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RESUMEN

La informacién online es una de las fuentes mds influyentes a la hora elegir destino en
las vacaciones. El desarrollo de las tecnologias de la informacién y comunicacién (TIC) ha
permitido el desarrollo de herramientas que favorecen la mejora del sector turistico on-line.
Por ello, el objetivo de este estudio es analizar el contenido y los servicios ofrecidos por los
distintos portales turisticos espafioles, con el fin de comprobar si el disefio de los mismos
explota al maximo los recursos que las TIC proporcionan y que son demandas por los turistas
actuales. A través de un andlisis de contenido se han estudiado 243 portales, comprobado que
la venta on-line, el e-mail o teléfono de contacto, las redes sociales y los elementos de inte-
raccion con el usuario son los instrumentos tecnolégicos mas empleados. En lo que respecta
al andlisis comparativo por Comunidades Autonémicas los resultados son muy dispares, hay
algunas que potencian mucho este tipo de canal para promocionar su Comunidad como des-
tino turfstico, mientras que otras se han quedado obsoletas en mercado virtual.
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Regional analysis of tourism companies online in Spain

ABSTRACT

Information online is one of most influential sources when choosing holiday destination.

The development of Information and Communication Technologies (ICTs) has allowed the
development of tools to facilitate the improvement of the tourism sector online. Therefore,
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the objective of this study is to analyze the content and services offered by several Spanish
tourist sites, in order to check if the design of these exploits to the maximum resources
provided by ICTs and are demands by the current tourists. Through a content analysis
we has been studied 243 portals, proved that the commercialization, e-mail, telephone of
contact, social networks and elements of consumer interaction. Main conclusion is that there
are significant differences between Autonomous Communities as far as electronic business
is concerned.

Key words: Tourism, e-commerce, tourism webs, content analysis.

INTRODUCCION

Internet es una herramienta muy valiosa en la comercializacién de productos y servi-
cios. Ofrece ventajas competitivas respecto a otros medios de comercializacion tradiciona-
les como son los costes reducidos de intercambio de informacion, velocidad de transmision
alta, relacion directa y personalizada con el cliente, control de transacciones y flexibilidad
en el uso de los elementos de marketing (Alonso y Furio, 2006).

Internet es una de las tecnologias de comunicacion que mas rdpido ha crecido a nivel
comercial desde mediados de los 90. Segtiin UIT (Unién Internacional de Telecomunica-
ciones), en Marzo de 2013 habia un total de 2.749 millones de usuarios de la red, lo que
supone que el 38,8% de la poblacion mundial. Europa es la zona donde mds ha penetrado
internet (75%) seguido de América (61%).

Este desarrollo y difusién de las Tecnologias de la Informacién y las Comunicaciones
ha influido en la forma de competir de las empresas de cualquier sector (Porter, 2001). En
el caso de la industria turistica, que engloba tanto alojamiento, restauraciéon como servicios
agregados (tour-operadores, agencias de viajes, lineas aéreas, etcétera), la influencia de los
avances tecnoldgicos ha sido considerable, incidiendo de manera particular en la forma en
que las empresas turisticas distribuyen sus productos en el mercado (Buhalis, 2000). El
desarrollo de Internet como forma universal e interactiva de comunicaciéon ha modificado,
al igual que las actitudes y comportamiento de los consumidores, la forma tradicional de
distribucién de los productos turisticos (O Connor y Frew, 2000). En la actualidad, cada vez
mds, los consumidores actian por si solos en la bisqueda a través de Internet de informacion
sobre hoteles, vuelos, paquetes turisticos, etcétera, lo que ha provocado un incremento de
contrataciones de alojamientos y viajes por medio de esta via de distribucidn.

Por ello, y dada importancia actual de Internet, esta investigacién tiene como objetivo
definir el perfil de aquellos portales que se dedican a la promocién y comercializacién
turfstica en Espana. Para ello, se realizard una revision bibliografica con el fin conocer si
existen estudios previos al respecto, posteriormente se planteard la metodologia a seguir y
se expondran los principales resultados obtenidos asi como las conclusiones mas destacadas.

1. EL COMERCIO ELECTRONICO EN EL SECTOR TURISTICO

Utilizando la mds amplia acepcion de la expresion, se considera comercio electrénico
cualquier forma de transaccién comercial directa o de apoyo que, basada en medios telema-
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ticos, tiene lugar a lo largo de toda la cadena de suministro desde la empresa hasta al con-
sumidor final, utilizando como soporte redes de telecomunicacion (Sellers y Azorin, 2001).

Distintos informes han puesto de manifiesto que los sistemas de comercio electrénico (B2C
y B2B) son las tecnologias de ventas mas empleadas en la actualidad (Sieber y Valor, 2007).

Las primeras iniciativas referentes a la utilizacién de la red surgieron a finales de la
década de los afios 60 pero, es en los dltimos afios cuando se ha desarrollado con fuerza,
como un canal alternativo, para la comercializacién de productos y para la realizacién
de muchas otras actividades econdémicas, que acompafian a la pura transaccién comer-
cial (Martinez-Martinez et al., 2008). El comercio electrénico es un drea de negocio
en constante crecimiento y que esta recibiendo ademds una importante atencién en la
literatura cientifica (Ngai y Wat, 2002). Este tipo de comercio posibilita una mayor
personalizacion de los productos y servicios a los clientes, gracias a la flexibilidad y
rapidez en la transmision de la informacién que tienen las nuevas tecnologias que lo
sustentan. Respecto a las dreas funcionales de la empresa, el uso de estas tecnologias
ha permitido grandes cambios en dreas tales como Marketing, Compras, Disefio, Pro-
duccién, Ventas y Distribucidn.

El desarrollo y la conveniencia de Internet para suministrar contenidos actualizados,
ha supuesto la apariciéon de un gran nimero de nuevos intermediarios electrénicos tanto
en el sector turistico como en otros sectores. Hasta la difusién generalizada de Internet en
la década de 1990, las Tecnologias de la Informacién y las Comunicaciones aplicadas al
sector turistico se habian centrado en los sistemas de reservas informaticos (CRS?) de las
lineas aéreas y otras empresas de los afios setenta, para evolucionar posteriormente en los
afios ochenta a los sistemas de distribucion global (GDS?) tales como Amadeus o Galileo
mediante la expansion de las dreas geogréficas y la integracidn de dichos sistemas tanto
horizontalmente (por ejemplo, de los sistemas de diferentes lineas aéreas) como vertical-
mente (por ejemplo, incorporando los sistemas de reservas de alojamientos, alquiler de
vehiculos, otros transportes, etcétera) (Pérez et al. 2002).

Estos sistemas de distribucion global atn existen en la actualidad y controlan, de
hecho, una parte muy significativa del mercado mundial. Pero el rapido desarrollo de Inter-
net ha posibilitado una oportunidad viable y sin precedentes para que cualquier organiza-
cion relacionada con el turismo (empresas, gobiernos, asociaciones, etcétera) tenga una
presencia global y distribuya sus productos/servicios en todo el mundo (Pérez et al., 2002).

Los proveedores turisticos, como por ejemplo las aerolineas, las cadenas de hoteles,
o las empresas de alquiler de vehiculos, han desarrollado aplicaciones de comercio elec-
trénico para que los usuarios puedan acceder directamente a sus sistemas de reservas.

En este grupo se incluyen tanto proveedores especificos, como proveedores integrados
que surgieron para apoyar la desintermediacion de las lineas aéreas en las agencias de
viaje. Ademads, siguen apareciendo nuevos proveedores de servicios turisticos (ej. reservas
de vuelos, hoteles, etcétera) desarrollados para usuarios de nuevos dispositivos méviles.
Esta novedosa modalidad de venta, denominada comercio mévil o mcommerce, tanto en
Espafia como en Europa ha ido avanzando poco a poco, salvando los impedimentos que les

1 Central Reservation System
2 Global Distribution System
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causaba la limitacién de los operadores méviles a través de GPS y WAP. Por el contrario,
en pafses como Japén su desarrollado se ha visto favorecido gracias a la telefonia imode
utilizada en dicho pais (Pérez at al., 2002).

Las TIC actdan en la mayoria de los sectores como herramientas de soporte a la innova-
cion. Es por esto que el reto en la provision de servicios en el sector del turismo estd en las
aplicaciones en movilidad (Bernardos et al., 2007). La revolucién de la tecnologia mévil
ha entrado de lleno en la sociedad, y de la que hoy por hoy ya no se puede prescindir. De
hecho hay autores como Savia (2011), quien considera que en su desarrollo y aplicacién
estd el futuro de la industria turistica. Los turistas espafoles, y los que visitan Espafia,
utilizan cada vez mds todo tipo de dispositivos méviles. E1 90% de las personas que viajan
llevan consigo un dispositivo moévil y que el 99% tiene el teléfono moévil a menos de un
metro de distancia durante las 24 horas del dia (Lamsfus et al., 2009).

Las implicaciones de los cambios on-line en el conjunto de actividades que integran
el sector turistico sigue inmerso en un amplio debate. De hecho, y con anterioridad a la
crisis econdmica, en el afio 2005, el 24% de las empresas turisticas lanzaron al mercado
nuevos productos o servicios, de los cuales un 44% estaban relacionados con las TIC
(Alzua y Abad, 2008).

La importancia de las nuevas tecnologias de la informacién, y sobre todo Internet, en
la distribucién turistica ha dado lugar a la aparicién de gran nimero de investigaciones
académicas en esta drea de interés. La mayoria de las investigaciones tratan sobre todo de
analizar el impacto de Internet en el sector turistico (Castells y Diaz, 2001; Perez et al.,
2002; Heung, 2003; Stamboulis y Skayannis, 2003; Diaz, 2005) o de medir la percepcion
de la calidad on-line (Barrera, 2010; Chung y Law, 2003, Kaynama y Black, 2000, Jung
y Butler, 2000, Law y Hsu, 2005).

Sin embargo, y a pesar de haber realizado una exhaustiva bisqueda bibliografica, no se
han encontrado evidencias de estudios previos que realicen un andlisis comparativo de los
aspectos que ofrece cada portal turistico. Si existen estudios similares realizados en otros
sectores, como el de los supermercados on-line (Pérez, et al., 2002), compaiias aéreas
(Diaz et al., 2008) o el periodismo digital (Redondo, 2007).

La intencién de esta investigacion, es por lo tanto, analizar el contenido de la informa-
cion y los servicios ofrecidos por los distintos portales turisticos, con el fin de comprobar
si el disefio de las mismas explota al maximo los recursos que las TIC proporcionan y que
son demandas por los turistas actuales.

2. METODOLOGIA

La metodologia empleada en esta investigacion para identificar la presencia en Internet
de portales turisticos asi como el andlisis de sus caracteristicas en cuanto a la promocién
y comercializacion electrénica de productos turisticos ha sido el andlisis de contenido.
Dicho andlisis es una técnica de investigaciéon cuya finalidad es la descripcién objetiva,
sistematica y cuantitativa del contenido manifiesto de la comunicacién o de cualquier otra
manifestacion de la conducta (Belerson, 1952).

Esta técnica, implica tanto el andlisis sistemdtico como la observacion para identificar
el contenido especifico de la informacién y otras caracteristicas del mensaje, con el fin
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de describir cuantitativamente el fendmeno a observar (Martinez-Martinez et al., 2008).
Por lo tanto, el andlisis de contenido implica elegir una serie de conceptos para después
examinar, analizar y cuantificar su presencia en la unidad de andlisis elegida (Diaz et al.,
2008), en este caso, los sitios web de los distintos portales turisticos.

Para identificar los portales turisticos sobre los que realizar el andlisis de contenido
se utilizé del buscador Google empleando dos palabras claves en la bisqueda: «Turismo
Provincia» y «Promocién Turistica Provincia». Ademads, y para hacer mds operativa la
busqueda, estd se organiz6 por Comunidades Auténomas, y a su vez por Provincias. La
investigacién se llevé a cabo en el mes de Abril de 2012 y el niimero final de portales
turisticos identificados fue de 243.

En cuanto a las categorias conceptuales del disefio eficaz de una web, la literatura
identifica las siguientes: interactividad y comunicacidn, facilidad en la navegacién y
contenido del sitio web (Diaz et al., 2008). Sin embargo, y dado que el objetivo del
estudio es analizar la distribucién y promocion que realizan los portales turisticos,
desechamos la categoria de navegacion ya que estd mds ligada a aspectos relativos a la
configuracién interna de la propia pagina web (ej. tiempo de carga, mapa web, meca-
nismo de busqueda, etc.). De acuerdo con Ha y James (1998) la interactividad y comu-
nicacidn hacen referencia a la eficacia de la pagina web para facilitar a la organizacion
y al usuario el acceso y suministro de la informacién de manera accesible. Mientras
que la categoria de contenido se corresponde con la cantidad y variedad de informacién
presentada en la web (Palmer, 2002). El proceso seguido para el andlisis de los portales
turisticos consistia en mostrar la existencia o no de distintos aspectos que contenian las
dos categorias utilizadas.

Al no existir estudios previos especificos de los portales turisticos sobre los que apo-
yarnos para medir cada categoria, partimos de los identificados en estudios sobre otros
sectores on-line (Ghose y Dou, 1998; Palmer, 2002; Zhum y Kramer, 2002; Diaz et al.,
2008), y para dotarle mayor robustez y comprobar su idoneidad en el sector realizamos un
pre-test a una muestra reducida de portales (50). Finalmente, la categoria interactividad y
comunicacién inclufa los siguientes items:

* Identificacion de la empresa

* Tipo de empresa

* E-mail de contacto y teléfono.

* Redes Sociales

* FElementos de comunidades-web

Por su parte, la categoria de contenido incluia aspectos tales como:

* Publicidad
* Idiomas
* Comercializacion
o Através de empresas externas. CRS ajenas, asociaciones, formularios de reser-
vas o enlaces directos a la web del establecimiento.
o A través de CRS propias.
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3. RESULTADOS GENERALES OBTENIDOS

A continuacién se muestran los resultados mds relevantes obtenidos en el estudio
empirico realizado en base a las categorias propuestas.

Respecto a la categoria interactividad y comunicacion, el 81% de los portales turisticos
analizados dan informacién sobre su organizacién. La mayoria tienen caricter publico
(51,78%) y pertenecen a los Ayuntamientos, Patronatos de Turismo, Diputacion de la
Comunidad Auténoma correspondiente, o son S.A.U3 pertenecientes al dmbito publico.
Los portales de caracter privado (28,93%) tienen en su mayoria la forma juridica de Socie-
dad Limitada (S.L). El resto son empresas sin dnimo de lucro (19,29%) que se sostienen
con los anunciantes de la propia web o a través de ayudas. En el gréfico 1 se puede apreciar
mas detalladamente el tipo de empresas analizadas.

Grifico 1
TIPOS DE EMPRESA
Aytos 18.27%
Sin animo de lucro 1 12.69%
Particulares I 12,69%
Patronatos - 1 10,66%
S.L. I 10,15%

Asociaciones e 6,09%
Empresas municipales e 4.57%
Fundaciones Jesssd 4,06%
Gobierno fessd 4,06%
S.A. Pl 3,05%
Consejeria Turismo esssd 2.54%
S.AU. fed 2.03%
Consorcio Turismo === 1.52%
Oficinas de Turismo == 1,027
Aavv = 1,02%
Camara de comercio ™ 0.51%
Bancos (obra social) 7 0.51%
Otras ' 4.57%

o

Fuente: Elaboracién propia.

Del total de la muestra, el 59,67% de las empresas facilitan un e-mail de contacto,
mientras que el 17,7% dejan la opcién de rellenar un formulario en la propia pagina web
para establecer comunicacién. El resto de paginas no facilitan ningtn tipo de herramienta
para establecer contacto con la empresa. Por comunidades, los portales de Andalucia son
en los que se facilita més el e-mail, seguida de Castilla y Ledn, Castilla La Mancha, y
Catalufia (gréfico 2).

3 S.A.U: Surge como respuesta a la aspiracion del empresario individual a ejercitar su indus-
tria 0 comercio con responsabilidad limitada frente a sus acreedores. Pueden darse dos tipos de socie-
dades unipersonales: La constituida por un unico socio, sea persona natural o juridica. La constituida
por 2 o mas socios cuando todas las participaciones hayan pasado a ser propiedad de un inico socio
(www.derecho.com).
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Grafico 2

PORTALES CLASIFICADOS POR COMUNIDADES AUTONOMAS QUE
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Fuente: Elaboracién propia.

Como otra alternativa al contacto con la empresa, el 59,76% de las empresas que faci-
litan el ndmero de teléfono. Si comparamos las empresas que facilitan ademds de e-mail
el teléfono, comprobamos que son sélo 45,26% las que facilitan ambas herramientas a la
vez. En el grafico 3 se muestra esta comparativa por CCAA.

Grafico 3
PORTALES CLASIFICADOS POR COMUNIDADES AUTONOMAS QUE
FACILITAN E-MAIL Y TELEFONO DE CONTACTO
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3 o 4
~ ]
Fuente: Elaboracién propia.
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Podemos observar ademads, que un 49,38% de las empresas de promocion turistica en
Internet usan las Redes Sociales como medio de difusién. La mas utilizada de dichas redes
es Facebook (44,44%), seguido en orden de importancia por Twitter (37,04%) YouTube
(22,22%) y Flirck (13,58%); el resto tienen una escasa presencia: Google + (5,35%),
Tuenti (4,94%), Addthis (4,12%), Minube (2,88%), Issuu, Pinterest, Delicious y Vimeo
(1,23%), Meneame y MySpace (0,82%) y FourSquare y Blinklist (0,41%).

Ademds, el 56,8% de las empresas que utilizan elementos de comunidades-webs a
través de los cuales el cliente pueda interactuar. Entre ellos se encuentran blogs, boletines/
newsletters, comentarios en los alojamientos, foros, etc. Como se aprecia en el grafico 4,
el boletin es el elemento que mas se utiliza (32,85%) para mantener el contacto con el
cliente y suministrarle informacién de los nuevos servicios y productos turisticos. El blog
(18,25%) se utiliza para plasmar las ideas u acontecimientos de la propia empresa y para
que el cliente pueda compartir una opinién y comentarios con el resto de la Comunidad.
Cabe destacar que un 16,79% de las empresas analizadas permiten que el usuario deje un
comentario en los alojamientos. Un 12,71% de las webs permite la descarga de folletos,
y un 10,95% tiene un enlace directo para descargas de guias, mapas GPS, directorios de
ocio, etc. El 5,84% de los portales turisticos tienen cuaderno de viaje, es decir, el usuario
tiene la posibilidad de ir guardando comentarios, y/o informacién sobre alojamientos y
servicios seleccionados. Finalmente, tan sélo el 2,92% tiene libro de visitas.

Grafico 4
ELEMENTOS DE COMUNIDADES-WEBS UTILIZADOS POR LOS PORTALES
TURISTICOS

Libro Visitas 1 2,92%
Cuaderno de Viaje L] 5.84%
Descargas || 10.95%
Folletos hud 1241%
Comentarios de alojamientos i 16,79%

Blog | 18,25%

Boletin/Newsletter | 32.85%

Fuente: Elaboracién propia.

En cuanto a la categoria de contenido, los resultados reflejan como el 37,86% de los
portales analizados disponen de publicidad exterior. La comunicacién on-line empleada
es, en su mayoria, anunciantes que pagan por aparecer en dicha web; otros tienen anun-
cios de busquedas en Google. Esto significa que muchas empresas utilizan esta otra linea
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de negocio en Internet, aparte de la pura comercializacion de productos turisticos, para
obtener beneficio o simplemente para poder mantener la web activa. Normalmente la
publicidad consiste en banners que son pagados de forma trimestral o anual, por medio
de una cuota fija negociable dependiendo de donde se encuentre situado el anuncio. La
publicidad on-line, como la publicidad tradicional, tiene como objetivo difundir infor-
macién con el fin de llamar la atencién del consumidor sobre productos o servicios de
una determinada compaiiia y asf iniciar la transaccién de compra-venta entre la empresa
y el consumidor final. Sin embargo, este tipo de publicidad difiere de la tradicional en
que permite a los consumidores la interaccion directa con el anunciante. Ademads, la
publicidad on-line tiene una de las ventajas del marketing directo, y es la posibilidad
de medir en tiempo real el grado de respuesta obtenida por cualquier accién on-line
(mailing o promocién en web), y por lo tanto, determinar el éxito de una campafia
publicitaria (Gémez, 1998).

Si consideramos ahora la existencia de contenidos en otros idiomas, encontramos
que el 53,90% de las empresas analizadas si tienen el contenido de sus paginas en otro
lenguaje, siendo el inglés, francés y aleman los mas empleados (ver grafico 5). Algunas
empresas utilizan, con el fin de ahorrar costes de disefio web, herramientas online como
Google Translator, pero el resultado final del texto no presenta entonces una gran calidad.

Grafico 5
IDIOMAS DE LA INFORMACION CONTENIDA EN LOS PORTALES
TURISTICOS

Euskera fed 321%
Catalan sl 7.37%
Gallego fessssd 4.49%
Google Translator fsssd 321%
Coreano M 0,96%
Checo ! 0,32%
Arabe J 0,32%
Japonés  d 1,92%
Chino el 2.24%
Ruso K 1,28%
Portugués e 4.81%
Italiano |jesssd 10,58%
Aleman  sssssd 7.69%
Francés el 14,42%
Inglés I 37,18%

Fuente: Elaboracién propia.

Profundizando, en los resultados obtenidos respecto a la actividad comercial de los
portales analizados, estos muestran como tan s6lo el 32 % son web de marketing que
permiten al usuario hacer una transaccién econdémica, el resto son web de empresa que
tan s6lo ofrecen informacion.
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Si pasamos ahora a estudiar cémo se realizan las reservas, nos encontramos que de
forma general Booking* es la CSR mds utilizada, resultado que viene a corroborar lo
obtenido en otros estudios del sector, como los de Martinez, Bernal y Mellinas (2011,
2012). Otras CRS utilizadas en menor medida son: Rumbo, Last Minute, Edreams, Logi-
travel, Atrapalo, Hotelopia, Hotels, Trivago, etc. Ademds, se ha considerado un epigrafe
llamado asociaciones, donde se incluyen aquellas Centrales de Reservas que se encuen-
tran asociadas con la empresa principal, por ejemplo, Extremadura-turismo.es y la CRS
hoteles-extremadura.es, que aunque no son la misma empresa si estdn asociadas y tienen
relacion directa. Otras paginas si permiten reservar un alojamiento pero con un formulario
de reserva previo, y aunque se puede consultar la disponibilidad no se puede realizar la
reserva de forma directa. Otro sistema para reservar consiste en facilitar un enlace directo
con la pagina web de reservas del hotel o establecimiento, siempre siendo la web final la
oficial del establecimiento.

En las webs analizadas comprobamos cémo las asociaciones (CRS regionales o loca-
les que comercializan productos solo de esa zona) ocupan el 26,92%. Nuevamente se
comprueba que es Booking la CRS ajena mas utilizada (20,51%), aunque el 14,10% de
las empresas utilizan otras CRS externas diferentes a Booking. Tan sélo el 6,4% de las
empresas analizadas utilizan formularios de reserva, y el 17,94% facilita un enlace directo
con la web de reservas del establecimiento. Solamente, el 14,10% utiliza CRS propia.

Teniendo en cuenta s6lo las empresas que comercializan (32% de la muestra), el
56,41% de estas facilitan un e-mail o nimero de teléfono para que el cliente pueda
contactar con la empresa. Con respecto a las Redes Sociales, el 58,97% de los portales
comercializadores si las utilizan, siendo Facebook, Twitter y YouTube las mds utilizadas.
Ademads, el 19,75% de los portales turisticos si tienen elementos para que el usuario inte-
ractie como boletines (16,67%), blogs (8,97%), folletos (8,97%), comentarios (6,41%),
descarga de aplicaciones (7,69%) y libro de visitas (3,85%).

Asimismo sefialar, que tan s6lo 37,17% tienen publicidad, por lo que significa que la
mayoria de las empresas que comercializan son de caricter publico y tienen restringido
el uso de la publicidad en sus webs. Por tltimo, y en referencia al idioma empleado, el
62,82% dan la opcién al usuario de traducir la pagina, siendo el inglés el mas empleado,
seguido de francés, aleman e italiano.

Por Comunidades Auténomas, comprobamos que es nuevamente Andalucia la que
mayor volumen de comercializacion presenta seguido de Castilla y Ledn (grafico 6). Las
regiones que menos comercializan on-line, sin embargo son Galicia, Navarra y Murcia.

Asimismo, quisimos realizar un andlisis mds pormenorizado a nivel de provincias, ya
que pensamos que las Comunidades pluriprovinciales pueden tener mas presencia en la
red (un portal por cada provincia) que las uniprovinciales.

En la Tabla 1 se muestran los portales que se comercializan como Comunidad Auté-
noma incluyendo todas las provincias, es decir, que comercializan toda la Comunidad
como un solo destino. La autonomia que tiene un mayor nimero de webs que si comercia-
lizan, tal y como ya hemos mencionado, es Andalucia seguida de Baleares, Canarias, Pafs
Vasco y Castilla y Leén. Otras como Galicia, Aragén, Comunidad Valenciana y Extrema-

4 www.booking.es
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dura tienen una tnica web, y finalmente Catalufia y Castilla La Mancha no comercializan
como una tnica comunidad, sino que lo hacen diferencidndose por provincias.

Grafico 6

PORTALES CLASIFICADOS POR COMUNIDADES AUTONOMAS QUE
COMERCIALIZAN PRODUCTOS TURISTICOS
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Fuente: Elaboracién propia.
Tabla 1

COMUNIDADES AUTONOMAS QUE COMERCIALIZAN SU TURISMO A
TRAVES DE LA WEB

Comunidad

Andalucia

Pais Vasco

Castillay Leén

Canarias

Baleares

Galicia

Aragén

Com. Valenciana

Extremadura

Cataluna
Castilla la Mancha

Fuente: Elaboracién propia.
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La provincia que mds portales turisticos tiene es Barcelona con 7, seguido de Cadiz
que tiene 4, y de Segovia con 3. El resto solamente tienen una o dos empresas que comer-
cializan.

El andlisis de las Comunidades Auténomas uniprovinciales se muestra en la Tabla 2.
Asturias comercializa a través de cuatro paginas web; Cantabria, y Madrid a través de
tres; Navarra cuenta con dos webs y finalmente la Regién de Murcia y La Rioja con un
dnico portal.

Tabla 2
PORTALES CLASIFICADOS POR COMUNIDADES AUTONOMAS
UNIPROVINCIALES QUE COMERCIALIZAN LA CCAA COMO PRODUCTO
TURISTICO

Comunidad

Asturias

Madrid

Murcia

La Rioja

N
4
Cantabria 3
3
1
1
2

Navarra

Fuente: Elaboracién propia.
4. CONCLUSIONES

Del andlisis realizado sobre la existencia de empresas espafiolas de promocién turistica
en la red podemos extraer las siguientes conclusiones. La mayoria de las empresas que
promocionan su regién son publicas (51,78%), tan s6lo un 28,93% son privadas. Ademas
un 19,29% de la muestra trabaja sin dnimo de lucro, tinicamente con el fin de informar al
turista de las posibilidades de la zona elegida para viajar.

Andalucia, Castilla la Mancha, y Castilla y Ledn son las comunidades cuyos portales
facilitan mds vias de contacto con el cliente, siendo el e-mail y el teléfono los mas utili-
zados. Solamente el 56,79% de la muestra utilizan elementos en los que el cliente pueda
interaccionar; el elemento mas utilizado es el newsletter o boletin, mientras que la Red
Social mas utilizada es Facebook.

A pesar de que se estdn analizando empresas turisticas y que todos sabemos la rele-
vancia que tiene en el sector la utilizacién de idiomas, tan sélo el 56,7%, facilitan la
traduccion de su pagina a otros idiomas. El mas utilizado es el inglés, seguido de francés,
italiano y aleman.

Del total de 243 empresas analizadas, s6lo el 32% comercializa a través de su pagina
web, y de ellas tinicamente el 14,10% utilizan su propia CRS, mientras que el resto utiliza
otras empresas como Booking o proporcionan enlaces directos con la web del alojamiento
o a través de asociaciones hoteleras de la zona (17,94%).
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Andalucia, Castilla y Leén y Catalufia son las comunidades con mayor nimero de
portales que permiten la comercializacién de servicios turisticos. Las zonas que menos
web de promocién y venta tienen son Galicia, Navarra y Murcia.

Las Comunidades que mds promocionan sus destinos a través de las webs son nue-
vamente Andalucia seguida de Baleares, Canarias, Pais Vasco y Castilla y Ledn; Galicia,
Aragén, Comunidad Valenciana y Extremadura son las que menos. Por Comunidades
Auténomas uniprovinciales, Asturias, Cantabria, y Madrid, Navarra tienen varias webs que
comercializan, sin embargo Murcia y La Rioja tan sélo tienen un portal turistico. Barce-
lona es la provincia que mejor y mds volumen de empresas tiene para su comercializacion.

Mediante esta investigacién hemos pretendido profundizar en el contexto en el que
se sitdan a nivel regional las empresas que se dedican a la promocidn turistica online
en Espaifia. Una de las limitaciones de esta investigacion es la muestra utilizada, ya que
esta ha sido obtenida a través de un buscador on-line por lo que puede no contener a la
poblacién global de portales on-line, no obstante nos da una representacion bastante real
del conjunto poblacional ya que las analizadas son las mejor posicionadas.

En el sector turistico se estdn aplicando constantemente innovaciones tecnoldgicas
para mejorar la conectividad, por lo que esto también supone una limitacion, ya que la
informacidn se podria llegar a quedar obsoleta en un corto periodo de tiempo.

Futuras investigaciones podrian analizar la evolucién del contenido de estas webs para
comprobar si se adaptan al futuro tecnolégico y si es necesario afladir nuevos factores
en el andlisis de contenido. Igualmente se podria llevar a cabo un estudio cuantitativo
con agentes del mercado (AAVYV, tour operadores, etc.) y clientes finales para identificar
qué aspectos son percibidos como los mds importante de una web y como inciden en la
efectividad de la misma.

El estudio muestra las limitaciones y puntos débiles en la promocién turistica en
Espafia. La promocién no llega a ser efectiva por lo que surgen barreras de entrada de
turistas, y por lo tanto, un descenso de ingresos en el sector. Cabe destacar la falta de
traduccién a otros idiomas ademas de la falta de informacién de destino, asi como faci-
lidades para hacerle llegar a ese turista la informacién que requiere para satisfacer las
necesidades de su viaje.

A pesar de estas limitaciones, creemos que desde el punto de vista empresarial, los
resultados obtenidos pueden ayudar a los portales existentes (o futuros) a crear estrate-
gias de diferenciacion en una zona geografica disefiando su web con contenidos utiles y
atractivos para el turista.

BIBLIOGRAFiA

ALONSO, M. y FURIO, E. (2006): «Internet y sus aplicaciones al sector turistico». Uni-
versidad de Valencia. Disponible en: http://www.uv.es/ecoapli.

ALZUA, A y ABAD, M. (2008): «Innovacién en la actividad turistica vasca: hacia un
modelo competitivo en la Comunidad Auténoma de Euskadi». Revista de Ocio y
Turismo (ROTUR), 1, 65-86.

BARRERA, R. (2010): «Andlisis de la calidad de servicio, satisfaccion, lealtad y resolu-
cion de problemas en la adquisicion de billetes de transporte y reservas de alojamientos

Cuadernos de Turismo, 34, (2014), 335-349



348 R. VILLALBA TRUJILLO, L. MARTINEZ CAROY S. MARIA MARTINEZ MARIA-DOLORES

a través de Internet». Nuevas perspectivas del turismo para la proxima década: I11
Jornadas de Investigacion en Turismo, pp. 47-62.

BERELSON, B. (1952): «Content Analysis in Communication Research». Free Press,
New York.

BERNARDOS, A.M., CASAR, J., GARCfA, N., y BERMEJO, A. (2007): Informe sobre
Vigilancia Tecnologica: Servicios y Aplicaciones en Movilidad para el Sector Turistico.
UPM, Madrid.

BUHALIS, D. (1998): «Strategic use of information technologies in the tourism industry».
Tourism Management, 19 (5), 409-421.

CASTELLS, M. y DIAZ DE ISLA, M.I. (2001): «Diffussion and Uses of Internet in Cata-
lonia and in Spain». IN3 Working Paper, Universitat Oberta de Catalunya. Disponible
en: http://www.uoc.es/in3/wp/picwp1201

CHUNG, T. y LAW, R. (2003): «Developing a Performance Indicator for Hotel Websites».
Hospitality Management, 22, 119-125.

DIAZ P. (2005): Metodologia para la presencia de las zonas turisticas espaiiolas en
Internet. Las organizaciones de destinos turisticos. Tesis Doctoral. Universidad de
Milaga. Mélaga.

DIiAZ, E., MARTIN-CONSUEGRA, D. y ESTEBAN, A. (2008): «Evaluaci6n de la efica-
cia de las pdginas web: un andlisis de contenido de las principales compaiiias aéreas».
Asociacion Europea de Direccion y Economia de Empresa. International Conference
(Salvador de Bahia) pp. 279-293.

GHOSE, S. y DOU, W. (1998): «Interactive functions and their impacts on the appeal of
Internet presence sites». Journal of Advertising Research, March/April, 29-43.

GOMEZ, M. (1998): «Estrategias de Marketing en Internet». Distribucion y Consumo,
41, 1-14.

HA, L. y JAMES, E.L. (1998): «Interactivity reexamined: a baseline analysis of early
business web sites». Journal of Broadcasting and Electronic Media, 42 (2), 457-474.

HEUNG, V. C. S. (2003): «Barriers to implementing E-commerce in the travel industry: a
practical perspective». International Journal of Hospitality Management, 22, 111-118.

JUNG, T.H., y BUTLER, R. (2000): «Perceptions of Marketing Managers of the Effectiveness
of the Internet in Tourism and Hospitality». Information Technology & Tourism, 3, 167-176.

KAYNAMA, S.A. y BLACK, C.I. (2000): «A proposal to assess the service quality of
online travel agencies: an exploratory study». Journal of Professional Services Mar-
keting, 21(1), 63-88.

LAMSFUS, C., MARTIN, D., ALZUA-SORZABAL, A., CADENAS, A. RUIZ, C. GAR-
CIA-CASTRO, R. y POVEDA, M. (2009): «Servicios turisticos en funcién del con-
texto basados en semantica». XIX Jornadas Telecom I+D (Telecom I+D 2009), 24-26
noviembre 2009, Madrid, Spain.

LAW, R. y HSU, C.H.C. (2005): «Customers’ Perceptions on the Importance of Hotel Web
Site Dimensions and Attributes». International Journal of Contemporary Hospitality
Management, 17 (6), 493-503.

MARTINEZ MARIA-DOLORES, S.M., BERNAL GARCIA, J.J. y MELLINAS, J.P.
(2012): «Los hoteles de la Regién de Murcia ante las redes sociales y la reputacién
online». Revista de Andlisis Turistico, 13 (1), 1-10.

Cuadernos de Turismo, 34, (2014), 335-349



ANALISIS REGIONAL DE LAS EMPRESAS TURISTICAS ON-LINE EN ESPANA 349

MARTINEZ MARIA-DOLORES, S.M., BERNAL GARCIA, J.J. y MELLINAS, J.P.
(2011): «Analisis del Posicionamiento de los Hoteles de la Regién de Murcia Res-
pecto a la Web 2.0 y las Redes Sociales». XVI Congreso de la Asociacion Espafiola
de Expertos Cientificos en Turismo. Mélaga (Espaia).

MARTINEZ-MARTINEZ, M., SACO-VAZQUEZ, M. y FERNANDEZ-RODRIGUEZ,
R. (2008): «Estudio comparativo de los supermercados online espafioles. Andlisis de
contenido de los sitios web». EsicMarket, 131, 121-145.

NGAL E. y WAT, F. (2002): «A literature review and classification of electronic commerce
research». Information & Management, 30, 415-429.

O’CONNOR, P. y FREW, A. (2000): «Evaluating electronic channels of distribution in
the hotel sector: a Delphi study». Information Technology and Tourism, 3, 177-193.

PALMER, J.W. (2002): «Web site usability, design, and performance metrics». Informa-
tion Systems Research, 13(2), 151-167.

PEREZ, M., MARTINEZ, A. y ABELLA, S. (2002): «El sector Turistico y el Comercio
electronico». Boletin Economico de ICE, 2733, 31-37.

PORTER, M.E. (2001): «Strategy and the internet». Harvard Business Review, March,
63-78.

REDONDO, M. (2007): «Un andlisis de contenido dual. Propuesta metodolégica para
el estudio de Internet como fuente». Empiria, Revista de Metodologia de Ciencias
Sociales, 13 (Enero/Junio), 35-58.

SAVIA (2011): «La tecnologia mévil, futuro de la industria turistica». Revista de Econo-
mia y Gestion de Viajes, 86 (Marzo), 41-44.

SELLERS, RR., y AZORIN, A. E. (2001): «EI comercio electrénico y el futuro canal
de distribucidn». Investigaciones Europeas de Direccion y Economia de Empresa, 7
(1), 13-36.

SIEBER, S. y VALOR, J. (2008): «Las TIC como agentes de cambio en las empresas
espafiolas y su evolucidn en el periodo 2005 a 2007 y tendencias de futuro». E-business
Center Pricewaterhouse». Coopers & IESE. Business School.

STAMBOULIS, Y. y SKAYANNIS, P. (2003): «Innovation strategies and technology for
Experience-based tourism». Tourism Management, 24, 35-43.

ZHU, K. y KRAEMER, K.L. (2002): «<E-commerce metrics for net-enabled organizations:
assessing the value of e-commerce to firm performance in the manufacturing sector».
Information Systems Research, 13(3), 275-295.

Cuadernos de Turismo, 34, (2014), 335-349






