en: (http://www.antoniorigo.com/diseno-web-adaptable/) fecha de acceso: 14/04/2015

10 Branding: es un anglicismo empleado en mercadotecnia que hace referencia al proceso de hacer y construir una marca
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C. Capacidad persuasiva

La persuasion es definida por (Robert H, 2010) como “un método de influencia social, que
trabaja desde el campo de la psicologia y es utilizado mas frecuentemente por los
expertos en marketing online para guiar a los consumidores hacia la adopcién de una
idea, una actitud o una accién mediante significados racionales, simbdlicos o persuasivos,
en este campo se utiliza con la finalidad que un determinado producto o servicio sea

consumido o utilizado”1?

, Poder alcanzar la persuasion es dificil y se recurre a técnicas
como el manejo del lenguaje a través de palabras amables y cercanas que estimulen al
usuario hacia la fidelizacion hacia la marca (o el destino en su caso). Igualmente, dentro
de las técnicas de la persuasion, a través de los sitios web, se destaca la disposicion a la
escucha de comentarios y el manejo de la comunicacion no verbal donde se destacan los

videos y fotografias.

1.3. Analisis del caso de estudio 1: Pagina Web de Hong-Kong

Una vez introducido el marco tedrico, se analizard, como caso de estudio la web oficial
de turismo de Hong-Kong (www.discoverhongkong.com) aplicando el modelo
desarrollado por CODETUR para valorar cualitativamente los factores que intervienen en
un sitio turistico. Si bien, no interesa tanto la valoracion obtenido sino la revision de la
existencia o no de los factores propuesto por los autores del proyecto CODETUR
(Fernandez et all, 2013).

1.3.1. Aspectos técnicos Web

A. Arquitectura o estructura de la Informacion

11 Concepto extraido en: (www.businessdictionary.com/definition/persuasion.html) fecha de acceso: 10/02/2012
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[lustracion 1-Arquitectura de la informacién - www.discoverhongkong.com - elaboracion propia

Para analizar la estructura de la informacién de la pagina web oficial de Hong Kong hemos
identificado cada bloque de informacion de la pagina principal de la web (ilustracion 1)
en la que se distinguen 7 bloques de contenido.

a) Blogue 1: Menu de navegacion

La informacién se organiza en primer lugar dentro de un menu principal de navegacién
gue contiene a su vez estructurado otro nivel de contenido y sub-contenido:

1. Datos socio-geopoliticos

1. Que ver y hacer

1.1. Historia: Primeros habitantes, colonizadores,
gobiernos, etc.

1.1. Atracciones populares

1.2. Geografia: Topografia, relieves, rios, etc.

1.2. Eventosy festivales

1.3. Fauna y flora: Nativas, tipicas.

1.3. Artevy espectaculo

1.4. Economia: Recursos nivel de vida, comercio,
etc.

1.4. Excursionesy paseos

1.5. Poblacién: Formacion étnica, descendencia,
costumbres, etc.

2. Comery beber

1.6. Artes: Artistas, estilos, representantes, etc.

1.1. Que comer

1.7. Folclore: Fabulas, leyendas, supersticiones,
bailes, musica, etc.

1.2. Donde comer

1.8. Religiones: Principios, fiestas, simbolos, etc.

1.3. Acontecimientos gastrondmicos

1.9. Arquitectura: Edificaciones, estilos, etc.

1.4. Restaurantes con el sello de calidad

2. Datos de atractivos turisticos:

3. Compras
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2.1. Atractivos naturales 1.1. Que comprar

2.2. Atractivos culturales 1.2. Donde comprar

2.3. Atractivos artificiales 1.3. Cuando comprar

1.4. Tiendas con el sello de calidad

3. Informacién sobre entretenimiento 4. Planifica tu viaje
3.1. Eventos 1.1. Paquetes de vacaciones
3.2. Ferias 1.2. Kit de viajes
3.3. Fiestas 1.3. Aspectos practicos

1.4. Alojamientos

4. Datos de infraestructura 1.5. Hong-Kong accesible
4.1. Hoteles 1.6. Conoce Hong-Kong
4.2. Bares y restaurantes 1.7. Plan de calidad de servicios turisticos
4.3. Agencia de viajes 5. Crucero

4.4, Transportes: taxis, buses, alquiler de coches,

o , 1.1. Lo mas destacado
compafifas aéreas, etc.

5. Informacidn til para el turista 1.2. Planifica tu crucero
5.1. Clima 1.3. Terminales de cruceros
5.2. Deportes 1.4. Excursiones a la costa
5.3. Horarios 6. Mas alla de Hong-Kong
5.4. Oficinas de turismo 1.1. Informacion del viaje

5.5. Servicios publicos: ONG’s, bancos, consulados,

1.2. Delta del rio perla
etc.

5.5. Tecnologias al servicio del turista: Apps

- . 1.3. Pekin
moviles, mapas virtuales, etc.
6. Datos de accesibilidad 1.4. Shanghai
6.1. Mapas 1.5. Provincia de Shaanxi
6.2. Informacién de carreteras y calles 1.6. Visitas turisticas

6.3. Equipamientos turisticos

6.4. Aeropuertos

7. Informacion del comercio

7.1. Artesanias

7.2. Centros comerciales

7.3. Mercados




8. Riesgos y peligros

8.1. Salud: Vacunas, hospitales, centros médicos,
urgencias, etc.

8.2. Seguridad: Policia.

Figura 3: Tabla de comparacion de tipo de contenido segun Da Cruz (2008) y la aplicacion al sitio web
www.discoverHongKong.com

Este menu de navegacion principal contiene toda la informacion relevante acerca del
destino e importante para el potencial turista, dicha informacion se presenta a través de
verbos en infinitivo que invitan a la accidon, en contraste con la clasificacion tematica de
Da Cruz (2008). La informacion muestra sus principales productos especialmente en su
producto cruceros, ya que dedica un espacio considerable dentro de este menu con toda
la informacién sobre este tipo de servicios. Este ejemplo permite verificar como las
tacticas y estrategias que aplica cada destino se ven reflejadas y determinan la estructura
de informacién y disefio de la pagina web.

Seguido de este menu de navegacién encontramos una serie de bloques informativos
gue funcionan como un acceso rapido a toda la informacién contenida en la web, vemos
dos columnas de bloques de informacion que permite el acceso rapido mediante una
interfaz grafica e intuitiva acompafada de imdgenes que persuaden al usuario; estos
blogues estan igualmente organizados de manera que jerarquizan la informacion segun
las necesidades del usuario, es asi que encontramos bloques con el siguiente contenido:

b) Columna 1 (lado izquierdo)

Bloque 2: Usa un carrusel de imagenes donde muestra que ofrece el destino como
su gastronomia y su comercio.

Bloque 3: En este bloque muestra las atracciones turisticas mas importantes y
populares del destino.

Blogue 4: Igualmente por medio de imagenes invita a conocer aspectos practicos
para los turistas como informacion sobre los visados y la prediccién
meteoroldgica.

c) Columna 2 (lado derecho)

Bloque 5: Este permite ver las noticias relevantes e informativas para el turista
sobre el destino.

Bloque 6: Este espacio muestra todas las aplicaciones mdviles Utiles para el
usuario durante su estancia en el destino.

Bloque 7: este Ultimo estd destinado a mostrar todo el contenido social, y donde
cada usuario puede elegir un tipo de plataforma social donde compartir cada tipo
de contenido como fotos, videos, comentarios, etc...
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B. Posicionamiento SEO

Para valorar el posicionamiento de la web del destino en los buscadores de informacion
on-line, utilizaremos el motor de busqueda de Google, usando como palabras claves
“turismo” y "Hong-Kong™ con los siguientes resultados:

;o0gle : )
Google  heng keng turisme 0 a |

Lugares para vistar en Hong Kong ~ Guias de Viajes Oniine
#smo-2n-hong-kong i =

;»'N:gi‘cg chos

Discover Hong Kong - Sitio oficial de la Oficina de Turismo ...

SR Tullsmoe Hong Konq China - Tr mde
Mievo  Dmsun . a

L‘s C 3lhﬂCCu0"95 3'"5'135”9 HO"Q K‘"‘Q TCU'E" Board Tunsmo Hong Kong QUt Ie[y hacr en Hong Kong
" ongkong

.u,, \‘H g Kong

Templo Sk Sik Vu
Cmna Hong Kong nfo macwon turistica y gug Je Jt de ...
Hong Kong - Guia de viajes y turismo Disfruta Hong Kong

Hong Kong

Hong Kong cor toda la informacion turistica recesaria parz vizjar a Hong

6N general - Histona - Jdnds dom

2ué comprar
prtcip
9 czan Park Hong Kong

Iméagenes de hong kong turismo

Los 5 centros tu » Hong Kong - China ..
arisn china org cnph 75785 >

Hong Kong Tunsmo en Fotos
urismos ong bong) -

-mp(w, alpapers de Hong Kong

llustracidn 2-Resultado de la busqueda en google.com palabras clave: "Hong-kong turismo”
Puestos 1y 2: Pagina de Discoverhongkong.com: Pagina oficial de turismo del destino.

Puestos 3-4-6 y 7: Portales turisticos no oficiales del destino que brinda informacion de
la cual no se valora su credibilidad y que notablemente estan destinada a la promocion
de agencias de viajes.

Puesto 5: Pagina de Tripadvisor que funciona como una comunidad de viajeros que deja
su valoracion y comentarios sobre sitios visitados.

La pagina oficial de turismo de Hong-Kong se encuentra bien posicionada y no solo
aparece en primer lugar sino que ocupa las dos primeras posiciones por encima de otros
portales turisticos privados de Hong Kong y portales de comentarios tan importantes
como Tripadvisor, esta posicion en un motor de busqueda brinda la oportunidad al
destino y su pagina web para que sea visitada por los usuarios interesados o en busca de
informacion donde encontraran informacion de primera mano, evitando terminar en
otras paginas webs no oficiales con el riesgo que la informacién en estas no sea la
correcta o brinde una imagen poco clara del destino.

C. Usabilidad / Accesibilidad

Aplicando los factores de usabilidad en la web encontramos un destacado uso de
tipografia que facilita la legibilidad de todo el contenido que presenta la web, priorizando
el tamafio de la tipografia y aplicando contrates con colores y fondos; la carga del
contenido de la pagina principal es fluida evitando la saturacién de contenido animado
como (Flash) e imagenes, lo que permite un rapido acceso a la web desde cualquier
dispositivo.

1.2.5. Aspectos comunicativos Web
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A. Pdgina de inicio

Compra, cae, pante de ple y compea te nuevo,

e Homg Kang

llustracién 3-Pdagina oficial de turismo del destino Hong- Kong - www.discoverhongkong.com

La primera impresion de la pagina web es bastante atractiva; presenta colores azules y
rojos que permiten un buen contraste con las imagenes y el texto. Se presenta un Unico
menu de navegacion en la parte superior. En la cabecera de la pagina encontramos un
mosaico de imagenes que persuaden al usuario y generan una primera imagen del
destino. A continuacion, en el cuerpo de la pagina web la informacion se encuentra
dispuesta en blogues que mediante imagenes e iconos brindan una imagen dindmica y
legible a todo el contenido. Finalmente en la parte inferior de la pagina web se encuentra
una lista de cada una de las pdaginas de contenido de esta web que se conoce como la
estructura del sitio seguido de informacion sobre el destino.

B. Idiomas
La seccién de idiomas de la web es destacable, se muestra en la parte superior derecha
de la pagina lo que permite que sea encontrada rapidamente con un acceso facil a la
eleccion del idioma que en este caso es de hasta 22 opciones de idiomas diferentes,
incluyendo los mas utilizados como el inglés, francés, espafiol, aleman y lenguas
orientales.

HONG My TINE F

) QUEVERY HACER ~ COMERY B

#® ;Qué nos ofrece la ciudad ahora?

Tarjeta SIM turistica Discover Hong Kong
Conéctate y explora

[lustracién 4: Seccién de idiomas de la pagina web - www.discoverhongkong.com
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C. Contenido

El contenido de la web es igualmente destacable, utiliza todos los medios necesarios para
captar la atencidon de los usuarios como textos, titulos, imagenes y videos. El contenido
de informacion se presenta de manera jerarquica permitiendo profundizar mas en cada
tema, igualmente ofrece contenido como aplicaciones moviles Utiles para el viajero, en
pocas palabras es una web llena de contenido rico para el turista que completa todas las
expectativas del destino.

1.2.6. Aspectos relacionales Web

A. Interactividad

Como factor de interactividad se destaca la presentacién de la informacion en menus
desplegables invita a navegar la pagina y conocer su contenido acompafiado de
rotaciones de imagenes sugerentes del destino, ademas de brindar un espacio social que
permite conectarse con los usuarios en plataformas distintas a la web mediante correos
electrdnicos, blogs de notas, redes sociales, entre otras.

B. Web social

Dentro de la web de Hong-Kong encontramos una serie de herramientas sociales que dan
valor a la web en si mismo y al destino turistico, en el lado derecho de la pagina web
encontramos un blogue expresamente creado como un espacio social donde
encontramos una variedad de recursos como:

La seccion de “kit de viaje” que estd compuesta por aplicaciones para moviles, una
agenda interactiva para los turistas, guias electrénicas del destino y mapas.

En la parte inferior encontramos la seccion de “siguenos” que hace referencia a aquellas
redes sociales en las que el destino tiene presencia y donde los usuarios pueden conocer
mas informacién del destino en un campo puramente social, dentro de esta seccién
ofrece boletines mensuales de informacién a los que se accede con suscripcion
electrodnica.

[lustracién 5-web social - www.discoverhongkong.com
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C. Web movil

En lo que a la web mdvil se refiere, esta pdagina oficial no cumple con el requisito
primordial de la adaptacién a dispositivos como teléfonos moviles y tablets a pesar que
el contenido se carga rdapidamente no se adapta al tipo de dispositivo mévil, por esto el
usuario se ve obligado a pinchar sobre la pantalla del dispositivo para aumentar el tamafio
del texto e imagenes y asi sean legibles y permitan la interaccién con menus y
aplicaciones.

llustraciéon 6-Web movil —-www.discoverhongkong.com

1.2.7. Aspectos persuasivos Web

A. Comercializacion

En relacién a la comercializacién, la pagina oficial de turismo de Hong Kong propone
varios métodos para la comercializacién de sus productos. En el menu superior se sitla
una llamada “planifica tu viaje” donde se identifica una variedad de sub-menus con
diferente contenido. A continuacién se comentan las diferentes opciones de
comercializacién existentes:

Acerca del consejo de turismo de Hong Kong

HONG

KONG *
ASIA'S

WORLD
CITY

q’ QUE VER Y HACER COMER Y BEBER COMPRAS PLANIFICA TU VIAJE CRUCERO MAS ALLA DE HONG KONG

S B

llustracion 7: Comercializacién en la web de Hong Kong - www.discoverhongkong.com

e Paquete de Vacaciones: En este primer apartado de la seccién planifica tu viaje,
encontramos una lista de proveedores en Espafia y Latinoamérica, que venden
paguetes turisticos hacia Hong Kong, es decir que esta web no vende esta clase
de productos pero si conecta al usuario con las empresas tour operadoras que si
los comercializan.

e Alojamiento: En esta segunda pestafia encontramos un método diferente de
comercializacién de alojamiento, ya que trabaja directamente con las empresas
prestadoras de los servicios turisticos como los son los hoteles, mediante una
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buscador interno en la pagina web, el usuario puede generar una busqueda de
alojamiento dependiendo el lugar y eligiendo algunas opciones como tipo de
habitacion o facilidades del hotel, esta bdsqueda genera una lista de hoteles que
permite profundizar en su informacién al hacer clic sobre su nombre
profundizando en las caracteristicas del alojamiento y sus nimeros de contacto.
Consideraremos este tipo de busqueda como un modelo de comercializacion
aunque técnicamente no permite hacer una reservas o contactar directamente al
hotel desde este buscador, Unicamente nos despliega su informacion de contacto
por lo que trabaja mas como una base de datos de hoteles a los que se accede
mediante una eleccién de criterios pero que finalmente permite que el usuario
conozca la oferta de alojamiento y se pueda poner en contacto con esta.

En el blogue 3 de este proyecto llamado distribucién turistica de productos
veremos en profundidad los actuales modelos y herramientas de comercializacion
desde la web.

Home > Planificatu viale > Alojamiento > Bisqueda de alojamiento
Busqueda de alojamiento Tweet

Blisqueda de
alojamiento Find your ideal accommodation in Hong Kong here! Choose from aimost 200 it de viaje
hotels and guesthouses, most of which are located close 1o all the action Asia's

world city has to offer. With consistently high standards, there is no official star FEERRERELLLLLL
rating system. Just select your criteria below. ; g Cong

New Search ; ‘6'!

D iquéesesto?

Name

]
Location =
Al =
Facilities

B Broadband internet M Business centre B conference and (2]
access meeting faciliies —
B Connectingroom M Exira bed B Gym
Siguenos
B Kitchenette B nNon-smoking flcor M Accessible room

® Swimming pool W Free WiFi f
t‘

Reset Search Tube

Accreditation

B Quality Tourism Services (QTS) Scheme

llustracién 8-Buscador de hoteles dentro de la web - http://www.discoverhongkong.com

Imagen y Marca

La imagen de la marca o logotipo de Hong Kong como destino turistico es un Dragdn en
varios colores degradados bajo el nombre del destino, este logotipo trasmite las
caracteristicas que componen el destino como su cultura e historia de manera atractiva.

Este logotipo esta presente en todos los videos relacionados con el destino turistico
permitiendo que la marca se posicione en la mente del potencial consumidor,
fortaleciendo su presencia dentro de la web en una pagina completa dedicada a la su
imagen, su repercusion y sus actividades como marca.

A lado derecho del logotipo esta presente la imagen de Hong Kong Tourist board que es
la organizacién encargada de gestionar la pagina web del destino (OMD) y de la que
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podemos encontrar informacién como su estructura, organigrama y gestiéon del destino
gue permite ver el compromiso y grado de dependencia entre la marca turisticay la OMD.

HONG KONG

TOURISM BOARD

llustracion 9: Marca de Hong-Kong - www.discoverhongkong.com

C. Capacidad persuasiva
Para el factor persuasivo valoraremos en conjunto cada uno de los anteriores aspectos

analizados ya que cada uno aporta valor al conjunto de sensaciones, ideas y acciones que
trasmite la pagina web al usuario; el conjunto de disefio atractivo, cantidad de contenido,
el tratamiento de la marca, presencia de la OMD, servicios de comercializacion y medios
sociales le permiten a la web turistica generar estimulos al usuario para descubrir el

destino.
Calificacion de los factores de la web turistica

Siguiendo la metodologia de andlisis propuesta por Fernandez y otros, 2013) en el
proyecto CODETUR la valoracion de la pagina web de Hong Kong en relacion a todos los
aspectos globales que componen un sitio web. En la grafica adjunta (llustracion 10) se
puede observar la calificacion obtenida para cada factor lo cual permite ver qué aspectos
estan mejor desarrollados y cuales necesitan ser mejorados. En general, los aspectos
técnicos de esta web reciben la mejor calificacion mientras que los aspectos relacionales
tienen una baja puntuacién a pesar de la presencia de cada factor relacional en la web
estos deben ser actualizados para que permitan una mejor interaccion entre el usuario y

la pagina web.
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llustracién 10: calificacidn del test factores web - elaboracion propia
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2. Promocion del destino desde la web Social

En este segundo bloque analizaremos la tendencia de promocidén turisticas on-line,
comprendiendo la web 2.0 y su vinculacion con el turismo, ademas, se analizara el
denominado Travel 2.0 y su respectivo turista 2.0 para asi comprender el origen, las
necesidades y las expectativas de este tipo de turista y su importancia dentro del proceso
de promocion y distribucidn turistica.

Una vez comprendido el contexto actual entre el turismo y las nuevas tecnologias
plantearemos una clasificacién general de herramientas en la web que permiten
promocionar los destinos turisticos independientemente del uso basico de cada
herramienta.

2.1.Travel 2.0
La elaboracion y difusion de contenido han convertido la world wide web en un medio de
comunicacion multidireccional entre usuarios, este fendmeno es llamado la web 2.0 o
web social que permite el acceso a la creacidn de contenidos y participacion de muchos
usuarios. Esta caracteristica convierte al usuario en un actor principal por cuanto
comparte sus ideas, vivencias, emociones, fotografias y comentarios.

En relacion al Travel 2.0 se puede definir como lo hace (Pons, 2007) destacando la
participacion activa del turista y la cantidad de productos y servicios disponible:

La verticalizacion del concepto 2.0 aplicado al sector turistico, donde la relacion
entre empresa y cliente se estd modificando y la informacion es generada y
controlada por el viajero el cual dispone de herramientas para conocer las
experiencias de otros.

2.2.Turista 2.0

El turista 2.0 es aquel turista que no solo encuentra placer en el consumo de ocio en un
destino sino en compartir la experiencia vivida antes, durante y después del viaje en
medios online y redes sociales. Como se ha comentado anteriormente, este nuevo
consumidor-turista ha cambiado sus habitos en cuanto a la forma de planificar y reservar
sus viajes, de la misma manera las empresas del sector turistico han debido cambiar su
modalidad de venta y forma de interaccién con los clientes. Estos cambios permiten
distinguir entre tres tipos de turistas y sus principales caracteristicas (Facchin, 2014):

Turista clasico:

a) Busquedadeinformacién: En establecimientos de las empresas turisticas, oficinas
de turismo, agencias de viajes.

b) Estimulos y toma de decisiones: Folletos y revista, boca a boca (Sugerencias de
familiares y amigos)
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c) Reservaycompras: Agencias de viajes
Turista Online:

a) Busqueda de informacion: En la pagina web de una empresa turistica.

b) Estimulosytoma de decisiones: Folletos y revistas online, puntuacién y opiniones
en internet en paginas de agencias turisticas.

c) Reservaycompras: En la web de agencias de viajes.

Turista Social o turista 2.0:

a) Busqueda de informacion: En la pagina web del destino turistico, blogs de viejos,
motores de busqueda, blogs de viajeros, foros, webs de empresas turisticas,
revistas y folletos online, mail-marketing.

b) Estimulos y toma de decisiones: Puntuacién, comentarios y opiniones en
plataformas dedicadas al sector turistico, foros de opinidn turistica, Videos de los
destinos en internet (Video-marketing), interaccion en las redes sociales en
tiempo real con amigos y marcas, boca a boca online.

c) Reserva y compras: en la web de las agencias de viajes, reserva y pago
directamente con las empresas prestadora del servicio sin intermediarios
(aerolineas, hoteles etc...)

2.3.Tipos de Herramientas 2.0
En este apartado se plantean una clasificacion de herramientas web 2.0 hecha por
(Garrido, 2011) que permiten generar contenido multidireccional entre destinos,
empresas y turistas. El objetivo de esta clasificacion es el de comprender las categorias
de las herramientas sociales on-line, en donde se destacar el uso de las misma para el
sector turistico.

A. Plataformas de evaluacion servicios y destinos turisticos.

Estos sitios ofrecen los datos basicos sobre los destinos o establecimientos turisticos
como la ubicacion, categoria del servicio, una breve resefia del lugar y en algunos casos
contenido fotografico, en donde cualquier usuarios puede registrarse y afiadir
comentarios sobre su experiencia en el lugar.

Entre esta categoria de herramientas on-line encontramos una destacada web de
comentarios llamada Tripadvisor (www.tripadvisor.com) que estd presente a nivel
mundial.

B. Plataformas de viajes (rutas)
En este tipo de herramientas el usuario introduce una serie de datos (origen y destino) y
estas herramientas conforman un plan de rutas posibles para el viaje.

Entre esta categoria de herramientas encontramos Viamichelin.com
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C. Geo-referencia y Mapas

Dentro de esta categoria encontramos herramientas que facilitan el acceso a mapas
basados en fotografias satelitales, permiten conocer el mapa de un destino y de la misma
forma que las plataformas de viajes permiten configurar una ruta entre dos puntos.

En esta categoria podemos mencionar las herramientas de Google Maps, Google Places
las cuales trabajan en conjunto brindando una alta experiencia al usuario, creando
recorridos de rutas y haciéndole conocer los lugar a su alrededor desde una misma
aplicacién.

Entre estas mismas herramientas encontramos FourSquare que igualmente se basa en |a
geo-referencia para ofrecer al usuario una lista de lugares a su alrededor y la opcién de
conocer las experiencia de otros usuarios.

D. Comunidades de viajeros
Estas comunidades agrupan a internautas viajeros que comparten sus experiencias en
estas plataformas, usando como infraestructura una wiki, blogs o foros de discusion.

Entre algunas de las comunidades que podemos nombrar encontramos Viajeros.com

E. Repositorios virtuales de Texto, audio, imdgenes o videos relacionados con el sector

turistico.

e Guias turisticas: Guias virtuales con informacion préctica de los destinos turisticos.

e Podcast audio: Bancos con informacion turistica en formato de audio que puede
ser descargada.

e Fotos: Herramientas que permiten gestionar y compartir albumes fotograficos on-
line.

e Videos: plataformas de videos que permiten almacenar y compartir contenido
audiovisual de los destinos turisticos.

F. Meta buscadores

Ofrecen resultados de busquedas sobre un destino tomando como referencia decenas
de webs de servicios turisticos, entre estas plataformas encontramos Kayak.com o
trivago.com que pueden configurar paquetes turisticos a los usuarios mediante la
blusqueda y comparacion simultanea de varios servicios turisticos.

Estos meta buscadores trabajan a modo de intermediarios on-line entre los usuarios que
buscan los servicios y las empresas que los ofrecen.

G. Blogs de viajes

Se trata de espacios on-line dedicados a recoger las anécdotas de viajeros de forma
ordenada y sistematica sobre informacién general o concreta de un destino turistico, en
estos blogs se permiten hacer comentarios y opiniones por otros usuarios.

H. Redes social

Las redes sociales en Internet son comunidades virtuales donde sus usuarios interactdan
con personas de todo el mundo con quienes comparte alguin tipo de relacién, gustos o
intereses en comun. Funcionan como una plataforma de comunicaciones que permite
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conectar usuarios que se conocen o que desean conocerse, ademads, facilita la
centralizacion de recursos como fotos, videos o contenidos en un sistema de facil acceso
y administracién, estos usuarios pueden ser personas, perfiles de empresariales o
marcas.

Entre las redes sociales relevantes encontramos a Facebook.com la cual cuenta con una
alta cuota de inscritos nivel mundial y la cual generara un alto trafico de visitas entre
diferentes perfiles.

Otra de las redes sociales mas importante es Twitter.com que es una red de
microblogging!? en donde se comparte contenido mediante mensajes cortos de no mas
de 140 caracteres.

2.4.Caso de estudio: La Rioja

2.4.1. Predmbulo de la campafia

La Rioja cuenta con un inventario de recursos y atractivos naturales y culturales Unicos
que lo un destino turistico diferente en comparacion a potentes competidores como
Madrid, Castilla y Ledn o Pais Vasco, a pesar de su diferenciacién no habia logrado
posicionarse antes los turista como un destino a visitar debido a la baja inversién en
publicidad y promocion turistica en comparacion a otros destinos semejantes como
Asturias, San Sebastian, Salamanca o Navarra; La Rioja es la regidon mas pequefia de
Espafia y en consecuencia es la region con menor presupuesto destinado a la promocion
turista®s.

Estas estas premisas motivaron que el gobierno de La Rioja encargar a la agencia de
publicidad y marketing Contrapunto de Barcelona el desarrollo de una campafia en la que
apostaron en el potencial de internet como un medio de difusidon y promocion tanto por
su capacidad informativa (como ya se ha comentado anteriormente) como por su
posibilidad de comentar y opinar a posibles prescriptores del destino contando sus
propias experiencias de viaje. Estas opiniones son mas determinantes frente a los
consumidores vy turistas potenciales que los folletos, portales turisticos y agencias de
viajes.

2.4.2. Desarrollo de la campafia
Con el objetivo de generar notoriedad y posicionarlo como como un destino enoldgico y
tranquilo al que los turistas y visitantes tengan el deseo de descubrir, se propuso una
campafia de promocién la cual se inicid con un concurso on-line que invitaba a una
persona a pasar todo un afio en La Rioja conociendo sus fiestas, costumbres,

12 Sistema de comentarios con un tope de 140 caracteres que funciona a manera de foro, chat y blog.
Concepto extraido en: (http://estwitter.com/microblogging/) fecha de acceso: 06/09/2015

13 Concepto extraido en: (http://www.historiasdemarketing.com/2010/05/un-ano-sabatico-en-la-
rioja.html) blog turistico de Puy Trigueros
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monumentos, gastronomiasy bodegas de vinos. El ganador del concurso deberia relatar
su experiencia en un blog turistico, para que fuese difundido por medio de las principales
redes sociales. Paralelamente se promociona el concurso mediante spots publicitarios en
televisién con interesantes técnicas de percepcién de la atencion acompafiado de
imdagenes atractivas y diferenciadoras de La Rioja.

D [

(A quién no le apetece
Un Aiio Sabatico en La Rioja?

Te ofrocesos 1s opartumidad de disponer do 12 mases
pasn igo s, pasa
desarrollar el proyecto que slempre has sohado o
ntido de la vida.

par

Proparate pooque daane un o ro deberas pTOOTUPAIT Par
nada, nosotsos de lodo: del de

los desplazamientos, una holsa de viaje para tus gastos, 2
portitil con conexitn a Internet y un sinfin de actividades

para regenerar ta vida.

iApantate! Prrees omuiets

llustraciéon 11: un afio sabatico en la rioja - www.bajolalinea.duplexmarketing.com

2.4.3. Viajero 2.0.
La ganadora del concurso que fue elegida por los visitantes de la pagina web entre 15
participantes, pudo disfrutar por 12 meses con todos los gastos pagos e incluso un sueldo
mensual viajando por diferentes zonas de la regién visitando sus atractivos, alojamientos,
casas rurales y fiestas, museos y monasterios. La ganadora, a cambio, debia compartir
sus vivencias, emociones, comentarios en las principales redes sociales como Facebook,
Twitter, Flikr, Youtube y blogs destinados a la campania turistica.

Iustracion 12: ejemplo de fotos compartidas en RS y blogs - http.//www.escapadarural.com/blog/un-ano-sabatico-
de-viajera/
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2.4.4. Resultados de la campafia®?
Los datos que se manejaron en esta campafa son significativos en cuanto que 1396
personas se inscribieron para participar en el concurso de un afio sabatico. De entre ellos
se preseleccionaron 600 y finalmente se seleccionaron a los 15 semifinalistas. Ademas se
ofrecieron fines de semana sabaticos a los que se inscribieron hasta 9417 personas.

La campafia consiguid un importante impacto on-line con mas de 50.000 menciones en
internet, television, radio y prensa ademas de hasta 200.000 visitas al sitio web y blog.

En tres meses se duplico la inversidn de la campafia y se generaron ingresos por valor de
mas de 1 millén de euros compitiendo con destinos turisticos con presupuestos 15 veces
mayor.

Aumento un 316% las consultas en buscadores como google sobre el destino, fue el
cuarto Trend topic en Espafia durante la etapa de seleccion de candidatos, la notoriedad
publicitaria aumento un 12% vy la de la marca un 37% y una penetracion como destino
interior de un 34% (En levante un 80% y en el noroeste un 121%) con aumento en la
intencion de visita a La Rioja de un 12%.

El caso de estudio nos ha permitido comprender el alcance de una estrategia de
marketing correctamente dirigida desde las redes sociales con objetivos claros como el
posicionamiento de la marca en la mente de los consumidores en segmentos de publicos
concretos.

14 Datos obtenidos en: http://www.larioja.com/20100928/local/region/nerea-ariztoy-comenzara-

sabatico-201009281201.html y http://www.contrapuntobbdo.es/work/un-ano-sabatico-en-la-rioja/
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3. Distribucion turistica desde la web

El tercer objetivo planteado en este trabajo final de grado era el de conocer cémo los
destinos turisticos Illevan a cabo la distribucidn a través de Internet. Para ello, se ha
recopilado informacion tedrica que servirda como marco para el analisis en profundidad
del caso de estudio elegido que es el sitio web de la ciudad de Barcelona
www.barcelonaturisme.com y su web de comercializacién www.BCNshop.com

3.1. Distribucion de productos turisticos desde la web
La actividad de venta de servicios en internet no es muy diferente a la que se realiza en
el mundo offline. Los cambios mas significativos se refieren a la calidad de la atenciény
el personal que lo acompafia en todo el proceso de compra, que ahora se realiza a través
de ordenadores. No obstante, son muchos los elementos que intervienen, mas o menos
complejos y en constante cambio que se abordaran en este apartado.

3.2. La evolucion de los sistemas de distribucién y las OMD’s

Desde la integracién de los sistemas de computacion sistematizado CRS y los posteriores
Sistemas globales de distribucién (GDS) las OMD’s han intentado aplicar estas
tecnologias a los destinos turisticos, pero ha sido el éxito de las nuevas tecnologias
vinculadas a internet las que han supuesto un cambio en cuanto a la facilidad para
incorporarlas.

En los afios 90" las empresas turisticas de gran tamafio incorporaban sistemas de reservas
0 bases de datos para la recopilacion de informacion de la oferta turistica. Sin embargo,
no sucedia igual en los destinos (OMD’s) debido a la gran inversidon que representaba
ademas de que los destinos estaban centrados casi exclusivamente en la promocion. La
llegada del internet y el bajo coste de las tecnologias de la informacion dieron lugar a la
utilizacion del comercio electronico por las OMD’s y cuya utilizacién trajo consigo
beneficios en términos econdémicos y de marketing.

Esta forma de distribucién online es ahora imprescindibles para el sector turistico. Como
se ha comentado anteriormente, internet es la principal fuente de informacién vy
planificacion de viajes para los turistas, por lo que la comercializacion no podia presentar
otro comportamiento. La Organizacién Mundial del Turismo apunta esta afirmacion
enunciando que las principales beneficiadas del nuevo marco de comercializacion online
serian los destinos gracias al facil acceso del turista a productos, proveedores, portales
de servicios, intermediarios o reservando en las web de los destinos turisticos.
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3.3.Destinos turisticos y enlaces a sistemas de reservas

Existen varios tipos de relaciones on-line entre los destinos y las empresas de
comercializacion de productos y servicios on-line, el grado de relaciéon entre estas
organizaciones depende de las estrategias planteadas por ellas mismas y sus recursos on-
line.

El modelo de comercializacion mds comun se basa en la relacién entre empresas
comercializadoras de servicios y aquellos destinos que no se comercializan directamente
en su web. Este es el caso del sitio web de un destino turistico que ofrece alojamiento a
los turistas pero en el momento de la reserva son remitidos a otras paginas webs de otros
intermediarios (agencias de viajes) o a otras webs como sistemas de reservas y gestiéon
de alojamiento local.

En otros casos, los destinos realizan ellos mismos la comercializacion de productos y
servicios ofreciéndolos directamente desde su pdagina web sin que aparezcan
intermediarios para la comercializacion. Esta opcion de comercializacién supone una
importante inversidon econdmica para los destinos en cuanto a que deben disponer de
sistemas de reservas propios y su mantenimiento. Para la compresién de este tipo de
sistemas propios de reservas se presenta a continuacién el andlisis de caso de estudio 3.

3.4.Comercio electronico:

El comercio electrénico consiste en la venta y compra de servicios o productos por
medios electrénicos pero no es solo la venta incluye también las actividades pre y post
venta tales como la comunicacién, busqueda de informacién, atencién al cliente,
seguimiento del proceso de adquisicion y pago online, etc.

3.5.Caracteristicas de la relacién entre turismo y comercio electrénico

Las tecnologias de la informacion y las comunicaciones han modificado al mundo vy el
turismo no es la excepcion. Se aprecian cambios importantes tanto en la industria
hotelera como en los restaurantes y sobre todo en la intermediaciéon en la venta de
paquetes turisticos y productos sueltos de viajes.

En el sector turistico estas relaciones alcanzan un alto valor como herramientas de
comercializacién de los productos y servicios turisticos. A continuacién se comentan las
caracteristicas enunciadas por (Canaves, 2010) que hacen de la unién entre turismo y
comercializacién online sean complementarias:

a) Caracteristicas tradicionales
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Entre las caracteristicas evidentes y conocidas por la mayoria de usuarios es la reduccién
de costes en el intercambio de informacidn, la velocidad en la transmision de mensajes,
control de cliente y una flexibilidad mayor en el uso de elementos del marketing.

b) Direccionalidad

La principal caracteristica de internet es que permite dirigir un Unico mensaje (emitido
por un emisor) a muchos receptores que ademads han demostrado su interés por el
mensaje. Esto se consigue a través de la huella que dejan los usuarios en la web y que es
utilizada por las empresas y destinos para dirigir mejor la estrategia de comunicacion; asi,
esta informacién se almacena, se selecciona y clasifica para después enviar informacién
gue responda a las expectativas de los usuarios.

c) Interactividad

La interactividad se refiere a la facilidad para generar respuestas personalizadas en
funcion del comportamiento de los clientes.

d) Flexibilidad

Elinternet es un medio de marketing mucho mas flexible que los medios de comunicacién
tradicionales. Este permite por ejemplo que una pagina web, promocione, informe,
atraiga la atencion y permite que finalice la compra todo esto en un mismo instante,
mientras que con los medios tradicionales no es posible.

e) Accesibilidad

Otra gran ventaja que permite internet es la disponibilidad a la compra sin interrupciones
de horario. Se puede afirmar que una pagina web, salvo en procesos de mantenimiento,
permanece abierta 24 horas todos los dias del afio.

3.6.Caso de estudio: Comercializacion on-line BCN-SHOP (Barcelona)

La oficina de turismo de Barcelona desarrollo su primer sistema de reservas en su web a
través de un sistema de propiedad de terceros en el afio 2000. Segun la informacion
disponible en su pagina web, este servicio era prestado por una central de reservas
externa localizada en Austria. Desde el afio 2006 existe un nuevo sistema de reservas el
cual fue ideado, desarrollado y gestionado por la propia organizacion de turismo
Barcelona.

El caso de estudio que nos ocupa (nUmero 3 para este trabajo final de grado) analizard el
sitio web de turismo de Barcelona, (www.BCN-SHOP.com) que es soportado por la pagina
oficial de turismo de Barcelona (www.barcelonaturisme.com). BCN-SHOP se encarga de
la comercializacion de los productos turisticos de la ciudad en un mismo sitio. Este sitio
web incorpora no solo de reserva y pago de alojamiento, sino también la opcion de
reservar en restaurantes, eventos, adquirir paseos guiados, mapas, entradas a museos,
entre otros.
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3.6.1. Organizacion de la web
Para el inicio del analisis de la pagina web de Barcelona como plataforma de
comercializacion iniciaremos con el rapido analisis de la web que soporta no solo la
pagina web BCN SHOP sino otras web de turismo de Barcelona
(www.barcelonaturisme.com).
e Web oficial de turismo Barcelona Tourisme Barcelona (www.barcelonaturisme.com)

e VisitBarcelona estd Web esta re-direccionada a la web principal (www.barcelonaturisme.com)
e Web de comercializacién de servicios y productos BCN-SHOP (www.
bcnshop.barcelonaturisme.com)

e Web que permite conocer la localizacion de todos los lugares de interés turistico, como
alojamientos, transporte, compras, rutas, etc. (www.zoominbarcelona.com)

e Web que muestra todas las aplicaciones moviles oficiales de turismo de Barcelona para
Smartphone (www.apps.barcelonaturisme.com)
e  Esta Web esta destinada al turismo accesible dentro del destino (www.barcelona-access.cat)

e Web que presenta una tarjeta turistica y sus funciones (www.barcelonacard.com)
e Esta Web brinda toda la informacion de turismo dentro de un ambito profesional
(www.professional.barcelonaturisme.com)

e Web que presenta la OMD del destino y sus actividades (www.barcelonaconventionbureau.com)

e Web dedicada a quienes practican un turismo mas selectivo (www.barcelonapremium.com)

e Web que potencia los ejes comerciales de la ciudad y alrededores
(www.barcelonashoppingline.com)

e Esta web presenta el vinculo de la ciudad con los deportes para potenciarlo como un destino
deportivo. (www.bcnsports.barcelonaturisme.com)

Como se puede ver en la lista de webs vinculadas a la web principal de turismo de
Barcelona, la mayoria de web se dedican a desarrollar informacién de diferentes
intereses turisticos. Algunas de estas webs se presentan bajo el sub-dominio
barcelonaturisme.com mientras que otras aparecen con un dominio totalmente
independiente. No obstante, todas estas webs presenta en un lugar destacado el logotipo
del destino Barcelona turisme para certificar que estas Webs son oficiales.

o
BarcelonaTurisme

000000

' Porque toda la ciudad cabeen tr, d
bolsillo Lisiaco
otras

Con tas aplicaciones para Smartphone de Barcelona, encontrar
", webs

que qulesas. as de bolsillo te explicardn los detalles du
la cludad, te buscaran
05 en un album. jDescés

[lustracién 13-Pdgina oficial de turismo de Barcelona (www.barcelonaturisme.com).

En la ilustracién 14 podemos ver la pdagina oficial de turismo de Barcelona donde se
identifican los aspectos y factores de una web turistica (tratados en el apartado Il. Marco
Tedrico punto 1 de este trabajo final de grado). Los recuadros destacados en color
naranja indican los lugares donde estan presentes los links que enlazan a la pagina web
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de comercializacion de productos, mientras que el recuadro de color amarillo conduce a
otras webs oficiales con contenido turistico de la ciudad.

4.1.1. Productos y servicios

oo,
Barcel

BCNSHOP

POR TUCUENTA W

000000

ARTICKET
Todo el arte en un solo ticket © MATERIAL TURISTICO
Mapas, guins y publicaciones

Ver productos con descuento - BARCELONA

APPS

Barcelona a la butxaca!
{Barcelona en el bolsilo}

LOS MAS VENDIDOS

© Borcelons Bus Turistic

llustracién 14-Sitio web de BCN-Shop — (http://bcnshop.barcelonaturisme.com)

En la ilustracion 15 podemos ver que la web BCNSHOP se destina Unicamente a la
comercializacion de productos turisticos. Se presenta una gran variedad de productos y
servicios ofrecidos por categorias a los usuarios donde se pueden encontrar: tarjetas para
turistas, tarjetas de transporte, materiales turisticos, guias y mapas, audio-guias, alquiler
de coches, Tours turisticos en la ciudad, tiquetes para eventos en la ciudad, entradas a
actividades o atractivos turisticos, hoteles y restaurantes entre otros. Cada uno de estos
productos es perfectamente comercializado a través del sitio web, permitiendo la
seleccion del producto, afiadirlo a una lista de la compra y finalmente mediante el pago
online, adquirir los productos y servicios.

4.1.2. Carrito de la compra

000000

BCNS

RTUCUENTA WiSP

@ corfimacién o

Falta por pagar 5247

[lustracion 15-BCN-SHOP ejemplo de compra - becnshop.barcelonaturisme.com
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La integracion de un carrito de la compra o lista de compra es uno de los elementos que
hace que esta pdagina web pueda tangibilizar todos los servicios y productos del destino
permitiendo su comercializacion. Cada uno de los productos ofrecidos en la pagina web
de puede adquirir, ya sea una estancia en un hotel, billetes de transporte, aplicaciones
moviles, etc. En la ilustracidén 16 se puede ver un ejemplo en el cual se afiade al carrito
de la compra una noche de hotel, entradas a un museo y un billete de transporte para 2
dias, tras la eleccién de los productos o servicios se procede a hacer el pago virtual
mediante tarjeta de crédito.

4.1.3. Integracion con plataformas de comentarios

BCNSHOP e

PORTU CUENTA VISTAS Y TOURS MUSEOS, OCIO Y GASTRONOMIA TICKETS CERCA DE BARCELONA ipaiae

@O0

Categoria

[lustracion 16-listado de resultados de busqueda en la web - bcnshop.barcelonaturisme.com

Importancia actual de las La experiencias y cometarios dejados en las plataformas de
evaluacién de servicios turisticos es vital para los destinos ya que estos forman parte de
la valoracion de su reputacion online. Este destino turistico, consciente de la importancia
gue representa, utiliza la plataforma mas importante a nivel mundial de comentarios y
opiniones Tripadvisor.com la cual permite dejar comentarios y ademas genera una
calificacion general del sitio en base a los comentarios de los usuarios donde se califican
aspectos como calidad, ambiente, precio o servicio.
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Puntuacién da viajeros de THpAdvisor:

e

llustracion 17: Calificacion del servicio por tripadvisor - www.barcelonaturisme.com

La valoracién de la reputacion online para cada uno de los servicios que ofrece este sitio
web se puede conocer a través de la calificacion de cada lugar acompafado de
comentarios y opiniones de usuarios. En la ilustracion 17 se puede observar como en la
lista de resultados en una busqueda de alojamiento aparece cada establecimiento
hotelero con la calificacion de la plataforma de comentarios. Si se amplia la informacién
de alguno de estos servicios se muestra de nuevo la calificacion y permite ver los
comentarios especificos sobre el destino (ilustracién 18).

lll.  Creacion del modelo

Una vez conocidos y analizados los aspectos mas importantes que engloban el sitio web
de un destino turistico con objetivos de comunicacion, promocién y distribucion, se
presenta a continuacién la creacion de un modelo que permita ser reproducido y aplicado
a otros destinos turisticos.

El modelo se desarrollard mediante una serie de etapas, las cuales conducen a la creacién
de un modelo valido para la promocién y distribucion de un destino turistico. Este
apartado se plantea con una explicacién de cada fase de desarrollo junto a la propuesta
(a modo de prototipo) de un sitio web turistico desde su planificacion tedrica hasta la
elaboracién del prototipo a modo de boceto final. Este prototipo resultante de sitio web
se apoya en los conceptos técnicos del modelo y en la comparacién con otras paginas
webs que se destacan por sus acciones de comunicacién, promocién y distribucion la
revista Hosteltur, en su nimero 198 recoge las principales caracteristicas de las 20
mejores webs turisticas en el 2010.

El sitio web como plataforma de comunicacién, promocién y distribucién (ilustracion 18)
comprende la integracion de una diversidad de sitios webs, herramientas y aplicaciones
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gue en su conjunto crean un medio ambiente digital. Este entorno digital sirve de medio
donde el usuario y potencial turista visita y contribuye a obtener una imagen global y
concreta del destino turistico gracias a la informacion que contiene.

Promocién —_— Distribucion
Comunicacion

men

e Taw | el

Social media Empresas de servicios
turisticos

Sitio web

[lustracién 18- La web como plataforma de comunicacion, promocién y distribucion — elaboracion propia

1. Planificacion inicial del sitio web

En la primera etapa de desarrollo y puesta en marcha de un sitio web o el redisefio de
uno ya existente, se inicia planteando una serie de preguntas cuyas respuestas ayudaran
a crear objetivos claros alrededor del sistema de informacion. Entre otras se destacan
las siguientes:

e (Para qué necesita el sitio web la informacién?

e (para qué necesita el sitio web la audiencia a la que se dirige?
e iQué informacion es Util para esta audiencia?

e (iQué imagen de la organizacién quiero proyectas?

e iQué servicios interactivos prestare a través del sitio web?

e iQuiénes pueden ayudarme a desarrollar el proyecto?

Estas respuestas le permitirdn a la organizacién dar forma a los aspectos bdasicos de su
pagina web como los son los objetivos, la audiencia y que tipos de tecnologias se
requieren para el desarrollo de su proyecto.

1.1.Definicidon de objetivos

En el caso que nos ocupa para crear una web turistica como plataforma de comunicacién,
promocion y distribucidn de servicios turisticos, se propondran 3 objetivos:

OBJETIVO 1: Comunicar y promocionar
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e Promocionar: Dar a conocer el destino y su oferta a los potenciales turistas
mediante los actuales medios on-line.

e Comunicar: Permitir que todo el contenido Util y necesario para los turistas se
encuentre siempre presente en la pagina web.

OBJETIVO 2: Comercializar

e Comercializar: Utilizar el internet como una herramienta que facilite la
comercializacion de servicios y productos turisticos del destino, a través de la
venta directa o mediante la integracion de intermediarios que faciliten el proceso.

OBJETIVO 3: Disefio visual e interactivo

e Interactuar: El sitio web debe permitir la comunicacion multidireccional entre
todos los usuarios.

e Persuadir: la imagen de la pagina web debe cautivar al usuario convirtiéndolo en
un potencial turista mediante un disefio coherente y estético que transmita los
valores del destino y sean capaces de persuadir al usuario.

1.1.1. OBJETIVO 1: Comunicary promocionar

2. Uno de los objetivos planteados para esta plataforma es el de comunicar la
informacion potencialmente Util a los turistas. En este sentido, la web debe facilitar
la comunicacién multidireccional entre los actores del proceso turisticos tanto
turistas, como empresas prestatarias de servicios y también la comunidad local.
Asimismo, la pagina web debe proveer y aplicar las correctas tecnologias que
permitan el desarrollo de estos complejos canales de informacién entre usuarios. La
comunicacion entre cada usuario obliga la aplicacion de una determinada tecnologia
gue se debe tener en cuenta para el desarrollo completo del sitio web. La ilustracion
19 muestra un ejemplo de como se integran determinadas tecnologias, entre ellas un
gestor de contenidos (Content Management System o CMS), una base de datos (MySQL
u otros) o la aplicacion de un lenguaje informatico como PHP y HTMIL.

/ Comunicacion entre usuarios en \
( la pagina web \

Empresas g
doi5eIvielos g& mMysaL  Turistas
PHP
2 2
My SQL Web d.e.l. Integracién de
PHP < Redes sociales
destino . .
N Y
cms [ )
OMD & HTML [

|
/

\
\ Tecnologias que facilitan la comunicacion on-line /

llustracién 19-Tecnologias para la comunicacion en la web — elaboracién propia
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La ilustracién 20 muestra un ejemplo de cdmo se integran determinadas tecnologias,
entre ellas el sitio web contendra un gestores de contenidos (Content Management System
o CMS) bases de datos (MySQL u otros) o aplicacion de un lenguaje informatico como
PHP y HTML.

1.1.2. OBJETIVO 2: Comercializar

2. Lacomercializacidon es uno de los elementos mds complejos a tener en cuenta en la
integracion de los sistemas a la pagina web. La comercializacién con intermediarios
requiere de tecnologias como sistemas externos de empresas de servicios turisticos
o simplemente enlazan a otras paginas que realizan estos servicios como
turoperadores, agencias de viajes o directamente a las empresas hoteleras y de
restauracion.

3.  Seproponen dos opciones de comercializacién: indirecta (o entre intermediarios) y
directa. Estas opciones estaran en funcién de los actores implicados. La opcién 1
(ilustracién 20) muestra como funciona la comercializacion entre intermediarios.

Comercializacion indirecta

| —v.v.o5)]
deSde Ia plataforma web Sistemas Touroperadores
globales Agencias de viajes
de reservas
[ ees ]
sy Hoteles Hotel A g
Web.del \’{Rcstourcmcs C’j Hotel B Pagina WEB E.m.presas. @
destino Afracciones Hotel C Hotel B de servicios turisticos
llegada ala  Seleccidon de Eleccion del Enlace a otfras web
pagina web categorias  producto o para realizar las
servicio reservas y el pago

Tecnologias necesarias: MySQL - PHP - correos electronicos

llustracién 20-Tecnologias para la comercializacion con intermediarios en la web - elaboracidn propia

Como segunda opcidon 2, la comercializacion directa, se basa en la integracion del
comercio electrénico en el sitio web. En este tipo de comercializacién se debe considerar
la dificultad que requiere ya que el destino debe generar un inventario de empresas del
sector para poder incluir su oferta en un buscador en la web, con la consiguiente pasarela
de pago de servicios y productos, ademas debe contar con profesionales que puedan
programar, desarrollar y gestionar estos complejos sistemas de comercializacién dentro
de la web. La cantidad de trabajo en la planificacidon y desarrollo de este tipo de proyectos
puede alcanzar altos presupuestos econdmicos.
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Comercializacion directa \

en la plataforma Web
»yHoteles Hotel A
Web 'del Restaurantes 7 Hotel B (zZReservar €
destino Afracciones Hotel C
llegada ala Seleccion de Eleccién del Consulta de Se hace el pago
pagina web categorias producto o disponibilidad del servicio con
servicio y reserva tarjeta de credito

\ Tecnologias necesarias: My SQL - PHP - Tecn. de intercambio ‘;
A\ electronicos de Datos - (SSL) transferencias de fondo on-line- )
“._ Correos electronicos ’

P

llustracion 21-Tecnologias para la comercializacién directa en la web- elaboracién propia

1.1.3. Objetivo 3: Disefio visual e interactivo
Para cumplir los objetivos de disefio y conseguir que el sitio web sea persuasivo, se debe
facilitar una gran cantidad de elementos visuales y graficos que en conjunto hacen de la
pagina web un lugar ordenado, agradable y coherente, este tipo de aspectos estéticos en
la web necesitan la aplicacién de tecnologias y conocimientos en Flash, HTML, CSS, AYAX,
JavaScript y PHP.

Diseno visual e interactivo

Menus desplegables
Imagenes animadas
Colores y disefno de interfas

Tecnologias necesarias:

B Flash
P rteion HTML/CSS

Bures Ayax
Java script

PHP

llustracién 22-tecnologias para el disefio estético e interactivo de la pagina web- elaboracién propia

1.2. Definicidon de la audiencia

Una vez definidos los objetivos generales, conviene definir a quien ira dirigido el sitio web.
El primer paso a la hora de emprender el disefio de la pagina web es el de conocer a
nuestros usuarios potenciales: cudles son sus objetivos, necesidades y expectativas, su
nivel de experiencia y conocimientos tecnoldgicos, asi coma las limitaciones de acceso
que puede tener, etc.
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1.3. Componentes fisicos de la web (Hardware)

Encontramos tres componentes principalmente: un servidor web, una conexion de red y
uno o mas clientes (navegadores). El servidor web distribuye el contenido a todos los
clientes que la solicitan (navegadores) estor requerimientos son hechos a través de una
conexion a internet o red mediante un protocolo HTTP, esta informacion se almacena en
archivos HTML o en bases de datos. Para cubrir estas necesidades normalmente las
organizaciones recurren a la contratacion de empresas especializadas de alojamiento
web, que incluye mantenimiento operativo y conectividad; sin embargo es posible
también que la pagina web del destino sea alojada en un sistema propio aunque se deben
tener en cuenta factores técnicos importantes que aseguren la calidad, ya que de este
servidor depende el buen funcionamiento de la pagina web.

2. Arquitecturay definicidn del sitio web

La arquitectura de la informacion permite organizar los contenidos para que estos sean
encontrados y utilizados por los usuarios de manera simple; cada uno de los elementos
que se analizardn en este apartado constituye la arquitectura de la informacion, mediante
la cual es posible conseguir la visibilidad de los contenidos:

e Definicién del contenido del sitio
e Definicidn estructura del sitio

e Definicion sistemas de navegacién
e Definicién disefio visual

2.1. Definicion del contenido del sitio

Tras la definicion de los objetivos del sitio web, el conocimiento de los potenciales
usuarios y los diferentes tipos de tecnologias que aplicaremos en la web, procedemos a
definir mas concretamente la informacién que estard presente en el sitio web.

2.1.1. Inventario
Al iniciar con la estructura de la informacién lo primero que se tiene que analizar y
plantear es que tipo de informacién se ofrecerd a los usuarios; en esencia se trata de
hacer un listado de toda la informacién contenida en la web con una aproximacion al tipo
de usuario al que va dirigida, tipo de contenido y naturaleza.
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2.1.2. Clasificacion del contenido

Una vez conocido todo el posible contenido que se puede ofrecer en la pagina web, se
debe proceder a hacer una clasificacion de este mediante la creacidén de grupos que
faciliten el etiquetado de la informacion (Docavo, 2010) los clasifica en 3 métodos:

a)

Clasificacion orientada a la audiencia: Este tipo de clasificacion se puede llevar a cabo
cuando claramente se conoce la audiencia y se puede segmentar, es decir que cada
contenido se categoriza en funcion al publico. Aplicada a este proyecto podriamos
clasificar el contenido en fusién de los segmentos turisticos del destino, como
ejemplo podriamos brindar informacién especifica a diferentes tipologias de turistas
como: Tercera edad, familias, parejas, grupos etc.

Clasificacion orientada a una accion: Si lo que se estd categorizando no son
contenidos informativos, sino una categorizacién de actividades, las podemos
etiquetar con rotulos en forma verbal (usando verbos), en las paginas web turisticas
encontramos usualmente este tipo de organizacién de informacién ya que el uso de
un verbo invita a la navegacion y al mismo tiempo despliega las potenciales
actividades que se pueden hacer en el destino; como ejemplo encontramos
categorias de informacién como: Que ver, Que hacer, Beber y comer, planifica tu
viaje, etc.

Clasificacion temdtica: Es comUnmente usada por su efectividad en la que los
contenidos se clasifican de acuerdo a su similitud semantica, como ejemplo en una
web turistica se podria aplicar: Datos socio-politicos, infraestructura, datos culturales,
etc.

2.2. Estructura del contenido en el sitio

Una vez seleccionado el contenido de la pagina web, que como se ha comentado en
apartados anteriores respondera a la selecciéon hecha por Da Cruz, 2008, avanzaremos n
la definicion de la estructura del sitio web vy la solucidon grafica que se le dé mediante el
disefio.

2.2.1. Estructura

La estructura del sitio web se refiere a las relaciones y conexiones entre las paginas, un
sitio web puede estructurarse en formas diversas, solapando otras estructuras o incluso
conteniendo subestructuras diferentes a la general, las estructuras mas comunes son
para (Docavo, 2010) son:

r/’)

™\ Secuencial: La estructura secuencial

Estructura secuencial , ) .
interrelaciona las paginas de la web de

A B C D forma lineal, y es recomendado cuando

el usuario tiene que completar una serie

Ilustracién 23-Estructura secuencial- guia de proyectos web
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de pasos ordenadamente como una compra online o un registro.

d ; ™
Hipertextual: En una estructura por | Estraciura Hipertoxtual
hipertexto las paginas se enlazan por similitud A B
o relacion entre los contenidos, permitiendo

gue el usuario navegue por diferentes paginas
con contenido relacionado. C

Este tipo de estructura ofrece dinamismo y | , |
libertad de navegacién pero en algunos casos W
puede desorientar al usuario

llustracién 24- estructura hipertextual - guia de
proyectos web

’_/ Estructura jerarquica . Jerdrquica: En este caso las paginas se
agrupan dependiendo la jerarquia entre
A ellas, posiblemente es la estructura
mas usada en los sitios webs. Esta

B C organizacion en forma de arbol es
flexible y escalable posibilitando la
organizacion de grandes cantidades de

\.‘ D E F | paginas y por otro lado resulta muy

\ / orientativa para el usuario
llustracion 25- estructura jerarquica - guia de proyectos web

2.2.2. Mapa del sitio
El mapa del sitio se refiere a crear un “arbol de contenido” en el que se mostrara de
manera practica las secciones del sitio web y los niveles que habra dentro de cada uno.

En la ilustracién 27, se plantea la creacién del mapa del sitio del sitio web, siendo
consecuentes con el inventario de contenido propuesto y con una clasificacion de

contenidos asi como una jerarquizacion del contenido usando sistemas de contenidos
mixtos.
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llustracion 26- Mapa del sitio - elaboracién propia

de los usuarios sean concretas en pocas areas.

Secciones: se debe intentar que sean las menos posibles, con el fin que las acciones

Niveles: Se debe intentar que el contenido para el usuario este a menos de 3

niveles, lo que representan que el contenido serd encontrado en menos de 3 clics.

Estructura: representacion del tipo de estructura entre las paginas.
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2.3. Sistemas de navegacion

La siguiente tarea tras la creacién del arbol de contenido, es la de concretar el sistema

de navegacion del contenido de la web, a través de estos los usuarios podran avanzar
por la pagina sin perderse, se pueden diferenciar 3 sistemas de navegacion (Docavo,

2010):

a) Sistema de navegacion global: son aquellos conjuntos de enlaces que estructuran
el contenido del sitio web en diferentes secciones principales. Su funcidn es la de
orientar al usuario acerca de donde se encuentra y qué otras secciones principales

puede visitar.

b) Sistema de navegacion local: su funcion es ofrecer el acceso a las sub-secciones
del sitio web. En muchas ocasiones estos sistemas son los que incluyen la
clasificacion (taxonomia) de los productos o contenidos del sitio web.

c) Sistema de navegacidn contextual: suelen estar integrados en el propio contenido,
en apartados o blogues de tipo “enlaces relacionados”, “noticias relacionadas”,
es decir son aquellos sistemas que permiten la navegacion transversal.

2.4. Definicion visual

2.4.1. Disefio de la estructura de la pdgina: Wireframes.
Los wireframes segun (Docavo, 2010) son elementos que especifican la estructura y
organizacion de los contenidos y navegacién en cada grupo de pdaginas. La sucesién de
estos contenidos daran forma a la pdagina web con una respuesta visual a los menus,
sistemas de navegacion y busqueda. La idea de esta metodologia es que mediante lineas
y bloques se representen los elementos graficos de la web (logos, vifietas, imagenes) esto
permitird centrarse en la funcionalidad de la pagina web.

Wireframes de la WEB: Pagina inicial

AR [ Idiomas | FAQ's

|: [ NI j [ Redes sociales | @ Busqueda  ointacto
QUE VER COMER Y PLANIFICA GUIA

| Y HACER BEBER COMPRAS | "ryviaJE | pracTica

Carrusel de fotografias

/

Acceso directo
e busque alojamiento
N 0t|C|aS y Acceso directo
d d busque restaurantes
novedadaes Acceso directo
del destino Atracciones Furisticas
Acceso directo
Eventos
OFICINA DE TURISMO INFORMACION LEGAL CONTACTO

llustracién 27- Wireframes de la pagina principal del sitio web - elaboracién propia
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Wireframes de la WEB: Pagina secundarias

AN [ Idiomas | FAQ's
|:I— TN [ Redes sociales | & Busqueda  contacto
QUE VER COMER Y PLANIFICA Guia
Y HACER | BEBER | COMERAS | TUVIAJE | PRACTICA

Carrusel de fotografias /

Compras > Que comprar > Artesanias

Menu de navegacion
COMIDA
TIPICA
MODA
ARTE

[ OFICINA DE TURISMO INFORMACION LEGAL CONTACTO ]

[lustracién 28-wirefrimes de las paginas secundarias del sito -elaboracién propia

2.4.2. Bocetos de disefio
Esta etapa consiste en la generacion de dibujos digitales que representan los acabados
que tendran la pagina web, donde se considera la portada, los colores, menus, etc.

Estos bocetos graficos se basan en las estructuras creadas anteriormente, mapa del sitio,
wireframes y diagrama de flujo, estos bocetos en programas graficos permiten la rapida
correccion de errores estéticos y de imagen.

Borrador de la WEB: Pagina inicial

2 ., SRilmmll diomas FAQ"
(3% Costi Py Q Busaeds Comao

Que very hacer  Que very hacer

PLANIFICA TU VIAJE

Lorem Ipsum es simplemente el
texto de relleno de las imprentas
y archivos de texto. Lorem
Ipsum ha sido el texto de relleno
estandar de las industrias
desde el afio 1500, cuando un
impresor (N. del T. persona que
se dedica a la imprenta)
desconocido usé una galeria de
textos y los mezclo de tal
manera que logro hacer un libro
de textos especimen. No solo
sobrevivio 500 anos, sino que
tambien ingres6 como texto de
relleno en documentos
electronicos, quedando

OFICINA DE TURISMO

Ilustracién 29- borrador del sitio web pagina principal - elaboracion propia

INFORMACION LEGAL

Alojamiento
Lorem Ipsum es simplementes

Vuelos

Lorem Ipsum es simplementes.

Restatantes
Lorem Ipsum es simplementes

Actividades

Lorem Ipsum es simplementes.

GUIA PRACTICA

CONTACTO
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Borrador de la WEB: Pagina secundaria

> ) S21lmmll Idiomas FAQ!
(5% CaitiFaga S Gonact

Que very hacer  Que ver y hacer COMPRAS PLANIFICA TU VIAJE GUIA PRACTICA

Comida tipica

Lorem Ipsum es simplementes

Moda

Lorem Ipsum es simplementes

Arte

Lorem Ipsum es simplementes

Lorem Ipsum es simplemente el texto de relleno de las imprentas y archivos
de texto. Lorem Ipsum ha sido el texto de relleno esténdar de las industrias
desde el afio 1500, cuando un impresor (N. del T. persona que se dedicaala
imprenta) desconocido usé una galeria de textos y los mezclé de tal manera
que logré hacer un libro de textos especimen. No sblo sobrevivié 500 afios,
sino que tambien ingresé como texto de relleno en documentos electrdnicos,

OFICINA DE TURISMO INFORMACION LEGAL CONTACTO

llustracién 30- borrador de la pagina secundaria del sitio web - elaboracion propia

3. Construccion del sitio

Una vez concebidos todos los elementos que compondran el sitio web desde el contenido
hasta su formato de presentacion y estructura, si puede iniciar con la etapa de la
construccion del sitio web, en esta etapa compleja intervienen los técnicos en
programacion que inicialmente expondran una maquetacion del sitio y la consiguiente
programacion, una vez concluida se debe hacer una serie de pruebas de usabilidad que
permitan ir realizando cambios oportunos antes de la puesta en marcha del sitio como
botones interactivos, sistemas de busqueda, formularios, enlaces, graficas, sonidos,
validacion de HTML, CSS entre otros.

Tras la puesta en marcha del sitio web se continlan con una serie de controles que
permitan comprobar el correcto funcionamiento de los sistemas, como la interfaz,
pruebas de carga y seguridad.

4. Lanzamiento de la web

Para el lanzamiento del sitio web es necesario que este haya cumplido con todas las
pruebas antes mencionadas, para asi asegurar el funcionamiento y el despliegue de
contenidos.

Tras las comprobaciones de funcionamiento se pasa a una etapa de lanzamiento on-line
donde se dara de alta el dominio para que la pagina pueda ser encontrada por los
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motores de busque y estos inicien con la indexacion de los contenido del sitio, se generan
enlaces a otras paginas y finalmente se ofrecen elementos de fidelizacion para los
usuarios.

lgualmente se inician acciones of-line donde se presente la pagina web al publico y esta
pueda ser referenciada para las campafias publicitarias en presa y radio.
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Conclusiones

Las conclusiones principales a las que se llega después de la realizacion de este trabajo
son:

-La correcta presencia de informacién en el sitio web de un destino turistico es esencial
para la comunicacién con los turistas, siendo la web un factor importante en la toma de
decisiones, representando el destino asi como su oferta turistica.

-La web social ha supuesto una revolucion en la manera de promocionar los destinos
turisticos. Cada vez son mas los turistas que recurren a estos medios sociales para
conocer el destino y su oferta, asi como para compartir sus experiencias y opiniones que
seran esenciales para la toma de decisidon de otros turistas.

-Los nuevos canales de distribucién online ponen a disposicién de los destinos la
oportunidad de ser mas competitivos, facilitar la venta de sus servicios y productos y
llegar a muchos mas clientes en comparacién con los medios tradicionales de venta.

-El sitio web de Hong-Kong es un claro ejemplo de un destino turistico que informa y se
comunica a través de su sitio web, permitiendo tener una imagen clara y concreta del
destino.

-La campafia de Marketing de La Rioja es una muestra clara de las oportunidades que
brindan las redes sociales bajo una correcta vision de promocién, permitiendo un gran
impacto en el mercado turistico a pesar de limitados presupuestos econdmicos para la
promocion.

- BCNSHOP es un ejemplo de la nueva tendencia turistica online en relacion con la
distribucion y comercializacién de los productos vy servicios, la correcta aplicacion de las
herramientas de comercializacion permiten que toda la oferta turistica de un destino sea
accesible a la compre para los turistas en un sitio web.

-Es necesario comprender el contexto general de los sitios web de destinos turisticos y
las caracteristicas de las herramientas disponibles en internet para generar un sitio web
completo y potente que cumpla los objetivos planteados por las organizaciones turisticas.

-Crear una plataforma de estas caracteristicas demanda a la organizacién encargada el
despliegue de estrategias claras y precisas que permitan capturar a sus publico objetivo
en un medio tan competitivo como lo es el internet, igualmente la organizacion debe
contar con profesionales en las nuevas tecnologias y la comunicacién que proyecten estas
estrategias de la manera correcta en este medio.

Para finalizar, y segin lo analizado en este proyecto, es necesario cambiar la visién de los
profesionales del sector turistico, ya que internet no se debe tratar como una ayuda a la
promocion y como un medio de distribucién, sino que debe verse como una fuerza
importante en si misma que estd cambiando radicalmente el negocio turistico.
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