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Resumen:

La siguiente investigacion tiene como objetivo evaluar el e-destination de los destinos turisticos
“pueblos magicos” de México. Es por motivo del crecimiento descomunal del internet y las
tendencias actuales de las tecnologias de informacion y comunicacion que hace factible la necesidad
de maximizar el uso de estas herramientas para el desarrollo y la promocion del destino. A través de
las organizaciones de gestion de los destinos es llevado acabo el control de los portales web,
integrando las distintas herramientas del e-marketing para poder alcanzar un grado de interaccién
entre usuarios y destino. Es por eso que en esta investigacion se evaluara y analizara los fundamentos
tedricos para consecuentemente aplicar los instrumentos necesarios que nos permitan comprender la
situacion en la que se encuentran los pueblos magicos desde un aspecto tecnoldgico informativo.
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Abstract:

The following research aims to evaluate the e-destination of Mexico’s “pueblos magicos”. The
necessity of maximize the use of the ICTs (Information and Communication Technologies) to
improve the destination promotion depends on how the internet has growth. Destination Management
Organizations (DMO) takes the control of web sites, integrating the various tools of e- marketing to
achieve a degree of interaction between users and destination. That’s why this research is focus to
assess and analyze the theoretical foundations for consistently applying the necessary tools that allow
us to understand the situations in which are the pueblos méagicos from an information technology
aspect.
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1. INTRODUCCION

El uso del internet en la actualidad, ha hecho posible la interaccion entre distintos usuarios y destinos
turisticos alrededor del mundo. Existen diferentes herramientas tecnolégicas en linea, las cuales han
sido aplicadas al turismo, con ellas, se ha facilitado el acercamiento del usuario con los destinos
turisticos, actuando las DMO como intermediarios de esto. Es de esta manera que el E-destination se
ha convertido en un pilar fundamental para la promocion de un destino turistico por medio de las

tecnologias de informacion y comunicacion.

Una de las herramientas méas importantes que se ha desarrollado en la web y ha primordial en el e-
tourism es el E-Marketing. El cual ha hecho posible el intercambio de informacién, productos y
servicios, a través de las tecnologias de informacién. El E-marketing, ha generado un impacto positivo
en la economia de los paises y entidades que lo han implementado, ya que ha revolucionado su
actividad economica y turistica. Hoy en dia es comin obtener informacion de un destino turistico,
a través de sus paginas web, ya que en la mayoria de ellos, existen instituciones encargadas de regular
la actividad turistica, y las cuales se han dado la tarea de crear sitios en linea, en los cuales usuarios
alrededor del mundo tienen acceso. El flujo de informacion en la web tiene un gran alcance entre la
sociedad moderna, los medios de comunicacion han innovado a tal grado que no es necesario estar

en casa para tener acceso a internet.

En México se han adaptado estas herramientas con el propdsito de atraer una mayor cantidad de
turistas al pais. EI E-marketing de los destinos turisticos se enfoca en reflejar la riqueza, la variedad,

la diversificacion y el detalle de su oferta por medio de la web.

2. E-TOURISM

Se expone a continuacién los fundamentos principales que engloba el e-tourism, el cual se percibe
como la digitalizacion de todos los procesos y cadenas de valor en el turismo y en las industrias
hoteleras, de viaje o de abastecimiento. En pocas palabras, la presencia en la web por parte de todo

el sector turistico.

66




CULTUR, ano 10 - n? 03 — Out/2016 (1 Y(S)
Acesso: http://periodicos.uesc.br/ @?% ?

Licenga Copyleft: Atribuicdo-Uso ndo Comercial-Vedada a Criagédo de Obras Derivadas

Edicion Especial: Xll Foro Internacional de Turismo Lic. Guillermo Diaz Zamorano

3. E-DESTINATION

Es necesario comprender que es el e-destination, la cual se concibe como la presencia en las redes
sociales y en la web por parte de un destino turistico, buscando inspirar al cliente potencial para que
visite el destino. Pan y Fesenmair (2003) aducen que la presencia de los destinos en la web y en las
redes sociales son cruciales ya que el e-destination sirve como plataforma donde los usuarios se
inspiran, consiguen la informacion necesaria para agendar un viaje. Por otro lado se tiene las DMO
que por su siglas en inglés (Destination Management Organisation) se traducen a las oficinas de
gestion de los destinos turisticos, las cuales tienen como razén de ser la gestion de actividades para
recibir un mayor nimero de visitantes y organizar los trabajos de coordinacion y promocion turistica
(Amaya, 2012). Por consecuente, es la DMO de cada destino el encargado de estimular el desarrollo

por medio de las tecnologias.

De acuerdo a Jun y Buhalis (2011), a partir del 2004 el incremento tecnoldgico ha crecido, al grado
que la gran mayoria de destinos turisticos en el mundo se han percatado de la importancia de los
DMS, utilizando distintos tipos de sistemas que existen en sus regiones, y a su vez, las DMOs se han
dado cuenta de la necesidad de tener sitos web que inspiren y faciliten a los turistas a visitar cierto
destino turistico. Wang (2011) habla sobre como a través de un DMS (Destination Management
System) se puede asistir a una DMO en alcanzar las metas que se establezcan en términos de mejorar
la presencia web y en redes sociales de un destino turistico por medio de tecnologias de computacion
y comunicacion. Por otro lado, a pesar de la inmensa variedad de herramientas, plataformas, apps que
han surgido a raiz de las tecnologias de informacién y comunicacion (TICs), muchas DMOs se
someten a las limitantes o a los beneficios que los proveedores de DMS implementen (Wang and
Russo, 2007).

4. E-MARKETING
Chaffey y Smith (2008) mencionan que el acercamiento y la comprension de los clientes, el adquirir

valor a los productos, el expandir los canales de distribucion e impulsar las ventas a través de medios

digitales online como lo es un sitio web; son actividades esenciales dentro de este concepto. Se puede
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interpretar que el e-marketing es una manera de pensar, con el objetivo de poner al cliente al alcance

de todas las herramientas online.

El-Gohary (2012) define que las aplicaciones y herramientas del E-marketing tales como; el
Marketing en linea, el E-mail Marketing y Marketing Mobile. En conjunto, han resultado ser
eficientes para las organizaciones que lo operan pues han servido como herramientas de acercamiento

directo con sus clientes.

De esta manera, el e-marketing es un medio por el cual el usuario y el destino (empresas de indole
turistico) pueden llevar una relacion comercial e informativa, a través de las tecnologias de
informacion y comunicacién, tal como argumenta McCabe (2010) respecto al funcionamiento como
una herramienta de intercambio directo entre ambos agentes y/o usuarios, priorizando la
accesibilidad, la calidad y la satisfaccion del cliente durante dicho proceso. Hoy en dia, si se observan
las tendencias comerciales, se puede observar como las TICs influyen en el mercado online y offline,
alrededor de todo el mundo; de esta forma se puede visualizar que los afios por venir toda actividad
comercial dependera de las tecnologias, y el e-marketing sera un concepto estandar en todos los

niveles empresariales.

De acuerdo a Middleton et al (2009) el desarrollo de herramientas de E-marketing y sus aplicaciones
en el internet durante la Gltima década ha revolucionado el proceso de compra y venta entre las
empresas Yy sus mercados, confirmando lo estimado para las siguientes generaciones. McCabe (2010)
hace mencion a como la sociedad actual avanza junto a la tecnologia, es por eso que realizacion de
procesos Yy actividades de distinta indole, se tienen que adaptar conforme a las innovaciones
tecnoldgicas que se alcancen, ya que hablar de e-marketing es hablar de tecnologia, conectividad,

redes y comunicacion.

Solo los destinos turisticos que se mantengan a la vanguardia de las tendencias tecnolégicas, las
cuales implementan estrategias de E-marketing para acercarse a sus mercados objetivos, se
mantendran al margen y algunas obtendran resultados exitosos Yy desarrollo en la actividad turistica

dentro de los destinos (Soteriades, 2012)
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5. EMAIL MARKETING

Concebir la idea de lo que es email marketing, funge en el proceso del email, el cual utiliza las
tecnologias de comunicacién e informacion como un medio para obtener una mayor cobertura de
usuarios, claro esta que el email es de uso diario y se aplica a la vida cotidiana; Pan, Litvin y
Goldsmith (2007) mencionan que a través del email las ventajas adquiridas son de caracter
econdmico, ya que se escatima los costos en las actividades de una organizacion. Se infiere por este
motivo, que el email marketing es toda aquella informacion que se requiera enviar al usuario, desde

un plano cibernético y utilizando newsletter como el elemento méas usado en esta modalidad.

6. REDES SOCIALES.

Las redes sociales estdn compuestas por estructuras en linea donde se pueden llevar a cabo
interacciones entre grupos especifico e incluso la mayoria de la sociedad, dependiendo de los fines y
el uso que tengan estas redes de informacion social. Sigala et al (2012). Afirman que redes sociales,
en principal Facebook, promueven la actividad turistica pues los usuarios de esta red, al momento en
que realizan viajes en cualquier parte del mundo, tienen la oportunidad de interactuar con sus grupos
sociales para compartir la informacion de los sitios a los que visitan, lo que funciona como
herramienta de promocion y posicionamiento para paises que perciben llegadas de turistas en altos

porcentajes.

7. MOBILE MARKETING.

Dann (2011), EI Mobile Marketing se basa en los dispositivos que permiten una interaccion mediante
una conexion en linea, servicios a través de dispositivos con tecnologia. EI Mobile marketing es una
herramienta muy Gtil y una de las mas actuales debido a que se ha convertido en una tendencia, pues

la mayoria de las personas acuden al internet desde su dispositivo mavil.
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8. CONTENIDO GENERADO POR EL USUARIO (UGC)

Por ultimo es necesario mencionar que el e-marketing hace uso de distintas modalidades como lo
son C2C o B2C las cuales se enfocan en la interaccion comercial entre los usuarios y la empresa.
Pero actualmente se busca generar el contenido generado por el usuario, el cual de acuerdo a Buhalis
y Amaranggana (2014) detona su importancia a partir de los usuarios se encuentran conectados entre
ellos y se han convertido en criticos activos , demandando un servicio altamente personalizado,
abordando desde un espectro social y tencologico. Es a través de la web 2.0 que los usuarios
comparten comentarios, videos, fotos, interactuando con sus experiencias para transmitirlas a las

mentes de otros.

9. INSTRUMENTOS DE INVESTIGACION

Al ser los portales web el objeto de estudio se optd por utilizar dos instrumentos; uno que evalde la
parte técnica de los sitios web, es decir, se centre en contemplar atributos como escritura y calidad
de contenido, navegacion, disefio visual, credibilidad y confianza, entre otros. El instrumento que
mas se apego a esas caracteristicas fue el instrumento de David Travis, “directrices de usabilidad

web”, en el cual los items enfatizan en el aspecto tecnologico del portal web.

Por otro lado tenemos el instrumento desarrollado por Dimistrios Buhalis, experto en el tema de “e-
destinations”; elabor6 una lista de verificacion centrandose en las 3 fases del ciclo de vida de un
turista al elegir un destino/ producto turistico (pre viaje- durante viaje- post viaje). Con dicha lista de
verificacion, Buhalis centra sus esfuerzos en evaluar la interactividad existente entre el sitio web y el

usuario mediante el uso de mapas, videos, fotos, podcasts, reviews de otros usuarios, etc.

Cabe destacar que al ser una investigacién online (en linea) y desarrollarse en un caracter descriptivo,
se optd por implementar ambos instrumentos y de esta manera atajar la informacién desde dos
perspectivas distintas con enfoques en areas tecnoldgicas y sociales que permitirian en dado caso, a

las DMO’s a potencializar la gestion turistica del destino.
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10. SELECCION DE LA MUESTRA

Esta investigacion tiene por campo de estudio, los destinos del reciente programa llamado “Pueblos
Magicos”, que a través de un conjunto de atributos conforman un destino con tendencias historicas,
religiosas, artisticas y culturales. Este programa ha ayudado a muchas comunidades a posicionarse
como destinos turisticos atractivos al extranjero, o destinos alternos para el turista nacional, que busca

escapar de la rutina semanal.

Dentro de los pueblos méagicos podemos ver una diversidad de desarrollo, ya que mientras algunos
destinos estan posicionados en el mercado turistico como competidores a la afluencia de turistas,

existen otros que su desarrollo parece estancado o sin rastro de este.

Ahora bien, hasta el afio 2015, estan registradas 111 comunidades dentro del programa pueblos
maégicos, 83 de ellas pertenecientes a través de los afios que se inicio, siendo agregados 28 nuevos
destinos durante el afio 2014. Teniendo eso en cuenta, el método de seleccion que se pensé en primera
instancia, fue a traves de la afluencia de turistas nacionales e internacionales, desafortunadamente, no
se encuentra informacion fiable que sefiale este dato de manera concreta. Es por eso que se debio
muestrear los 111 pueblos magicos, a través de las incdgnitas sobre el reconocimiento turistico con
el que cuentan, si contaban con informacion actualizada y respecto a si ponian en uso las herramientas
del e-marketing que conforma un e-destination, especificamente el uso de un portal web, administrado

por una DMO oficial, tratando de abarcar todos los afios de existencia del programa.

Por otro lado, la seleccién de los portales web se baso en elegir los sitios oficiales de los destinos
pueblos magicos, es decir, solamente se tomd en consideracion aquellas paginas que fueran ya sea
del gobierno del estado de cada destino o inclusive elaborados por el dependencias turisticas dentro
del destino, sin embargo, se desestimo la idea de utilizar la pagina oficial de la SECTUR (Secretaria
de Turismo), VisitMexico.com, como objeto de la aplicacion de los instrumentos metodolégicos, pues
ésta carece de muchos elementos a evaluar considerados en el instrumento, y al tratarse de
dependencias del gobierno federal, no son parte de una DMO (Destination Management

Organization).
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Después de un amplio estudio de los destinos que conforman el programa pueblos magicos, acorde a

las incdgnitas establecidas, se redujo a una muestra de 21 destinos turisticos, siendo esto los mas

sobresalientes y que contenian la informacion necesaria para ser evaluados. A continuacion se

presenta la lista.

Pueblo Magico Portal Web

Alamos, Sonora

http://www.ocvalamos.com/pueblo-magico

Cadereyta de Montes, Querétaro

http://cadereytapueblomagico.com/cadereytapueblomagico/sitios.html

Cuatro Ciénegas, Coahuila

http://www.cuatrocienegas.mx/

Izamal, Yucatan

http://www.izamal.info/

Loreto, Baja California Sur

http://www.loreto.com/index.htm

Magdalena de Kino, Sonora

http://vivamagdalena.com/bienvenidos/

Parras de la fuente, Coahuila

http://www.parrascoahuila.com.mx/esp.htm

Patzcuaro, Michoacan

http://www.patzcuaro.com/

Real de Catorce, San Luis Potosi

http://www.realdecatorce.net/home

Real del Monte, Hidalgo

http://www.realdelmonte.com.mx/

Salvatierra, Guanajuato

http://www.ensalva.com

San José de Gracia A.

http://turismosanjosedegraciaags.mx/

San Pedro Cholula, Puebla

http://www.vivecholula.com/

Tecate, Baja California

http://tecatebajacalifornia.mx/index.php/es/

Tequila, Jalisco

http://www.rutadeltequila.org.mx/index.php?option=com_content&vie
w=article&id=106&Itemid=231

Tequisquiapan, Querétaro

http://www.tequisquiapan.com.mx/

Todos Santos, Baja California
Sur

https://todossantos.cc/

Valladolid, Yucatan

http://www.valladolid.com.mx/

Valle de Bravo, Edo. México

http://vivevalle.mx/

Zacatlan, Puebla

http://www.vivezacatlan.com.mx/

Tabla 1. Seleccién Muestra de Pueblos Mégicos.
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11. PROCESAMIENTO Y ANALISIS DE LA INFORMACION

Al tener dos variables a analizar, se optd por adaptar ambos instrumentos en un mismo formato de
aplicacion para posteriormente revisar la informacion de manera clara y concisa. ElI primer
instrumento aplicado fue el ciclo de vida de un turista, que acorde a Dimitrios Buhalis, consiste en 3
etapas o fases que evaltan los items que contiene cada etapa enfocandose en rangos sociales ; dentro

de cada item se otorgan cuestionamientos que ayudaran a plasmar el valor porcentual de cada portal

web.
Etapa ‘ Item ‘ Enfoque
Antes del Viaje Inspiracion Posiblemente el momento estratégico de las 3 etapas, ya
que consiste en generar clientes potenciales, prestando
Informacion informacion que fomente atraccion para introducirlo al
momento de compromiso y poder cerrar un trato.
Compromiso
Durante el Viaje | Facilitar Una vez en el destino, ese momento donde se abren las
opciones de actividades e informacion necesaria para el
desarrollo recreativo del visitante. Destacando la
necesidad de tiempo real.
Después del Viaje | Recuerdo Se indica el interés que hay por otorgarle un recuerdo al
visitante, escuchar su experiencia, para hacerlo volver.
Compartir y Atraer | A demas de compartir la informacion con su alrededor,
ya que no hay mejor publicidad que la de “boca en
boca”.

Tabla 2. Ciclo de vida de Buhalis.

Es asi entonces que el otro instrumento en base a las directrices de usabilidad web de David Travis,
evalUa los aspectos que debe contener un portal web, para lograr posicionarse dentro del e-marketing,
subsecuentemente como un e-destination. De la misma manera, se contienen items que a través de

cuestionamientos se podré analizar las caracteristicas tecnologicas.
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Item Descripcion

Pagina de Inicio. La estructura que debe tener una pagina de inicio.

Orientacion a la tarea. Las actividades que se pueden desarrollar, son claras
y faciles de poner en marcha.

Navegacion y Estructura de la Informacién. | Los enlaces de navegacion, al igual que los links y

accesos a otros medios.

Formato y entrada de datos. La base de datos necesaria para administrar toda la

informacidn que se ingrese.

Confianza y Credibilidad. La informacion que se otorgue tiene que ser real.

Calidad en la escritura y el contenido. La informacion es presentada de manera legible y

comprensible.

Disefio visual y de pagina. La atraccion visual que genera el portal web.
Busqueda Todos los aspectos de busqueda que se pueden
encontrar.

Ayuda, Retroalimentacién, Tolerancia de | FAQ’s, segmentos de ayuda, y resolucion

error

Tabla 3. Directrices de Usabilidad Web.

Al tener dos instrumentos adaptados en el mismo formato de recoleccion, se facilito la tarea del
procesamiento de los datos capturados. Dentro de cada item, se marcaron los cuestionamientos por
intervalos, usando los valores 1y -1, utilizando el primero como positivo y el segundo como negativo,

de esta manera se indicé los elementos existentes y carentes dentro de cada item o fase.
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web 1.0 / Sitio web del destino

Sitio web es visible en buscadores 1
Facibilidad para encontrar el sitio web -1
Busqueda efectiva del sitio web 1
Cuenta con links patrocinados 1

Tabla 5. Formato de Evaluacion 2.

Posteriormente, los intervalos marcados en los cuestionamientos de cada item, se adjuntaron en una
tabla que formulaba el valor porcentual de cada etapa en el caso del instrumento de gestion y de cada
item en el caso de las directrices de usabilidad web. A través de una ecuacion simple, que consiste en
la suma de los reactivos (positivos o negativos) los cuales arrojan un dato numérico que en conjunto
con el total de cuestionamientos y respuestas, generan un valor porcentual que al ser promediado,

ofrece una vision a la situacién del destino.

Resultados

Reactivos  Preguntas Respuestas  Porcentaje
Inspiracién 13 31 31 T1%
Informacion 20 42 42 74%
Compromiso -3 5 5 20%
Facilidad en el destino 11 27 27 T0%
Recuerdo 2 10 10 60%
Compartir & Atraer 0 8 8 50%
Porcentaje Promedio 123 123 58%

Tabla 4. Formato de Evaluacion.

Una vez obtenido los datos, se priorizo otorgarles una posicidn dentro de una escala que exhibiera el
rango en el que cada destino, especificamente pueblos magicos, se lograra colocar. ES por eso que
se inclind a la eleccion de un seméforo de cuatro niveles, para poder plasmar cada pueblo magico con

un color y resaltar el posicionamiento de este en la escala.
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Niveles Rango Descripcion

Verde 100% - 76% Los portales web posicionados en la zona de
estabilidad.

75% - 51% Los portales web que se encuentran en una zona de

alerta.

Rojo 50% - 26% Los portales web con puntacion dentro de la zona
de alerta maxima.

Negro 25% - 0% Lo portales web con la peor puntuacién. Ubicados
en la zona muerta.

Tabla 4. Seméaforo de Evaluacion.

12. RESULTADOS

Los 3 primeros items pertenecientes al pre-viaje son la puerta al destino, es la propuesta de valor del
portal web, ya que el objetivo de ésta etapa es capturar la atencion del usuario, inmiscuirlo dentro del
sitio, hacerlo que su curiosidad se eleve y finalmente generar en su pensamiento la idea de visitar el
lugar. Durante Viaje estd compuesto por un Unico item, es el encargado de facilitar las herramientas
de viaje predispuestas en un portal web, para que el usuario pueda desenvolverse de mejor manera en
un destino. Por ultimo, la etapa del Post Viaje, que consiste en la atraccion, a través compartir las
experiencias personales con otros usuarios; es en este punto donde el portal web es primordial que

esté atento al visitante, dar la milla extra.
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ALAMOS, SON.

CUATRO CIENEGAS, COAH.
LORETO, BCS.

MAGDALENA DE KINO, SON.
PARRAS DE LA FUENTE, COAH.
TECATE, BC.

TODOS SANTOS, BCS.
COMALA, COL.

PATZCUARO, MICH.

TEQUILA, JAL

CADEREYTA DE MONTES, QRO.

REAL DE CATORCE, ZAC.
REAL DEL MONTE, HGO.
SALVATIERRA, GTO.

SAN JOSE DE GRACIA, AGS.
CHOLULA, PUE.
TEQUISQUIAPAN, QRO.
VALLE DE BRAVO, EDOMEX
ZACATLAN, PUE.

IZAMAL, YUC.
VALLADOLID, YUC.

Durante
Pre viaje Viaje Post viaje
Inspiracion Informacion Compromiso Facilidad Recuerdo Atraccion
19% 22% 20% 13%
0% 11% 20% 13%
20% 19% 20% 13%
19% 20% 15% 0% 13%

52%
68%
55%
52%
65%
19%

58%
58%
71%

52%
55%

58%

TOTAL PROMEDIO

64%

60%
55%

20%
71%
19%
62%
10% 60%
74%

20%

60%

0%

71% 60%

Tabla 5. Resultados de Instrumento Buhalis.

12. PRE VIAJE

Al observar la tabla, se encuentra una variedad entre los porcentajes obtenidos de los pueblos magicos
a los que se les aplico la herramienta. Hablando del primer item de ésta etapa, que consta de la
inspiracion, se encontrd que el destino con mayor porcentaje es San Pedro Cholula con un 71%, esto
quiere decir que es el destino “pueblo magico” mejor posicionado dentro de la mente del usuario, a
continuacion le sigue Todos Santos con un 68%, convirtiéndolos en los destinos mejor evaluados

dentro de éste item. Los resultados de estos dos destinos, permitiran tener un punto de referencia

respecto a la situacion que presentan los demas.

7%
19%

4%
15%

11%
22%
7%

19%

20%
60%

0%

20%

0%

60%
20%
10%
10%
20%

23%

25%

25%
13%
13%
13%

13%

13%
13%
63%
0%

25%
13%
24%
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17%

23%

15%

60%

24%

16%

24%

55%

22%
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El siguiente item a tratar es el de informacion, cuya parte es fundamental para que un destino se
promocione, la importancia de esto es vital, ya que un mal uso de la informacién puede traer
consecuencias al portal web, un ejemplo de esto, seria la credibilidad del sitio; un usuario que planea
visitar el destino, tiene confianza plena en la informacion que recibe a través del portal; si ésta
informacion es incorrecta el usuario una vez convertido en visitante, pasara una mala experiencia
porque nada de lo que investigo resultd veridico. Por lo tanto el destino que implementa su
informacion turistica de mejor manera es nuevamente San Pedro Cholula con un 88%, seguido otra
vez por Todos Santos con un 79%, seguido consecuentemente por Salvatierra con un 74%. El tercer
item que compone esta etapa es referente al compromiso por parte de la DMO para llevar a cabo una
cercania de confianza con el usuario; por parte de los pueblos magicos, la mayoria se encuentra en
una zona muerta o de alerta maxima, con excepcion de 4 destinos que lograr entrar en una zona con
mayor estabilidad que los demés, Todos Santos, Real del Monte, Cholula y Valladolid se posicionan

con un 60% dentro de la escala.

13. DURANTE VIAJE

Mirando la tabla se puede percatar que las zonas estables son inexistentes, degradandose conforme
se cambia de item. En esta etapa solo la conforma el item de facilidad, el cual si observamos, la gran
mayoria de los destinos se encuentra en la zona muerta, queriendo decir que es relativamente nulo el
servicio que se otorga durante la estadia de un visitante en el destino. Una vez mas Todos Santos
alcanza un 41% siendo superado Unicamente por Tequila con un 44%, pero basandose en la teoria,
realza la necesidad de mejorar esta fase.

14. POST VIAJE

La ultima etapa a analizar consiste en la interaccion que se brinda a un usuario después de realizar el
viaje; la creacion de blogs, foros o redes sociales facilitan y fomentan el interés del usuario por
integrarse en la comunidad digital para poder expresar sus experiencias a otros usuarios. En el item
de recuerdo, se observa nuevamente que Todos Santos logrd posicionarse con un 60% al igual que
Cholula con el mismo porcentaje; pero existe una apatia en el desarrollo de esta etapa, ya que de los
21 pueblos méagicos que se tiene como muestra, 15 de ellos se encuentran en la zona muerta, 4 de

ellos con un 0% que indica que este item es nulo en la formacién del portal web de los pueblos
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magicos. Ahora bien, el ultimo item, que se enfoca en la atraccion del usuario resulto ser parecida al
item anterior, posicionandose Valle de Bravo con el 63% que indica una implementacion de contenido
generado por el usuario, siguiendo Todos Santos y Salvatierra con un 50%. De igual manera en este
item las DMO encargadas de los portales web deben integrarse en el factor que hoy en dia la
comunidad en linea busca contenido real, es por eso que los usuarios deben de poder expresas sus

ideas y experiencias.

De esta manera se puede concluir que el mejor destino mejor posicionado en la escala utilizada para
este instrumento es Todos Santos, Baja California Sur con un 60%, seguido de Cholula con un 55%;
cabe resaltar que ningun destino se encuentra en la zona estable, dando por ello la necesidad de una

planeacion y adaptacion de las tecnologias dentro de los destinos turisticos “pueblos magicos”.

La siguiente tabla muestra los resultados obtenidos del instrumento aplicado en base a las directrices
de usabilidad web que propone David Travis, como se explico previamente, se puso a disposicion el

mismo tipo de formato para integrar una coherencia comparativa entre ambos instrumentos.

Dicho instrumento evalta 9 items (pagina de inicio, orientacion a la tarea, navegacion y estructura de
la informacion, formato y entrada de datos, confianza y credibilidad, calidad en la escritura y el
contenido, disefio web y visual, basqueda, ayuda y retroalimentacion que se enfocan en la tolerancia
al error) estructuracion en la que debe de ser conformada un portal web. Desde aspectos visuales,

tecnoldgicos y caracteristicas que componen la organizacion de los elementos.

Al observar la tabla se entiende que el valor porcentual arrojado se encuentra en zonas mas estables,
especificamente en los items de pagina de inicio y disefio web — visual. Dentro de este parametro la
mayoria de los pueblos magicos utilizados como muestra implementa una buena pagina de inicio,
abarcando el primer paso en la visita de un portal web y a su vez el disefio web y visual de estas,

ayuda a capturar la atencion de los usuarios.

79




CULTUR, ano 10 - n? 03 — Out/2016
Acesso: http://periodicos.uesc.br/

Licenga Copyleft: Atribuicdo-Uso ndo Comercial-Vedada a Criagédo de Obras Derivadas

Edicion Especial: Xll Foro Internacional de Turismo Lic. Guillermo Diaz Zamorano

Ayuda,
Retroalime
Navegaciony Formatoy Calidadenla Disefio ntacion,
Pégina de Orientaciona Estructurade entradade Confianzay escriturayel Weby Tolerancia

Destinos / Items Inicio la tarea. la Informacion. datos. Credibilidad. contenido. Visual Busqueda deerror  Total
ALAMOS, SON. 17% 54% 52%  55% 16%
CUATRO CIENEGAS, COAH. 179 [ e 61%  71% 0% 14%
LORETO, BCS. 75% 61% 69% 70% N82% 0% 62%
MAGDALENA DE KINO, SON. 13% 61%  66% 55% 22%
PARRAS DE LA FUENTE, COAH. 0%
TECATE, BC. 9% 0%
TODOS SANTOS, BCS. 61% 0%
COMALA, COL. 0%
PATZCUARO, MICH. 0%
TEQUILA, JAL
CADEREYTA DE MONTES, QRO. 0%
REAL DE CATORCE, ZAC. 0%
REAL DEL MONTE, HGO. 5%
SALVATIERRA, GTO. 0%
SAN JOSE DE GRACIA, AGS. 0%
CHOLULA, PUE. 0%
TEQUISQUIAPAN, QRO. 60%
VALLE DE BRAVO, EDOMEX 0%
ZACATLAN, PUE. 0%
IZAMAL, YUC. 0%
VALLADOLID, YUC. 0%

TOTAL PROMEDIO 71% 55% 57% 12%
Tabla 6. Resultados Instrumento Directrices de Usabilidad Web.

Por otro lado se observa que los items con los valores porcentuales mas bajos son el formato y entrada
de datos, en dicho item al momento de la evaluacion detond que gran parte de los portales web de la
muestra no utilizan contenido generado por el usuario, tampoco es necesario ingresar informacion
personal, por lo tanto se puede inferir que funge Gnicamente como un canal emisor de informacién.
Y el item de Ayuda y retroalimentacion, el cual también se encuentra posicionado en una zona de
inestabilidad, demostrando la carencia de la administracion del portal web, con excepcion de Loreto
(62%), Todos Santos (62%) y Tequila (57%) los cuales se mantienen en una zona de alerta, puediendo

implementar una mejora en su funcionamiento.
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Ahora bien, el item de Busqueda, el cual corresponde a una herramienta especifica que ayuda a la
accesibilidad de la informacion por parte del usuario, que puede ser implementada como una
busqueda interna (enfocadndose al contenido del portal web) o externa (realizando las busquedas en la
gama inmensa del internet); resulto cuasi nulo dentro de la evaluacion, siendo Tequila (90%),
Tequisquiapan (60%), Magdalena de Kino (55%) y Alamos (50%) los Gnicos pueblos magicos que
implementan el uso de la herramienta dentro de sus portales web. En el resto de la muestra es

inexistente.

Para finalizar el analisis de este instrumento se aduce que Tequila, Jalisco se posiciona como el unico
pueblo magico dentro de la zona de estabilidad con un 86% dentro de la escala. Por el contrario,
Cadereyta de Montes, Querétaro, se coloca como el Gnico pueblo magico dentro de la zona muerta
con un 23%. El resto de la muestra se mueve dentro del rango de alerta y alerta maxima, enfatizando

nuevamente en el mejor desarrollo dichas tecnologias.

15. CONCLUSION

Para concluir con esta investigacion, es necesario recopilar algunas detonantes que se observaron
dentro del proceso de evaluaciéon. En primera los pueblos magicos es un programa relativamente
nuevo, en donde solo algunos de ellos logran posicionarse en la mente de los usuarios, ya que muchos
de estos no cuentan con los recursos necesarios para desarrollarse como tal. Es aqui donde se puede
resaltar la incoherencia o el abismo que se encuentra referente a las tecnologias de informacion y
comunicacion dentro de estos destinos, ya que muchos de ellos no cuentan con la capacidad
tecnoldgica ni la accesibilidad informatica necesaria, para poder implementar un desarrollo adecuado
de estas herramientas, claro esta, que hay distintos factores que influyen en esto. Pero dada la
ideologia que se sigue en esta investigacion resulta facil analizar desde una perspectiva “tendencial”
que si las DMO’s de los pueblos magicos dirigen sus actividades hacia el desarrollo tecnoldgico se
podria establecer una nuevo ciclo de interaccion entre usuarios nacionales e internacionales que

buscaran visitar algin pueblo magico.
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La tecnologia es un area que puede generar grandes recompensas si es implementada correctamente,
y en el caso de los pueblos magicos se encuentra en una etapa pre-desarrollo, ya que como se pudo
ver en los resultados, la mayoria de estos portales web son sometidos a estandares mediocres o

minimos que impiden al usuario apuntar su interés al visitar el destino.
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