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RESUMEN

La evolucidn de Internet y las TIC representa el factor que mayor incidencia ha tenido
sobre los cambios experimentados por el turismo en la ultima década, tanto desde el
punto de vista de la oferta como de la demanda.

Por una parte, la irrupcion y desarrollo de la web 2.0, acompafado de nuevos
desarrollos tecnoldgicos, implica para los destinos turisticos la aparicion de un nuevo
ecosistema 2.0 en el que la informacion y el conocimiento representan el principal
factor.

Y por otra, los nuevos hadbitos de consumo de informacion por parte de la demanda
turistica han experimentado un cambio radical, aumentando tanto el consumo como la
capacidad para generar contenidos sobre el destino por parte de los turistas.

En este contexto, los destinos turisticos se ven obligados a adaptarse a la rdpida
evolucion del entorno tecnoldgico, que encuentra una respuesta paralela en la
demanda, con el fin de evitar la pérdida de competitividad en el mercado.

En este sentido, las estructuras, estrategias y actuaciones de los destinos turisticos
deben avanzar hacia un modelo de gestion integral que garantice una mejora de su
competitividad y una mayor optimizacion de sus recursos en este nuevo contexto.
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Over the last decade, the evolution of both, the Internet and the information and
communication technology (ICT) has had a deep and pervasive impact on tourism. It
has affected supply and demand alike.

On the one hand, the evolution of Web 2.0 and new technological developments have
had important implications for tourism destinations, having underpinned the
emergence of a new ecosystem largely driven by information and knowledge.

On the other hand, technological changes haveemerged in an important
transformation in the habits of the consumer of touristic goods generating grater levels
of consumption and a greater input over the generation of contents throughout the
different stages of the trip.

In order to avoid losing market competitiveness, tourism destinations are forced to get
adapted to a rapidly changing technological environment

Against a backdrop of change, the proposed paper outlines the need for tourism
destinations to evolve towards a comprehensive management model that integrates
their structures, strategies and actions with the aim to improve their competitiveness
and optimize their resources.

Keywords: destination management, ICT, web 2.0, knowledge, competitiveness

1.-La gestion de los destinos turisticos: implicaciones y procesos clave en el entorno
2.0

Internet vy las tecnologias de la informacion y la comunicacion (TIC) representan los
principales elementos impulsores del actual desarrollo de la sociedad de la
informacién y del conocimiento a nivel global. Todos los sectores econdmicos han
experimentado cambios en su gestion y funcionamiento derivados de las mejoras en el
tratamiento de la informacion y del mayor conocimiento disponible sobre el que se
toman sus decisiones estratégicas y operativas.

En este contexto, el sector turistico se ha convertido en uno de los que mayores
cambios ha registrado a todos los niveles de gestidn, tanto interna como externa, en
todos los subsectores. Las TIC e Internet han capacitado a las organizaciones turisticas
para desarrollar sus procesos y adaptar sus practicas de gestién con los siguientes
objetivos (De Pablo, 2004):

-Aumentar su eficiencia interna y gestionar mejor su rentabilidad.

-Apoyar una cooperacion eficiente entre las partes que forman la cadena de valor
de socios dentro del sistema de valores.

-Ampliar el ambito operativo y geografico ofreciendo herramientas estratégicas
para la expansion global.
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-Interactuar de forma efectiva con los consumidores y adaptar y personalizar el
producto.

-Diversificar y ampliar el nimero de canales de comercializacién.

-Capacitar a los clientes para la interaccidn entre ellos, con las empresas y con los
destinos turisticos.

En el caso de los destinos turisticos, tal y como comentan Buhalis (2003) y Cooper y
Hall (2008), estos han visto como Internet y las nuevas tecnologias de la informacion y
comunicacion (TIC) han guiado la evolucién de los iniciales sistemas de informacién de
los destinos (SID) (también conocidos como SIGT, Sistemas de Informacién para la
Gestion Turistica), ampliando las tareas originarias de apoyo a la actividad
administrativa hacia funciones operativas, e incluso estratégicas, que también
engloban las relacionadas con la comunicacion y promocion de los destinos.

La OMT (2004) define a los SID o SIGT como una herramienta basica para una gestion
eficaz, un sistema informatizado de informacién relacionada con la gestién turistica
que dispone de una base de datos para estudios de mercado, actividades de desarrollo
y de control de las mismas. Es decir, de toda la informacién pertinente sobre turismo,
incluidas las llegadas de turistas y sus caracteristicas, atractivos, infraestructuras y
servicios, datos econdmicos e impactos ambientales y socioculturales, dando lugar asi
al disefio de indicadores de seguimiento de la evolucion del propio destino y de su
estrategia.

El disefio, desarrollo y gestion de las estrategias de un destino, tanto a nivel
estratégico como operativo, deberia sustentarse, por tanto, sobre la base de un
Sistema de Gestion del Destino (SGD) o, también llamado, Sistema Integrado de
Gestion del Destino (SIGD) y de un Cuadro de Mando del Destino o Destination Balance
Scorecard, que permita el seguimiento de la evolucién del destino a través de una serie
de indicadores previamente valorados y disefiados conforme a los objetivos de la
estrategia turistica.

No obstante, a pesar de que los SGD representan una herramienta de gran utilidad
para la gestion del destino, conviene matizar que adquieren especial relevancia para
las pequefias y medianas empresas que carecen del capital y los conocimientos
necesarios para emprender una estrategia amplia y dependen de las autoridades y los
intermediarios del destino a la hora de promocionar y coordinar sus productos (OMT,
2004).

En cualquiera de los escenarios anteriores, la gestion de la informacion de los destinos
representa hoy en dia mas que nunca un factor capital para la competitividad de los
mismos, pues de ello depende la mejora de su oferta, la satisfaccion de la demanda y
la sostenibilidad de sus recursos.

Asociado a ello, destaca en la actualidad el paradigma de los “destinos inteligentes”
(smart destinations), un nuevo modelo de gestion de los destinos turisticos, en fase de
definicion, en el que las TIC e Internet aparecen en el centro de todas las gestiones
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internas y externas que afectan al espacio turistico, con la sostenibilidad y
competitividad de los destinos como principales objetivos de su desarrollo.

Aungque las TIC nunca se habian considerado un instrumento critico para el desarrollo
de las tareas de gestion de destinos turisticos, en la actualidad juegan un papel clave
para facilitar la experiencia turistica antes, durante y después de la visita al destino, al
igual que para coordinar a todos los agentes involucrados en el destino.

La situacidn que atraviesa actualmente la relaciéon entre las tecnologias de la
informacién y la comunicacién (TIC) e Internet y el sector turistico podria calificarse de
fase de desarrollo. Tras una etapa emergente en la que el uso se centré en la mejora
de la gestidn de los procesos internos de las empresas y de los destinos turisticos, en
estos momentos las nuevas tecnologias han ampliado e intensificado su radio de
actuacion hacia areas, sobre todo, vinculadas con el marketing, la promocién vy la
comercializacion turistica.

Ello se acentla especialmente tras la irrupcién de la conocida “web 2.0”, resultado de
la evolucién del software web hacia un concepto bidireccional, integrador y
colaborativo en la relacidén y uso de Internet por parte del usuario general. Un paso
adelante para dejar atras el tradicional y originario modelo web (concebido como 1.0
en términos evolutivos), que se caracterizaba por la limitacién del acceso a su gestion a
personal experto en programacién web y por la asignacién de un papel secundario y
meramente observador del usuario final, quien consumia los contenidos online que los
gestores de webs publicaban sin apenas poder interactuar, opinar y participar en la
cocreacion de los mismos.

Como consecuencia de esta evolucion de la web 1.0 a la version 2.0, surge una nueva
generacion de webs que permite la integraciéon e implicacion del usuario final en todo
el proceso de generacién y de gestion de contenidos y que lo situan en el centro de
atencion de la comunicacién online tanto para empresas como para destinos turisticos.

En definitiva, una nueva concepcién de Internet que ha derivado en la conversion de la
red en una plataforma de didlogo, de intercambio de opiniones, de creacion de
contenidos personales, es decir en un espacio social que permite a las empresas y
destinos turisticos una mayor comunicacién con los clientes finales y un mayor
conocimiento de sus expectativas, habitos y opiniones en relacidon con el consumo
turistico. De ahi que el presente y futuro del mercado turistico requiera una mayor
capacidad de identificacion de las necesidades de los clientes y de un mayor
acercamiento a los mismos, un giro a las estrategias de comunicacion e interaccion
online que permita la adaptacion de productos y servicios a las expectativas de la
demanda.

En el cometido de los organismos de gestién de los destinos, las tecnologias de la
informacién y la comunicacién, Internet y la web 2.0 juegan un papel clave hoy en dia,
mas alla de las meras funciones asociadas a la atencion de turistas, teniendo en cuenta
el actual contexto de gestion de la informacién y del conocimiento asociado a la
evolucion de los destinos y mercados turisticos y, sobre todo, el gran potencial que
presentan la web 2.0 y las conocidas “tecnologias sociales o 2.0” como verdaderas
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herramientas impulsoras del cambio en la gestidon externa e interna de los destinos
turisticos.

Al mismo tiempo, la llegada de la web 2.0 ha abierto la puerta a la participacion de
todos los agentes del destino en los nuevos SID o SIGT y ademds ha permitido
evolucionar su utilidad hacia la creacion de redes o plataformas online de
colaboracién, dando lugar de esta forma a la aparicion del término “destino 2.0” y
haciendo mds accesible de esta forma la evolucién de su desarrollo hacia modelos de
gestion integrales, en los que las TIC e Internet juegan un papel esencial como
elemento transversal a todos los ambitos de actuacion y a todos los agentes
implicados.

2.1.-El nuevo ecosistema 2.0 y la gestion integral de los destinos turisticos.

Existen diferentes puntos de vista para valorar los efectos de la evolucidn de la web en
el sector turistico. Entre ellos, se podrian sefalar por una parte las implicaciones para
las empresas turisticas y por otra para los destinos turisticos en su concepcién como
elemento global y aglutinador de los diferentes actores, publicos y privados, que
forman parte de la actividad turistica en un determinado espacio.

Tanto para las empresas como para los destinos turisticos, los cambios producidos se
centran principalmente en sus estrategias de gestidon de la comunicacion y marketing
online, en su mayoria dirigidas al cliente final y no tanto a nivel interno, salvo en casos
excepcionales.

A pesar de que el enfoque generalizado de la integracion y uso de TIC y herramientas
web 2.0 ha recaido en el ambito anteriormente citado, los retos que plantea dicha
evolucidon son mucho mas amplios y ambiciosos si se enfocan desde una déptica mas
global y abierta, sobre todo en referencia a la gestion de los destinos turisticos, por la
l6gica complejidad que implica el nimero y la diversidad de elementos que los
conforman vy las dificultades que se derivan de sus estructuras relacionales.

Para el caso de los destinos turisticos, la integracién de TIC y de herramientas web 2.0
aparece como un elemento de caracter transversal que puede reforzar su estructura
interna, es decir las relaciones entre los diferentes agentes que los conforman, y como
consecuencia mejorar los resultados en términos de competitividad del destino.

En este sentido, dicho proceso debe concebirse en el marco de la consecucién de un
modelo de gestion integral de los destinos turisticos, cuya definicion implica las
siguientes cuestiones:

-Transversalidad de la gestion: coordinacién de las areas municipales y del sector
empresarial (oferta), a través del desarrollo de sistemas de gestion de calidad
integral en destino.

-Corresponsabilidad de los agentes implicados, publicos y privados.
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-Compatibilizacién de la orientacién al mercado con la participacién social en el
proceso de planificacion y gestion del destino.

-Desarrollo del destino con enfoque de producto: politicas globales de destino y
politicas especificas orientadas a productos / segmentos de demanda.

-Inteligencia competitiva y conocimiento para la toma de decisiones estratégicas
y operativas del destino.

-Innovacidn, nuevas tecnologias e Internet para el desarrollo y puesta en marcha
de nuevas herramientas, nuevos entornos y nuevas relaciones entre los agentes
implicados en la gestidn del destino.

Las TIC e Internet ejercen una funcion horizontal en el reto de la consecucién de
modelos de gestidon integrales en los destinos. Un papel esencial y directamente
relacionado con todas las cuestiones anteriormente senaladas, con el objetivo de
impulsar la competitividad de los destinos a través de la potenciacion de las sinergias
entre los agentes que los componen.

Un reto asociado a la evolucién de Internet y las TIC hacia el modelo colaborativo que
representa la web 2.0 y que sugiere que las nuevas implicaciones relacionales
derivadas entre el cliente-destino y cliente-cliente se trasladen a la gestion interna de
los destinos, con el fin de generar mas dinamismo y colaboracién en la puesta en
marcha de nuevos productos turisticos, dando lugar asi a la aparicion de “destinos
2.0".

El concepto de “destino 2.0” implica, por tanto, un nuevo ecosistema basado en el
aprovechamiento del “efecto red” tanto a nivel interno, en la gestion del mismo y en
las relaciones entre los propios actores que lo conforman, como externo, en las tareas
de comunicacién y marketing hacia el cliente final, cada vez mds importante en las
fases internas de creacidn de productos turisticos.

Tomando como referencia las aportaciones en torno al concepto de Modelo de
Turismo 2.0 o de ecosistema 2.0 de William (2010), quien sefiala que se trata de la
adaptacion de los modelos 2.0 al sistema tradicional del sistema turistico, la
caracteristica principal que define el concepto de “destino 2.0” reside en el papel de
Internet como plataforma en la que se desarrollan las relaciones entre los actores de la
actividad, siendo la inteligencia colectiva de todos, la que genera el conocimiento y es
el motor del ecosistema turistico 2.0, e implicando asi nuevas dindmicas que rompen
con lo establecido y conocido hasta ahora.

En esta linea, Miralbell y Sivera (2008) sefialan que dentro del destino las redes
internas encuentran en la interaccidon entre empresas y con la administracion turistica
o la oficina de turismo, una posibilidad de colaboracién y generaciéon de conocimiento
que beneficia a todos, a la vez que permite llevar a cabo estrategias mas adecuadas a
la demanda y de manera mas flexible.

Centrandonos en el tema principal del presente analisis, las estrategias de marketing y
comercializacién de la oferta turistica de los destinos turisticos representan, tal y como
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se ha mencionado anteriormente, una parte clave de la gestion integral de los
destinos.

La consolidacion de la web 2.0 en las diferentes fases del viaje, tanto para la busqueda
de informacién como para la compra de servicios turisticos, y posteriormente para
compartir la experiencia, es una realidad cada vez mas extendida a la que los destinos
turisticos deben responder. Paralelamente, ello implica la necesidad de contar con una
Optima presencia de los destinos y de su oferta en los principales canales online (web
propia, buscadores, metabuscadores y portales de viajes, entre otros) y, cada vez mas,
en los entornos 2.0 (redes sociales, blogs y comunidades de viajes, principalmente), y
de potenciar y diversificar la distribucién del producto turistico online.

Por tanto, el desarrollo de una estrategia de gestidon del marketing y la comunicacién
de los destinos turisticos constituye un factor basico sin el cual no se concibe una
Optima gestién del mismo en la actualidad y que ademas requiere de una total
integracion entre las vertientes on y offline de la misma.

En definitiva, una estrategia que considere los entornos 2.0 o sociales en los que los
destinos tienen presencia como una parte esencial de las relaciones con el turista en la
actualidad, sin cuyo éptimo desarrollo no se concibe la posibilidad de alcanzar el reto
de la gestidn integral ni de la consecucién del “destino 2.0”.

2.-El papel de las tecnologias de la informacidn y la comunicacion en la gestion de los
destinos turisticos de la Comunitat Valenciana: metodologia y analisis de resultados.

La presente comunicacion esta enmarcada y forma parte del “ll Andlisis de webs de
destinos turisticos de la Comunitat Valenciana: integracién y uso de la web 2.0”,
realizado por el Instituto Valenciano de Tecnologias Turisticas (Inva.tur).

El objetivo principal de dicho estudio radica en conocer el nivel de integracidon y uso
gue los diferentes destinos turisticos de la Comunitat Valenciana realizan de las
herramientas web 2.0 en su estrategia de marketing y comunicacién online, tras la fase
de irrupcion acotada temporalmente al periodo 2008 — 2010.

Durante dicho periodo, tanto desde la Agéncia Valenciana del Turisme, a través de
estrategias pioneras puestas en marcha con el Plan de Marketing y Posicionamiento
Turistico de la Comunitat Valenciana 2009, y sucesivos, y de la formacién de la Red de
Centros de Turismo (CdT), como desde los destinos turisticos se ha llevado a cabo una
intensa labor para formar y sensibilizar al personal técnico de la necesidad de llevar a
cabo estrategias de gestion del entorno online adaptadas a la realidad actual del
mismo y orientadas a la maximizacion de resultados, entendidos como la mejora de la
imagen y de la presencia online de los destinos y de la oferta turistica de la Comunitat
Valenciana y, en definitiva, alcanzar mayores cuotas de fidelizacion de turistas e
incremento de los mismos a largo plazo.
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Asi mismo, como objetivo secundario pero directamente relacionado con el principal,
dicho estudio contempla también una revision del estado de la distribucion online de
productos y servicios turisticos a través de los portales turisticos oficiales de los
diferentes destinos analizados, que sirve para conocer el alcance de la comercializacién
directa de los destinos.

Con el propdsito de alcanzar el objetivo general anteriormente citado, la presente
investigacion hace hincapié en los siguientes aspectos:

-La importancia de la tipologia de url de los dominios de las webs de los destinos
turisticos.

-El nivel de uso de herramientas web 2.0 para la comunicacidn cliente-destino.

-El grado de integracion de herramientas web 2.0 en las webs de los destinos
turisticos.

-Las principales herramientas web 2.0 utilizadas por los destinos vy la finalidad de
las mismas.

-La desagregacion de resultados por provincias de la Comunitat Valenciana y en
funcion de la ubicacion de los municipios analizados (litoral e interior).

-El grado de distribucion online de la oferta turistica de los destinos a través de
las webs oficiales.

El resultado final de la investigacion se divide en tres grandes bloques de informacion:

-Tipologia de webs: analisis de las urls y de los contenidos de las mismas
conforme a su idoneidad para la maximizacién de su presencia online.

-Comunicacion: presencia y uso de herramientas 2.0. en las politicas de
comunicacion y promocion de los municipios turisticos.

-Comercializacién: grado de comercializacién y distribucion online directa de la
oferta de los municipios turisticos a través de las principales webs oficiales.

3.-Metodologia

La muestra de webs de destinos turisticos sobre los que se ha realizado la toma de
datos responde al listado de 212 municipios de la Comunitat Valenciana declarados
como “turisticos” (Tabla 1) segun la Ley 3/1998 de Turismo de la Comunidad
Valenciana, independientemente de las diferentes tipologias que contempla la misma,
49 de los cuales corresponden al drea litoral y 163 al interior.

La metodologia para el desarrollo del citado andlisis de webs se ha basado en la
aplicacion de la técnica de benchmarking, mediante observacidon estructurada y
descriptiva a través del cuestionario o ficha de analisis adjunta, con el fin de evaluar la
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presencia y los contenidos turisticos de cada uno de los destinos turisticos
seleccionados. En cuanto al idioma, cabe decir que existen municipios que poseen
tanto su web turistica como sus perfiles en redes sociales en diferentes idiomas, sin
embargo este estudio se ha limitado a analizar las webs y perfiles en redes sociales en
castellano.
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Tabla 1. Municipios turisticos analizados

Provincia de Alicante: 57
Agres, Aiglies, Alicante, Alcalali, Alcoy, Alfas del Pi (L), Almoradi, Altea, Benyeres de Mariola,
Benidoleig, Benidorm, Benissa, Bihar, Busot, Calpe, Callosa d’En Sarria, Callosa de Segura, El
Campello, Castalla, Castell de Castells, Cocentaina, Dénia, Elda, Elche, Gata de Gorgos,
Guadalest, Guardamar del Segura, |bi, Monforte del Cid, Mondvar, Muro de Alcoy, Novelda,
Nucia (La), Onil, Orihuela, Parcent, Pego, Petrer Pilar de la Horadada, Planes, Poble Nou de
Benitatxell, Poblets (Els), Polop, Rojales, San Fulgencio, Santa Pola, Tarbena, Teulada, Tibi,
Torremanzanas, Torrevieja, Villajoyosa, Villena, Javea, Xald, Jijona.
Provincia de Castellon: 70
Ain, Albocasser, Alcala de Xivert, Alcudia de Veo, Almazora, Almedijar, Almenara, Altura, Ares
del Maestre, Ayddar, Azuébar, Bejis, Benasal, Benicarld, Benicassim, Burriana, Cabanes,
Castellnovo, Castellén de la Plana, Cati, Caudiel, Cinctorres, Corstes de Arenoso, Culla, Chilches,
El Toro, Espadilla, Forcall, Fuentes de Ayddar, Gaibiel, Jérica, La Vilavella, Lucena del Cid, Matet,
Moncofa, Montdn, Montanejos, Morella, Navajas, Nules, Onda, Oropesa del Mar, Palanques,
Pefiiscola, Puebla del Arenoso, Sant Mateu, Sarratella, Segorbe, Soneja, Sot de Ferrer, Sueras,
Teresa, Tirig, Toga, Toras, Torre d’en Besora (La), Torreblanca, Traiguera, Vall d’Uixo (La), Vall de
Almonacid, Vallibona, Vilafamés, Vilanoda d’Alcolea, Vilar de Canes, Villafranca del Cid,
Villahermosa del Rio, Vinaros, Vistabella del Maestrazgo, Viver.
Provincia de Valencia: 85
Ademuz, Albaida, Albalat dels Tarongers, Alboraya, Alfauir, Alpuente, Alzira, Andilla, Anna,
Antella, Aras de los Olmos, Ayora, Bellreguard, Benagéber, Benigdnim, Benisand, Bétera, Bicorp,
Bocairent, Buiol, Calles, Canet d’En Berenguer, Carcaixent, Castell6 de Rugat, Castielfabib,
Cofrentes, Corbera, Cortes de Pallas, Cullera, Chelva, Chella, Chera, Cheste, Chiva, Chulilla,
Daimus, Eliana (L), Enguera, Estubeny, Font d’en Carros (La), Gandia, Gatova, Gilet, Guardamar
de la Safor, Jalance, Jarafuel, L'Olleria, Lliria, Manises, Miramar, Moixent, Montesa, Naquera,
Navarrés, Oliva, Olocau, Ontinyent, Paterna, Piles, Pobla de Farnals (La), Potries, Pucol, Puig,
Quesa, Requena, Riba-Roja de Turia, Rétova, Sagunto, Serra, Siete Aguas, Silla, Simat de la
Valldigna, Sot de Chera, Sueca, Sumacarcer, Tavernes de la Valldigna, Titaguas, Utiel, Valencia,
Vallada, Venta del Moro, Villalonga, Villagordo del Cabriel, Xativa, Xeraco.

Fuente: elaboracion propia.

De esta forma, durante el periodo de noviembre de 2012 a marzo de 2013 se ha
analizado la totalidad de webs y de contenidos turisticos oficiales de los destinos de la
Comunitat Valenciana, repartidos entre webs turisticas oficiales, webs municipales
oficiales con espacios o secciones destinadas a turismo y webs municipales sin
diferenciacién de espacios o secciones turisticas pero con contenidos de caracter
turistico repartidos entre la informacién ofrecida.

Con el fin de sistematizar el analisis del grado de especializacion turistica de las webs
de los destinos se ha optado por tomar como referencia la metodologia desarrollada
por Diaz, Guevara y Antdn (2010), que clasifica los nombres de dominio de las
direcciones en Internet (url) de los destinos turisticos bajo las cuales se alojan los
contenidos de los diferentes sitios web en varias categorias:

-Dominios institucionales con espacios diferenciados para turismo (ED): en estos
casos los contenidos y recursos turisticos se sitlan en la web institucional,
compartiendo dominio con otros contenidos generalistas sobre el destino. Sin
embargo, el turismo tiene su propio espacio diferenciado donde se alojan los
contenidos y utilidades para los turistas.
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-Dominios institucionales con espacios turisticos no diferenciados (END): en esta
tipologia los contenidos de interés turistico no poseen su propio espacio dentro
del sitio web del destino y aparecen intercalados entre la diversa informacion
disponible.

-Dominios _exclusivamente dedicados a la promocién turistica (ET): webs
dedicadas Unicamente a la promocion turistica del destino. Los ayuntamientos de
estos destinos consideran que el turismo se merece su propia web con su propio
dominio.

4.-Analisis de resultados

El primer aspecto a analizar en relacién a la presencia online de los destinos turisticos
corresponde a la tipologia de los dominios (urls) de las webs, dado que constituyen
una de las principales puertas de entrada del usuario a la informacidn turistica online,
tanto de manera directa como a través de buscadores (Google principalmente). En
este punto, hay dos cuestiones a tener en cuenta: los términos usados en el registro
del dominio y el contenido alojado por dichas webs.

En ambos casos, la situacidn idénea corresponde, por un lado, al registro de la url
compuesto por la asociacién del nombre del destino al término “turismo” o “turistico”
0 a conceptos clave relacionados con la accidn de “descubrir”, “viajar” o “visitar”, por
ejemplo y por otro, a la especializacién turistica de los contenidos de la web,
aglutinando de esta forma toda la informacion relacionada con los atractivos turisticos
del destino

Siguiendo la clasificacidon anteriormente definida, la gran mayoria de los municipios
turisticos de la Comunitat Valenciana no poseen dominios web dedicados Unicamente
a contenidos turisticos (ET). Tan solo el 19,3% (41) de los destinos turisticos cuenta con
webs cuya url y contenidos responden a una finalidad promocional turistica de forma
integra. En este aspecto, la provincia de Alicante se situa en primer lugar, seguida de
Valencia y de Castellon.

Tabla 2. Destinos con dominios exclusivamente turisticos

Castellon Valencia Alicante
Benicassim . . .
. . . Bocairent www.bocairent.org Alcoy www.alcoyturisme.com
www.turismobenicassim.com
Burriana o . Alicante
. . Bunol www.turismobunol.com . .
www.burrianaturismo.com www.alicanteturismo.com)
. Cabriel
Castellon de la Plana . . . .
. www.turismovillargordodelcabriel. Altea www.visitaltea.com
www.castellonturismo.com
com
L, Carcaixent . . .
Morella www.morellaturistica.com Benidorm www.visitbenidorm.es

www.turismecarcaixent.es

Peniscola Chera

. Benissa www.benissa.net
www.peniscola.es www.encherate.com
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Segorbe www.turismo.segorbe.es

Cullera www.culleraturismo.com

Castalla www.turismocastalla.com

Vinaros www.turisme.vinaros.es

Gandia www.visitgandia.com

Dénia www.denia.net

La Font d'En Carros
www.lafontdencarros.com

El Campello
www.elcampelloturismo.com

Oliva www.tourist-oliva.com

Elche www.visitelche.com

Ontinyent
www.turismo.ontinyent.es

Guardamar
www.guardamarturisme.com

El Puig www.elpuigturistico.es

La Nucia
www.lanuciaturistica.com

Sagunto www.turismo.sagunto.es

Novelda www.novelda.es

Tavernes de La Valldigna
www.valldignaturisme.org

Muro
www.turismemuro.com

Utiel
www.portales.gva.es/utiel/turism
o)

Orihuela
(www.orihuelaturistica.es

Valencia www.turisvalencia.es

Santa Pola
www.turismosantapola.es

Villagordo del Cabriel
turismovillargordodelcabriel.com

Teulada-Moraira www.teulada-
moraira.es

Xativa www.xativaturismo.com

Torrevieja
www.turismodetorrevieja.com

Xabia www.xabia.org

Fuente: elaboracion propia

Por su parte, el 64,6% de los destinos turisticos de la Comunitat Valenciana (un total
del 137) cuentan con espacios turisticos diferenciados (ED) en las webs municipales. Es
decir, aunque la finalidad de dichas webs responde a contenidos generalistas
relacionados con la actividad del municipio, y por tanto las urls no hacen referencia a
su contenido turistico mas alla de la mencién del nombre del destino, si que cuentan
con secciones especificas y claramente diferenciadas que aglutinan toda la informacién
relacionada con los atractivos, oferta y actividades turisticas del destino.

Por ultimo, un 16% de los destinos turisticos (un total de 34) no cuenta con espacios
diferenciados destinados a la informacidn turistica, siendo dichas webs analizadas de
caracter institucional, cuya finalidad responde a contenidos generalistas relacionados
con la actividad del municipio y en la que se pueden encontrar contenidos de caracter
turistico repartidos en diferentes secciones o subsecciones de la misma como:

“historia”, “ establecimientos comerciales”, “lugares de interés”, etc.

n u

naturaleza”,
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Grafico 1. Tipologia de dominios web de los destinos turisticos de la Comunidad Valenciana
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Fuente: elaboracion propia

En resumen, el analisis de la tipologia de urls y de contenidos en funcién de su
especializacién turistica ofrece un balance positivo: a pesar del bajo grado de destinos
gue cuentan con webs especificas de promocidn turistica, el contenido turistico global
es elevado si se tiene en cuenta el porcentaje de destinos que cuentan con webs
especificas y de destinos que cuentan con espacios diferenciados de contenidos
turisticos

Continuando con el andlisis de este aspecto y centrando la atencién en la
desagregacion de destinos por zona de ubicacidn, litoral o interior, los resultados
obtenidos (Gréfico 2) permiten afirmar que siendo menor el nimero de destinos
turisticos de litoral analizados, el porcentaje de los que cuentan con webs especificas
de promocidn turistica (ET) es bastante superior al de los municipios de interior, con
un 57,5% (23 destinos) frente a un 42,5% (19 municipios). Por el contrario, el nUmero
de destinos que cuentan con espacios turisticos diferenciados (ED) en sus webs
institucionales es muy superior en el ambito de interior, representando en este caso el
86,3% (120 destinos) con webs de este tipo frente al 13,7% (19 destinos) de litoral.

En cuanto a los destinos que no cuentan con ningun espacio turistico diferenciado en
sus webs (END), se observa que el 78,8% (26 destinos) son destinos de interior,
mientras que los destinos de litoral suponen en este caso un 21,2% (7 destinos).
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Grafico 2. Tipologia de dominios web por ubicacién de los destinos turisticos (litoral o costa)
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Fuente: elaboracion propia

Un dato importante para valorar la presencia de la oferta turistica en el entorno 2.0 lo
representa el nivel de uso de herramientas web 2.0 en el marketing y comunicacién
turistica de los destinos turisticos.

En este sentido, cabe destacar que el 52,3.1%de los destinos turisticos de la Comunitat
Valenciana(1llldestinos) hace uso de alglun tipo de aplicacién 2.0, bien sea redes
sociales, blogs o comunidades de viajeros.

Gréfico 3. Destinos turisticos que utilizan herramientas web 2.0

M Destinos con presencia 2.0

M Destinos sin presencia 2.0

Fuente: elaboracion propia

En el caso de los destinos de litoral el porcentaje es del 79,5% (39 destinos) y en el de
los destinos de interior el 37,4% (61 destinos).
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Grafico 4. Destinos turisticos que utilizan herramientas web 2.0, por zona geografica (litoral o interior)
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Fuente: elaboracion propia

Por provincias, la que mayor actividad de destinos turisticos registra en el entorno web
2.0 es Alicante, donde un 66,6% de sus municipios utiliza herramientas 2.0, seguida de
Valencia con un 54,1% de municipios y en tercer lugar de Castelldn con un 38,5% de
destinos presentes en las web 2.0.

Gréfico 5. Destinos turisticos que utilizan herramientas web 2.0, por provincias
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Valencia ENO

mSi
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Fuente: elaboracion propia

Junto al anterior dato, todavia resulta mas relevante conocer cémo estan asociadas
esas herramientas 2.0 con las webs de los destinos turisticos, dado que todavia hoy en
dia representan la principal via de entrada a la informacidn turistica para la gran
mayoria de los viajeros. Del mayor o menor nivel de integracidon y visibilidad,
concebida esta como accesibilidad, de las diferentes herramientas 2.0 en las webs de
los destinos, dependerd en buena parte el éxito del funcionamiento de la
comunicacion en dichos canales.
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Por ello, se ha estimado oportuno medir la integracion de las diferentes herramientas
2.0 en las paginas de entrada (homepage) de cada una de las webs turisticas (Grafico
6), considerando este espacio como el idéneo para la captacion y redireccion de la
atencién del usuario hacia las redes sociales, blogs, comunidades de viajeros u otro
tipo de aplicacién en este sentido.

El resultado obtenido se aleja bastante del supuesto anteriormente sefialado, pues el
porcentaje de destinos que cuenta con la presencia de las aplicaciones web 2.0 que
utiliza en una ubicacion visible y facilmente accesible de la homepagede su web es del
36,8%.

Gréfico 6. Grado de integracion de herramientas 2.0 en las web de los destinos turisticos
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Fuente: elaboracion propia

El grado de integracion de herramientas web 2.0 en funcién de la ubicacién del destino
(Gréfico 7) refleja que Unicamente el 26.3% (43 municipios) de los destinos turisticos
de interior integra herramientas 2.0 en la homepage de sus webs, por otro lado el
67.3% (33 municipios) de los destinos de litoral integran herramientas 2.0 en la
homepage de sus webs.

Grafico 7. Grado de integracion herramientas web 2.0 segln ubicacién del destino
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Fuente: elaboracion propia

Otro aspecto relevante relacionado con la integracion y uso de herramientas web 2.0
es la especializacidn turistica de los contenidos comunicados a través de las mismas.

Para el caso de los destinos con web promocional turistica, el uso de los diferentes
perfiles sociales se dedica casi de manera exclusiva a comunicar los atractivos y la
oferta turistica del destino. Estos destinos representan un 40% (45 destinos) del total
(111 destinos) de los que usan redes sociales
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Pero con respecto al resto de destinos, la informacion turistica que comunican se
entremezcla con toda aquélla que hace referencia a cuestiones ordinarias relacionadas
con la gestidn municipal, principal finalidad de sus perfiles en redes sociales otras
aplicaciones 2.0 Estos destinos representan un 59,45% (66 destinos) del total de los
que usan redes sociales

Haciendo referencia a las principales redes sociales mas utilizadas por los destinos
turisticos (Grafico 8) de la Comunitat Valenciana, Facebook, Twitter y Youtube lideran

el ranking.
Grafico 8. Principales herramientas web 2.0 integradas
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Fuente: elaboracion propia

En cambio si se analiza el uso de los blogs (Tabla 2), una de las herramientas mas
dindmicas para la generacién de contenidos, de conversacion con el cliente final y de
posicionamiento online, el resultado refleja que la existencia de blogs especializados
en contenidos turisticos en tan sélo 11 destinos de la Comunitat Valenciana es residual
con respecto a otras herramientas.

Tabla 3. Destinos turisticos que usan blog y tematica

Destino Tematica del blog

Alcalali Turismo y otras actividades
Almoradi Turismo
Benidorm Turismo
Calpe Turismo
Cullera Turismo
El Campello Turismo
Elche Turismo
Guardamar del Segura Turismo
Riba Roja del Turia Turismo
Valencia Turismo
Vallada Turismo

Fuente: elaboracion propia
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Para cerrar el apartado de analisis de herramientas 2.0, especial atencién merecen las
aplicaciones de geolocalizacidn, cuya utilidad se extiende mas alld de la sustitucién de
los tradicionales mapas de ubicacién geografica de los destinos y de sus recursos.

En el caso de la Comunitat Valenciana, el nimero de destinos turisticos que usa algin
tipo de herramienta de geolocalizacién y los que no es bastante similar (Grafico 9), con
102 por 110 respectivamente. Mientras que Google Maps aparece como la principal
herramienta utilizada por el 87% de los destinos.

Grafico 9. Destinos turisticos que usan herramientas de geolocalizacion
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Fuente: elaboracion propia

Por ultimo, analizada la integracién de motores de reserva en las webs de los destinos
turisticos de la Comunitat Valenciana seleccionados, se puede afirmar que se
encuentra en fase de lanzamiento con apenas 6 destinos que permiten la reserva y/o
compra directa online de cualquiera de los productos o servicios turisticos del destino
a través su web.

Por tanto, uno de los aspectos mas importantes que deben abordar los destinos
turisticos corresponde a la distribucion directa de su oferta turistica. Resulta esencial
una presencia en los diferentes entornos online. Pero todavia es mayor la necesidad de
contar con herramientas que permitan a los usuarios efectuar cualquier tipo de
reserva de productos y servicios turisticos a través de la web del mismo.

5. Conclusion

La consecucién del modelo de gestion integral de los destinos turisticos demanda un
claro protagonismo de las TIC e Internet en sus estructuras y funcionamiento, tanto en
los niveles y relaciones internas como externas.

Las TIC e Internet, como herramientas clave para la mejora de la gestion de la
informacién y de la generacién de conocimiento para la toma de decisiones,
representan el principal elemento impulsor del crecimiento y evolucion de los destinos
turisticos. En la medida en que aumente la integracién de las TIC e Internet, la eficacia
de los procesos de gestiéon de los destinos turisticos y, por ende su competitividad,
sera mayor.

No obstante, esa mayor eficacia de los procesos de gestién de los destinos turisticos
trasladada al ambito concreto de actuacion del estudio referido en la presente
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comunicacion requiere, de manera obligatoria, del desarrollo de estrategias de gestion
de la comunicacion y el marketing de caracter integral.

Se trata, por tanto, de que los destinos turisticos sean conscientes de que los entornos
offline y online en los que se desarrolla su comunicacién y marketing conforman en la
actualidad un Unico ambito de actuacién, dado el alto grado de penetracion de las TIC
e Internet en las diferentes fases del ciclo del viaje.

Ello requiere de un importante esfuerzo de los destinos turisticos a la hora de disefiar y
ejecutar sus acciones de comunicacién y marketing de forma coherente, pues la
conexion entre las acciones offline y online es mas que evidente y, ademas, el alcance
potencial de la influencia y del papel del cliente final en el entorno online es ahora
mucho mayor que hace unos afios.

En este punto, la gestion de la presencia online de los destinos turisticos en Internet y
especialmente en los medios sociales se convierte en esencial. Mas alla del simple uso
de herramientas web 2.0 por parte de los destinos, el objetivo de la integracién y uso
de las mismas debe concebirse en el conjunto de la estrategia de marketing del
destino.

Dicho esto, tomando como referencia los resultados expuestos con respecto al analisis
de los destinos turisticos de la Comunitat Valenciana, conviene hacer las siguientes
conclusiones previas:

-La gran mayoria de destinos turisticos (entre destinos con dominios ET y ED)
posee contenidos especificos sobre sus atractivos y oferta turistica. Pero la
ordenacion, presentacidn y visibilidad de los mismos contempla posibilidades de
mejora teniendo en cuenta como referencia el modelo de dominios ET (webs con
url y contenidos especificos sobre los atractivos turisticos del destino).

-La integracion y visibilidad de las diferentes redes sociales utilizadas por los
destinos en sus propias webs (en la homepage de las mismas en concreto) debe
ser considerada como un factor esencial, con el fin de facilitar la accesibilidad a
las mismas desde la principal “puerta de entrada” a la informacién turistica del
destino a través de buscadores.

-Los blogs representan una de las mejores herramientas para incrementar los
contenidos turisticos de los destinos en Internet (principalmente en buscadores)
y para dinamizar la actividad de estos en redes sociales. Ademas, por su propia
concepcidn y estructura, son una alternativa interesante para ofrecer contenidos
especializados, de gran valor anadido y de forma periddica sobre el destino
turistico.

-La distribucion de la oferta turistica a través de las webs de los destinos es casi
inexistente. La evolucidon de las webs promocionales a portales turisticos,
entendiendo la principal diferencia entre ambos en la posibilidad de
comercializar productos y servicios turisticos, exige la integracion de motores de
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reserva que permitan cerrar el proceso de organizacién del viaje en la propia web
del destino.

Teniendo en cuenta todo lo anterior, los destinos turisticos de la Comunitat Valenciana
deben continuar con el trabajo realizado para mejorar su visibilidad y el retorno de los
resultados obtenidos y especialmente tanto en Internet en general como en los
medios sociales en particular, sobre todo teniendo en cuenta que el entorno social o
2.0 cuenta cada vez con mas peso entre las vias elegidas por el turista para obtener
informacidén acerca de los destinos y de la oferta turistica en las diferentes etapas del
ciclo del viaje y con mds importancia también en los resultados de los buscadores,
principalmente Google.

Para ello, algunas de las cuestiones que deberan resolver los destinos turisticos de la
Comunitat Valenciana y que influyen directamente en los puntos comentados con
anterioridad son:

-Concepto destino 2.0: los destinos turisticos deben aprovechar las amplias
oportunidades que ofrece la web 2.0 a nivel interno y externo.

En primer lugar para construir entornos en red que fomenten el intercambio de
informacién y la generacion de conocimiento colectivo, materializandose en nuevas
sinergias entre los integrantes del destino que deriven en proyectos colaborativos que
sumen valor al atractivo del mismo.

Y en segundo lugar, para integrar al usuario final, al turista, en la gestion del destino
desde su colaboraciéon en la evaluacion del mismo desde su experiencia y en la
adaptacidn y/o creacion de nuevas propuestas que permitan incrementar tanto el
grado de fidelizacion como el nimero de nuevos turistas.

-El papel de las webs de los destinos: las paginas web oficiales siguen siendo hoy en dia
la principal via de acceso a la informacién promocional de los destinos turisticos.
Aunque la informacion generada por el usuario y las experiencias y opiniones de los
mismos representan un elemento de interés, lo cierto es que los canales oficiales de
los destinos turisticos mantienen todavia un peso especifico importante.

Por ello, es importante que asociado al concepto de “municipio turistico” se vincule
una imagen online acorde a las expectativas que genera dicha consideracion. De ahi
que el disefio y mantenimiento de una web de promociéon del destino sea uno de los
objetivos principales e iniciales para los destinos turisticos, de forma que los
contenidos ofrecidos estén conectados a su vez con la presencia de los destinos en los
medios sociales. Pero conectados en las siguientes direcciones:

-Como via de acceso directo (link) a los perfiles de los destinos turisticos en las
diferentes webs sociales.

-Como reflejo de las experiencias y opiniones de los viajeros, a través de la
integracion de contenidos generados en las redes sociales por los mismos
(UserGenerated Content) en la informacién y recomendaciones oficiales del
destino.
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-La gestidn de su imagen en medios sociales: la presencia y la correcta gestion
de la imagen de los destinos turisticos en redes sociales, blogs y comunidades
de viajeros ha evolucionado de una fase incipiente o emergente y, por tanto,
experimental, ha ser concebida como una necesidad y obligacion, de forma
paralela al incremento de usuarios en entornos 2.0 (especialmente redes
sociales).

En este punto, los objetivos y estrategias de los destinos turisticos en medios sociales
deben evolucionar hacia al tratamiento de los mismos como espacios online en los que
se genera informacion sobre los destinos, directa e indirectamente, y por tanto se hace
totalmente necesaria una gestidn y control de los mismos por parte del propio destino.

Ademas, en los medios sociales la fase de final de la compra de productos y servicios
turisticos es ya una realidad en algunas de las redes sociales. El social y el mobile
commerce representan un claro argumento para que los destinos consideren estos
espacios como claras vias para la distribucidn turistica.

-La distribucidn de la oferta turistica: en relacién al punto anterior, la venta directa en
las webs de los destinos turisticos apenas ha sufrido cambios en los ultimos afios. En el
caso de la Comunitat Valenciana, son pocos los destinos turisticos que han realizado
cambios en sus webs originarias (e incluso en las posteriores) orientados a integrar
motores de reservas propios o de empresas intermediadoras.

La posibilidad de realizar la reserva de las vacaciones en el destino a través de la web
oficial del mismo supondria, tal y como se ha citado anteriormente, ofrecer un servicio
integral. Y es en esta linea en la que los destinos turisticos deben trabajar para ampliar
y asi mejorar su distribucién, aprovechando al mismo tiempo el flujo de usuarios que
diariamente reciben a sus webs oficiales

Para los destinos turisticos de la Comunitat Valenciana esta opcién es ya una realidad a
través de la plataforma Travel Open Apps, que cuenta con desarrollo de un
metabuscador que permitirda conectar toda la oferta del destino para facilitar a los
agentes la creacién de todo tipo de productos e impulsar su distribucion a través de la
web oficial del destino.
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