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1. INTRODUCCION

Todo hemos oido hablar alguna vez de Marketingocona manera de vender o
de publicidad, pero el Marketing va mas alla y @esaera una ciencia que satisface las
necesidades de los clientes mediante la obtencEngahancias. Kotler (1996)
considerado el padre del marketing lo definid6 cdmo proceso social y de gestion
mediante el cual los individuos y los grupos olreto que ellos necesitan y desean a

través de la creacion e intercambio de producties walor”.

Para Santesmases (2004) el Marketing es “el modoodeebir y ejecutar la
relacion de intercambio, con la finalidad que se&factoria a las partes que intervienen
y la sociedad, mediante el desarrollo, valoractstribucion y promocién por una de

las partes de los bienes, servicios o ideas gotdgarte necesita”.

Igualmente la promocion de estos bienes, servicogleas por parte del
marketing a todos los sectores ha sido fundameatal su desarrollo, pero en especial
para el turismo. La aplicacion al marketing a lgpezma turistica se ha convertido en la
actualidad un imperativo competitivo. Los crecientéveles de competencia obligan a
los responsables de toma de decisiones a aplitanias de mayor profesionalidad en la
gestion de sus establecimientos y aponer un mayasié en la satisfaccion de las
necesidades de la clientela y en la deteccion mtifidacion de las oportunidades de

mercado que puedan presentarse. (Serra, 2003).

El turismo y el marketing son disciplinas comunesl& promocion de una
ciudad, de hecho aunque el marketing al principio se aplicaba al sector empresarial,
poco a poco fue utilizado por organizaciones naaliras, defensa de los derechos
humanos, sanitarias, etc. Seria a partir de loxi@hdo nace la nueva disciplina,
internacionalmente denominada ‘“city marketing”, y aplicacion en este tipo de
marketing en la gestion de las ciudades. Pero f®m s® aplica a las ciudades sino
también a la gestion de territorios, a paises pneg, que ponen en marcha estrategias

para comercializar sus ofertas y competir mejor.

Nufiz y Cervantes (2010) afirman que “el objetprincipal del city marketing,
es que las ciudades realicen una oferta adecuaddemanda de sus diversos colectivos
(ciudadanos, instituciones, turistas y visitantgsjjue la estrategia se desarrolle de

acuerdo con la identidad que singulariza cada diugize la permita diferenciarla.”
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En la siguiente tabla a continuacion exponemowddueion del city-marketing
en las distintas investigaciones académicas relaizeen ambitos territoriales de
ciudades, regiones y paises. El auge de estastiga@snes comienzan con el
desarrollo de una planificacion estratégica, past@ente los estudios seran a través del
marketing y por ultimo en una fase mas o menoszaga, se crearan la marca ciudad o

de un lugar o territorio. Este concepto se denoipiaee branding.

Tabla 1. MUESTRA DE INVESTIGACIONES ACADEMICAS DEL
CITY-MARKETING.

Ambito Geogréfico

Concepto Ciudad, area Region, nacion| Pais y ambitd

desarrollado metropolitana. lugares vy redesinternacional.

en las urbanas.

ciudades:

Direccion » Planificacion * Regional » The Global

estratégica estratégica  de strategy ang City. (Sasser

gestion 0 ciudades. governance 2002).

management (Fernandez (Stephenson » Competitive
Guell, 1997- et Poxon, advantage o
2006). 2001). Nation. (Porter

* Urban » Capital cities 1990-98).
regeneration.(G§ in Europe.
mez, 1998) (Wusten
1993).

Marketing. e Tourism e Marketing * Marketing
marketing for metropolitan Places Europqg.
cities. (Kolb regions(Van (Kotler et al
2006). den Berg et 1999).

* Marketing des al.1990) * Place
Villes.(Noisette, e Regional marketing;
Valleguro 1996) Marketing. Britain and

(Pellenbarg e North America.
al.2005). (Ward 1998).

Branding,  City branding. e Branding * National and
(Mommaas territory. (Van cultural identity
2002). Ham 2002). and place

* Museum » Branding branding.
Brands.British Spaces. (Skinner et
Museum, (Moore Kubacki 2007).
Guggenheim. 2003).

(Caldwell 2000).

Fuente: Nufiz y Cervantes (2010).
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Las investigaciones académicas aparecidas en ptigar se centran en la
creacion y direccidon de diferentes estrategias, geeutilizaran posteriormente en la
mejora de las ciudades. Estas se definen como acesw de planificacion de un
territorio para mejorar sus posiciones competititesta filosofia es la utilizada en el
sector empresarial. Como ejemplos a destacar: eegeon urbana o la construccion de

infraestructuras, etc.

En segundo lugar a través del marketing se dekarroprocesos de
comunicacién de las ofertas urbanas o territorials sus intercambios con las
demandas de los bienes publicos o de instituci®@etataria de vender y promover los

productos de una ciudad.

La ultima fase del city-marketing, se denomina ¢pldoranding”, consiste es la
creacion de una marca de una ciudad, de una regidm pais. Se busca productos
susceptibles de ser objeto de consumo, como papkje ser destino de viajes, mejorar

la imagen del lugar, generar notoriedad, atraesrgignes, fomentar exportaciones, etc.

A modo de conclusién una vez definido el city-mérgy la evolucion de las

investigaciones académicas, recapitulamos lasdigeaerales del city marketing:

-Promover las herramientas necesarias para promaveompetitividad en el

sector turistico y a la ciudad en su conjunto.

-Agrupan el conocimiento existente en la ciudadiviersidades, centros

tecnoldgicos, centros de investigacion, empresabmyinistraciones publicas).
-Facilitan el acceso a las mejores practicas seatbr turistico.

-Elaboran y difunden analisis de tendencias delcatkr, en sus vertientes de

oferta y demanda, favoreciendo la competitividad.

-Establecen procesos para la identificacion de sigéades facilitando la

adaptacion de las empresas a nuevos escenarios.
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Una vez expuestas las principales ideas sobréyaherketing, nos centramos en

la presente investigacion que se basara a rasgesags:

Figura 1. INTRODUCCION.

CITY MARKETING: PROMOCION CIUDAD

HERRAMIENTAS UTILIZADAS:

INTERNET Y LAS TECNOLOGICAS DE LA
INFORMACION Y COMUNICACION.

PRESENCIA DE LAS CIUDADES EN INTERNET.

AUMENTAN O DISMINUYEN EL NUMERO DE

VISITANTES.

Fuente: Elaboracién propia.
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El principal proposito de la investigacion es ellesis de la presencia en internet
de varias ciudades espafolas, mediante la com@adai las herramientas on-line. La
disciplina que nos asegura la presencia y por tenpsomocién de las ciudades es el
city-marketing. Sin embargo evidenciaremos que d@istaplina no es del todo suficiente

para lograr el objetivo que perseguimos en la inyasion.

Por este motivo nuestro marco tedrico se centnaran@ serie de herramientas
gue utilizamos para la difusion y promocion de daglades. Estas son: internet y las

tecnologias de la informacion y comunicacion.

Las herramientas de internet nos facilitaran quaegte la presencia de las
ciudades en este medio. Asimismo seran las distintiables analizadas en la
investigacion las que reflejaran que unas ciudadesmas visitadas que otras. Las
justificaciones principales seran: que su proyetoid-line favorecera a su presencia en
internet y que los servicios ofrecidos al ciudadaootribuye a la visita de estas
ciudades.

Igualmente comprobamos que no todas las variabl&zadas favoreceran a un
incremento del nimero de visitantes. Los datos refisjan que la informacion que
dispone cada ciudad para los potenciales turist&s mccesible para estos y por lo tanto

nada util para ellos.

Por ultimo el estudio de la investigacion se a@tma muestra de 40 ciudades
espafiolas, con un nimero de habitantes entre 419.80.000. Se recopilo el nimero
de visitantes de cada ciudad y después se analias diversas ciudades utilizaban las

distintas herramientas on-line necesarias parameéato de su presencia en internet.
A modo de resumen la investigacion ser organiza:

Marco tedrico. Las tecnologias de la informaci@ognunicacion.
Planteamiento de diferentes hipotesis en funcidlogldatos obtenidos.
Estudio y metodologia: recopilacion de toda larimfacion.

Resultado del tratamiento estadistico de la inforama

a bk~ 0N e

Conclusion de la investigacion en funcién de laeslabtenidos.

! Nota: Ciudad o ayuntamiento en nuestra investigacién es lo mismo.
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2. MARCO TEORICO

En la actualidad las tecnologias de la informagiécomunicaciéon tienen un
gran peso en el desarrollo econémico de las satesdavanzadas. Las nuevas
tecnologias estan siendo uno de los principalemmne®teconémico de las sociedades.
Ademas estan influyendo en todos los sectores, gspecial en el turismo. Que han
visto en la tecnologia como una herramienta fundéamhgara la promocion de sus

ciudades.

Por este motivo en las dltimas décadas se han ratibcestudios sobre la
tecnologia de la informacidén y comunicacion, y f#iaacion de estas en los diferentes
sectores. Habitualmente se describen con las Sidgfas/ consiste en la utilizacion de
distintos medios informaticos para almacenar, wacey difundir todo tipo de

informacion en internet.

En la presente investigacion se ha utilizado eBk@spor considerar que son las
adecuadas y que estas nos permiten una actuafizacio analisis de la informacién en
tiempo real, ademas, son capaces de generar nilgessde informacion, expandiendo

consecuentemente el conocimiento generado. Mart2Q&s6).

Atendiendo al modelo de aprendizaje planteado mwid\et al. (1995) asi como
la clasificacion de tecnologias de la informaci@alizada por Cegarra y Sabater
(2005a:2005b), se sugiere clasificar las TIC querap en internet en tres niveles para

analizar la presencia de la ciudades. Estos son:
a) tecnologias orientadas a la adquisicion deftarnacion.
b) tecnologias orientadas a la distribucion daflamacion.

c) tecnologias orientadas a la utilizacion detarmacion.
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El primer bloque engloba el “nivel interactivo dafio web”. Estas tecnologias
permiten a las personas tener acceso a la infoomadiededor de productos y servicios
de forma instantanea y sin necesidad de desplaatomi@etteh y Burn, 2001; Porter,
2001).

El segundo bloque recoge el “nivel social de trabaBergeron y Raymong
(1992) y Thong et al. (1997) han sugerido el usaetkes de trabajo para promover
grupos de colaboracion con la habilidad de unirgzan nimero de unidades de
informacion en una manera dinamica. Estas tecradogéermiten a los agentes que
interaccionan dar significado a la informacion disiple que encontramos en el bloque
uno. La necesidad de estas herramientas surge comgecuencia del acceso a la
informacion mediante el sitio web. Bajo este cottdegl ser humano se le genera dudas
y cuestiones. Por ello se deben facilitar herratagegque den sentido a estas dudas o

cuestiones por ejemplo el correo electronico. Mari(2006).

El tercer bloque, el nivel de “uso de la informatiincluye herramientas que
engloban las aplicaciones de automatizacion coaleycareas on-line de atencion al
cliente. También posibilitan la implantacion derBormacion adquirida en los bloques

uno y dos (por ejemplo, decisiones de compra yaye(Ereaves et al., 1999)

En los apartados siguientes describiremos brevemeada uno de estos tres

bloques:

2.1 “NIVEL INTERACTIVO DE LA PAGINA WEB” (PRESENCIA DE LA
CIUDADES EN INTERNET).

El primer bloque a desarrollar es el nivel intakactde la pagina web. Son
tecnologias orientadas a la adquisicion de la mémion. Estas posibilitan almacenar el
conocimiento y reutilizarlo. Una tarea importanteles diferentes sectores es lograr la
forma de compaginar la tecnologia local, dentréadaliferentes comunidades, con los

niveles de formalidad y objetividad que a menuddeseanda entre estas.

Las empresas utilizan multiples herramientas geeeh disponible para

almacenar el conocimiento y reutilizarlo, de emfias la mas utilizada es la de internet
18
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(Arjonilla y Medina, 2002). La efectiva implemeni@t de estas tecnologias y sus usos
dependen mucho de conseguir una buena disponibilda hardware, software y
servicios relacionados, telecomunicacion o infraestira. (Nahar, 2001).

Por ello la presencia de las empresas o cualgtg@nizacion en Internet ofrece
nuevas oportunidades de negocios (Sadowski eD@R)2El uso de Internet como una
estrategia de herramientas de negocios (Lee y R@0§d) pone la revolucion dentro
del alcance de las empresas y a cualquier otro anadiorganizacion. Internet
promocionara a las diferentes entidades la apeataneel internacional.

Tomando como referencia los trabajos de Cegarrabat8r (2005a:2005b), la
tabla 2 recoge una sintesis de las herramientassitiel web mas utilizadas. La
utilizacion de estas herramientas, se asocia aelepcia de las ciudades en internet y
por consiguiente, facilita el que los agentes exi®tengan acceso a la informacion. En

los apartados siguientes, desarrollamos breveneata una de las herramientas del

sitio web.
Tabla 2. HERRAMIENTAS DEL SITIO WEB
1. Conexion a internet. 2. Contadores y otros mantenimientos [del
sitio web.
3. Pagina web propia. 4. Mapa del sitio.
5. Paginas de contenidos. 6. Motor de busqueda.
7. Enlaces o Banners de otras empresas. 8. Tablanuncios.

Fuente: Cegarra y Sabater (2005a:2005b)
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1. Conexibn a internet.

Internet corriente constituye la base de la teqialade la sociedad de la
informacion y de las organizaciones en red (CastelDiaz, 2001). Segun Dowding
(2001) internet se ha convertido en una herramieiaidga de trabajo y ha llegado para

guedarse y desarrollarse en cada una de las oagames.

En era de la sociedad de la informacion casi ttakasiudades o ayuntamientos
disponen de conexion a internet. En la investigagara examinar este punto de la
escala, se comprob6 ciudad tras ciudad si dispodéara conexion. A través de
diferentes niveles de informacién se averiguo gxistian sistemas de respuesta o
atencion electronica en cada ayuntamiento, ademés correspondiente pagina oficial

de cada ciudad.

2. Contadores y otros mantenimientos del sitio web.

En la actualidad cualquier organizacién disponaunie verdadera oportunidad
de promocion en un sitio web. Las entidades puepldlicar en un sitio web
informacion sobre sus programas y actividades, psosimos eventos, sus proyectos

gue llevaran a cabo, o en qué forma puede el pubtitaborar con la organizacion.

En la investigacion en este punto de la escalanatizamos si existe una lista de
sitio web, sino si se actualiza la informacion yesiliza el mantenimiento de las paginas
web de las ciudades. En la mayoria de paginaszadabk las ciudades disponian de la

posibilidad de mantenimiento de las paginas web.

3. Pagina web propia.

Las tecnologias de la informacion también permitge una organizacion
combine, controle, reconfigure y acceda a la infmidn externa. La mejoria en
tecnologia de la informacién en organizacionesdwhd la comunicacion mas rapida y
mas facil entre paises (Rollinson, Broadfield y Bds 1998). Por ejemplo la
disponibilidad de una péagina web en cualquier esgne organizacion asegura la
presencia de esta a nivel internacional.
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En el siguiente punto en la investigacion se afalr todas las ciudades
disponian de pagina web propia. La respuesta furmadiva, ademas se comprob6é que
se aseguraban su presencia on-line a nivel inteme&c ya que algunas paginas
disponian de traduccion a otros idiomas. Asimistas estructuras de las paginas web,
eran algunas muy basicas y sencillas como el casta c¢iudad de Teide, frente a

estructuras complejas y de dificil acceso la infaeitin, como Palma de Mallorca.

4. Mapa del sitio web.

Un mapa de sitio web es una lista de paginas dtionveb accesibles por parte
de los buscadores y los usuarios. Puede ser tanttbecumento en cualquier formato
usado como herramienta de planificacion para efidisde una web como una pagina

gue lista las paginas de una web, organizadas aoenrtte de forma jerarquica.

En la investigacion todas las ciudades analizgozseian un mapa de sitio web
gue mostraba la estructura de contenido de estfsgsa En general han resultado muy
Utiles que estas tengan mapa del sitio web, poejqueste listado podias averiguar
bastantes datos, como por ejemplo en el listadasddiferentes concejalias, en especial

la de turismo que mostraba los datos de visitantes.

5. Pagina de contenidos.

La informacion se reconoce como un factor funddaelemn cualquier
organizaciéon, ademas de ser mas abundantes yalivaiemas la informacion procede
de multiples fuentes y formatos. A este respectond®aal (2000) afirma que las
empresas que hayan montado y organizado su infragst tecnologia precisaran de
personal que llene sus paginas de contenidos wrawdbles y atractivos. Estas deben
centrarse en acciones e instrumentos como las gsgie contenidos, que permitan
recoger, ordenar, explotar y manipular informacigara obtener de ella un valor

anadido.

De este modo es fundamental que las paginas welnalquier entidad tengan
contenido. En la investigacion comprobamos en @gidad que sus paginas web el

contenido era estructurado, abundante y diversamidso se analizo si existia la
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posibilidad de publicacion de informacion en lagjipas web de cada ciudad. Como
ejemplo a destacar tenemos el ayuntamiento dei&/ifole la Unica ciudad donde podias
publicar contenido, expresar tu opinidn, sugerenaigejas y que en tiempo real las
autoridades te respondieran. Una ciudad con 23&h@abiantes que ha sido capaz de

crear y gestionar una de las paginas web con magpuesta a la ciudadania.

6. Motor de busqueda.

El modelo interactivo de anuncios propuesto poddgeos y Thorson (2000)
sugiere que los esfuerzos encaminados a faciéithisqueda de informacion por parte
de los usuarios, como el caso de los “motores dguaila”, son altamente apreciados
por los mismos. Es decir, los usuarios prefieretiones de blsqueda a aquellos otros
encaminados al disefio, color u animacion. Ademamotor de busqueda apropiado

facilita el acceso a la informacion adecuada enaghento adecuado.

Del mismo modo la existencia del motor de busguedlas paginas web de las
ciudades fue bastante util en la investigacion. intdd el motor de busqueda se
averiguo bastante informacion. La muestra elegrda ciudades de toda Espafia, y sin
posibilidad de desplazamiento por parte del ingasir, fue por tanto una de las

herramientas elegidas.

7. Enlaces o banners.

Los enlaces o banners son herramientas para wviransssitios en internet. Estos
enlaces se basan en una imagen, con sonido y teldmas representan el instrumento
mas econdmico, el mas sencillo de crear, el queoseacursos requiere y el que
permite integrar, también de forma sencilla, todasitio web. Se utilizan tanto para dar

titulo a una pagina web o como para enlazar a ptigmas.

A través de los enlaces se averigua bastante iafoém. En la investigacién en
este apartado se analizo si existia la posibildaénlazar la pagina de cada ciudad con
otras web que tengan cualquier contenido. La respuielie afirmativa en todas las
ciudades investigadas, ya que cualquier paginayaetea de estructura sencilla 0 mas

compleja tenia la posibilidad de conectar con otras
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8. Tablén de anuncios.

Los tablones de anuncios fueron incorporados aii@l1976 y constituyen un
camino para obtener informacion actualizada (Owiki y Gash, 1994). En opinién de
Orilikowski y Gash, son mas eficientes para estavlenlaces y persuadir a los clientes

gue los banners con movimiento, animados o correslo

El tablon de anuncios permite que cualquier elemgne quiere ser destacado,
como la relaciéon de actividades u otros acontecitogimportantes, sea visto al cargar
una pagina web. En este apartado se analizo léeegia de tablones de anuncios en
cada pagina de ciudad. El 100% de ciudades displenéste sistema para promocionar
su ciudad y destacar las noticias o actividadesipales de cada ciudad.

2.2 “NIVEL SOCIAL DE TRABAJO” (DISTRIBUCION DE INT ERNET).

El objeto de la red social de trabajo es crear contexto cultural que salte las
fronteras de los grupos e individuos de cualquiggamizacion. Por ejemplo, una
empresa tendra una buena red social de trabajadeuaonga a disposicion de sus
agentes herramientas que les permitan solicitarnmdcion detallada y trabajar hasta
cierto punto con dicha informacion. Dicho de otrodwm, la empresa permitira a sus
agentes colaborar con los miembros de la orgadizaen el tratamiento de la

informacion y se cree una relacion permanente efigetes y proveedores.

La utilizacibn de estas herramientas tecnologlast@omo base de datos,
solicitud de informacién, etc., ayudan por ejenmglidentificar rapido a los proveedores
en una empresa, a investigar y elegir a la peradeauada. Nahar et al. (2002) afirman
que los beneficios de implementacion de las hesatas que posibilitan la red social de
trabajo incluyen entre otros: mejorar la eficat@adhabilidad para equipos de ensamblaje
rapido, la habilidad para acceder a informaciduaiada y reducir las barreras de

distancia y tiempo.

Otra ventaja es que este tipo de herramientpsiesge aplicar a cualquier ente,

ademas de crear distintas redes sociales de caacigric como por ejemplo entre una
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persona y un organismo publico, esta seria la iéglaentre ciudadano y su

ayuntamiento, basado en un sistema de comunicpai@ncualquier tipo de tramite.

De nuevo, tomando como referencia las contribusiae Cegarra y Sabater
(2005a:2005b), la tabla 3 recoger las herramieqtes facilitan la creacion de redes
sociales de trabajo. Gracias a estas herramierdgasel ejemplo de una empresa, los
agentes pueden desarrollar efectivas y eficienbexctdces de relacion, reducir las
reuniones directivas dando significado a la infaritia, transformandola en

conocimiento para ellos.

Tabla 3. HERRAMIENTAS DE DISTRIBUCION DE INTERNET.

9. Correo electronico. 10. Agenda a disposiciérctiehte.

11. Grupos de discusion abiertos. 12. Reposit@idatumentos.

13. Votaciones abiertas. 14. Herramientas de solicitud de |[la
informacion.

15. Lista de distribucion abierta. 16. Acceso deelde datos compartida.

Fuente: Cegarra y Sabater (2005a:2005b)

9. Correo electronico.

La primera y mas importante herramienta de conagion de una empresa con
sus clientes es el correo electrénico (Bill GatE899). El modo mas sencillo de
comunicacién persona a persona, el primero quesarmllo y todavia el mas utilizado,
es el correo electronico. Ademas reune las ventdgsteléfono, el contestador
automatico y el fax. Es rapido, persistente y nlo germiten enviar y recibir textos,

sino también imagines, sonidos y en general, ci&lgjpo de informacion digitalizada.

Debido a sus numerosos beneficios el correo eslanos principales elementos
de comunicacién entre los ciudadanos y sus ayuatdaos. De hecho en la investigacion
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se utilizo constantemente y se comprobo fehacietanque estos ayuntamientos
poseian comunicacién via e-mail, aunque en algoasass la respuesta no fue positiva y

la comunicacion eras via formulario.

10. Agenda a disposicién del cliente.

La agenda a disposicion de los clientes permitegsms y enlaces con los
clientes. Por ejemplo, en el mundo empresarial,atgendas pueden tener una fuerte

influencia sobre la relacion entre compradoresngdeeores.

En la investigacion la relacion entre ciudadagasus ayuntamientos también se
analiza. En cada pagina web se comprueba si edrstieagenda de actividades a

disposicion del ciudadano, vy si te da la opcidralesultar fechas préximas.

11. Grupos de discusion abiertos.

Son cada vez mas importantes los usos no protdemde las tecnologias de la
informacion en la red. Entre estos usos no prafieés destacan: circulacion de
mensajes, archivos, chistes etc. Que ocasionanriampes pérdidas de productividad,

pero que ademas pueden conducir a denuncias aldegMitchell y Jones 2002).

En la actualidad esos usos no profesionales @engtt se han extendido. La
opinion personal es un ejemplo de ellos. Consisteseribir en las paginas web la
informacion que desees. En la investigacion ser@esrt comprobar si existian foros
abiertos de opinién en las paginas web de las dagléEn estas los ciudadanos pueden
expresar su opinién, sugerencia, queja, etc. Eargemuy pocas ciudades disponian de

este servicio.
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12. Repositorio de documentas

Diversos estudios coinciden en sefalar que lanmoron organizacional es mas
facil de almacenar, recuperar, comunicar, codificasimilar con las tecnologias de la
informacion. A este respecto, cabe afiadir quenea@tn de documentacion es un buen
ejemplo de sistemas de tecnologias de la informaqi@ sirven para memorizar hechos.
Mediante estas aplicaciones, la cantidad de infoidnmague las organizaciones pueden

gestionar se incrementa significativamente.

Actualmente, por ejemplo, muchas empresas desarrotepositorios de
documentos accesibles desde diferentes puntosgdeipacion. La capacidad de estos
repositorio para almacenar informacién significae da organizacion no tiene que
confiar unicamente en la fiabilidad humana, lo derea al error y deterioro (Dewett y
Jones 2001). Mediante los repositorios de docursent informacion puede ser
almacena, recuperada y comunicada mas facilmemtiicgzmente. Sin embargo, los
repositorios a menudo pueden sobrecargarse denadidn, lo cual es un problema hoy

en dia.

No en cualquier organizacion puedes disponer da e$brmacion. En los
organismos publicos es bastante dificil obtené&itala investigacion se centro en buscar
un tipo de informacion concreta: las sugerenciagigjas. Se analizo si aparecian por
escrito en la pagina web esas sugerencias o quyefasl ciudadano podia acceder a
archivos de este tipo de informacion. Solaments tiidades disponian de esta

informacion en la red.

13. Votaciones abiertas

Con el sistema de votacion abierta se logran @getivos: el primer objetivo,
gue las ideas hacia una organizacion pueden seurccadas facilmente por sus
especialistas en las distintas tareas para queapuedponder a lo que la organizacion
necesita. El segundo objetivo, es que en las \@tasitambién participen los clientes,
gue gracias a esas votaciones, las exigencias des elgentes pueden verse

correspondidas en un futuro.
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En la investigacion el segundo objetivo fue el geebusco. La participacion
ciudadana en las paginas web. Se analizo si exigfien elemento de discusion vy si el
ayuntamiento te da la opcion de expresar tu opinmiédiante un sistema de votacion.
En muy pocas ciudades encontramos el sistema deionés abiertas. Estos datos nos
plantean la reflexion sobre si verdaderamentengmita la opinidn de sus ciudadanos

en sus ayuntamientos.
14. Herramientas de solicitud de la informacion.

El estudio realizado por Nahar (2001) revela quurads beneficios de usar
herramientas y servicios de las tecnologias de nfarmacion son: mejorar la
coordinacién de las actividades para la impleméaanejorar las comunicaciones
entre todos los comparfieros en una organizacioaparcion a través de la red e

internet (worlwide), etc.

En la investigacion el tipo herramienta buscadaun formulario para solicitar
informacion en las paginas web de las ciudadesolieitud de informacion consistia en
la gestion de una queja, sugerencia, etc. A estpecto, al ser todas las paginas
orientadas hacia la atencién del ciudadano casistéénian modelo de solicitud de
informacion, quejas o sugerencias, algunas perfesite estructuradas con formularios,

etc. y otras no disponian de esta herramienta.

15. Lista de distribuciones abiertas.

La lista de distribucion permite difundir mensajas grandes grupos de
suscriptores. Una lista de distribucion esta geatia por una aplicacion informética que
mantiene un listado de direcciones electrénicagsaque reenvia automaticamente
cualquier mensaje que llega a su buzon. Las ligtespueden ser telematicas, permiten
a una comunidad de personas con intereses comsitascentinuamente comunicadas
entres si, formando una comunidad virtual e intatgando informacién, ideas,

experiencias, conocimiento, etc.

En la investigacion se analizo si era posible riisie a cualquier tipo de lista
informacion del ayuntamiento. Estas eran utilizagas el 50% de las ciudades

investigadas. La lista mas habitual era el enviaadidades que se van a realizar en
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cada ciudad. Como parte de la investigacion nowibirsos en la lista de turismo de la

ciudad de Palma de Mallorca para comprobar eldg@mformacion.

16. Acceso a base de datos compartida.

Hamel (1991) sugiri6 que todo el conocimiento rafée no estad siempre
incluido en los individuos que forman parte de kgamizacion y afirmo que las
organizaciones deberian recopilar informacién esteen bases de datos. A este
respecto, Cohen (1998) afirma que la adquisiciorcaleocimiento no es solamente
obtenida del exterior de la organizacion, sino fgumbién, la propia reorganizacion del
conocimiento almacenado existente en la memorianizgcional incentiva la creacién
de nuevo conocimiento. Es decir, la presencia dedae datos compartidas aporta

considerable rapidez a la recoleccion de datosgjeonplo, bases de datos estadisticos).

Las bases de datos se componen de informaciorctesada y almacenada en un
archivo especial para este proposito. Si la organdn produce una base de datos util
para el publico, trasladarla a una pagina web psedena gran idea. Ademas se crean
de manera que la informacién pueda desplegarsdarapnte de forma flexible, que
albergue una gran cantidad de informacion y qudiceedas blusquedas rapidas y

eficientes.

En la investigacion en este apartado se trataodecer si la informacion hasta
ahora almacenada llega a todo el publico. Por esanaliza si las paginas web de las
ciudades, te dan la opcion de conocer cualquier, gatsea del ayuntamiento o de otras

paginas web que tienen enlazadas.
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2.3 “USO DE LA INFORMACION” (HERRAMIENTAS DEL USO D E LA
INFORMACION).

El rapido desarrollo de las tecnologias de larméxion posibilita a cualquier
organizacion, entre ellas las empresas, la opaddnpara competir ante los rapidos
cambios que se suceden en los mercados de how.elal direcimiento complejo de los
negocios, la interrelacion que conlleva la glotzdian y la internacionalizacién de los
mercados, incrementan la demanda de calidad delitoges y la demanda de nuevas

formas de organizacién como la red de negociosalagt (Castellls y Diaz, 2001).

El e-commerce o mercado electronico representavasu@portunidades vy
desafios para las empresas (Raymond, 2001). Aregtecto, Bakos (1997) afirma que
un mercado electronico es “un sistema de infornmapiferorganizativo que permite a
los compradores y vendedores participantes en terndi@ado mercado, intercambiar
informacion sobre los precios y la oferta de losdprctos”. Para conseguir un buen
mercado virtual, la organizaciéon debe ser capazlatectar las preferencias de los
clientes, proveedores o socios del negocio, pesndbt diferentes interacciones de los
mismos con el sitio web de la empresa. Al pernaitios agentes de la organizacion
manipular la informacién que ofrece la empresareay@auna oportunidad Unica de
generar conocimiento que sea util tanto para ehtdi al proveedor o colaborador, o
como para la organizacion, conocimiento que a su p@&dra generar una ventaja
competitiva dificil de imitar por la competencia.r€@nstancia que justifica la
importancia de crear mercados virtuales para atzamz factor diferenciador dentro de

la organizacion.

De nuevo basandonos en los trabajos de Cegarrdate882005a:2005b), la
tabla 4 recoge las herramientas que facilitan éaadn de mercados virtuales. Estas
herramientas se centran en permitir a los usuaealizar la totalidad del proceso de
negocio a través de la red, incluido el pago. Ellpone principalmente modificar los
modos en que acceden a la informacidn relevantsibiftando simulaciones de

pedidos, listas de incidencias, sistemas de respaesigerencias, etc.
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Tabla 4. HERRAMIENTAS DEL USO DE LA INFORMACION

17. Catalogo de productos. 18. Cookies.
19. Comercio electronico (pedidos). 20. Agendaedehdo del pedido.
21. Lista de incidencias abiertas. 22. Herramielgda mejor cuenta pafa

ti.

23. Sistema de respuestas a sugerencizrs. 24. sianda de Pedido.

Fuente: Cegarra y Sabater (2005a:2005b)

17. Catalogo de productos.

Keeney (1999) afirma que la proposicion de valoudegroducto en internet es
igual al valor neto de los beneficios y de los esdianto del producto como de su
proceso de compra, incluyendo, dentro de estogstss de busqueda de informacion,
los de elaboracién del pedido y los de entregapdedlucto. Gracias al catalogo de
productos on-line, los consumidores pueden colaeciofaciimente informacion
alrededor de productos o servicios sin viajar aaabnes a inspeccionar los productos y

comparar precios.

En la investigacion en las paginas web de la deslaes bastante dificil
encontrar un catalogo de producto a comprar confaesan grandes empresas. Pero
entiendo que una ciudad ofrece servicios a suadartbs como empresa publica. Por lo

tanto lo que se mide en este apartado son loxgegue ofrecen a los ciudadanos.

18. Cookies.

Una cookie es un pequeio archivo que algunos sitios virtuasesiben en el
disco duro de sus visitantes con el fin de idesaifos en futuras visitas. Cuando una
persona navega por internet visita un sitio welsegVidor es capaz de leer en él la
cookie que deposito tiempo atras. Asi por medio cdekies,se puede obtener sin
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necesidad de saber ni el nombre ni la direcciotapas siquiera la direccion de correo
electronico de ese cliente potencial, informaciéerea de los gustos e intereses de esa
direccién IP. La informacion contenida en la dirénc IP puede ser utilizada
posteriormente para personalizar la comunicacién (@ direccibn en cuestion,

mejorando asi la calidad de la relacion con ella.

En andlisis de las de paginas web la mayoria dapa®okies pero en nuestra
investigacion al ser paginas oficiales de difererdguntamientos, esta®okieseran
archivos temporales que se abrian cuando conssltiEbgpagina web y después

desaparecian al cerrarlas. La cookies no obtengauna informaciéon nuestra.

19. Comercio electrénico de pedidos.

El e-commercesstd cambiando fundamentalmente la economia griaaf de
hacer negocios. E-commercduerza a las compafias a encontrar nuevos carparas
expandir los mercados en los que compiten, paeerair retener clientes, adaptando
productos y servicios de manera mas eficiente gtige Sin embargo, a pesar del
rapido y mantenido desarrollo delcommercemuchas compafiias estan todavia en fase
de desarrollo y de construccion de su marca y riigndavia que sacar provecho al

mismo. (Zwass 1998).

Zwass (1996) expone que el comercio electronidzaitias redes sociales para
proporcionar tres servicios basicos a los clientes la empresa:1l) compartir la
informacion, 2) mantener las relaciones y 3) dirigs transacciones. Cuando estos tres
servicios basicos concurren, se crea lo que sendaadMarketplace una especie de
mercado virtual para la venta, compra e intercardBiinformacion entre el cliente y la

empresa

Es dificil medir el comercio electronico en unaipagoficial del ayuntamiento
de una ciudad, porque el comercio electronico nistexomo tal, entendida como
transaccion de compra-venta. Por eso en este dpataanaliza desde el punto de vista
de la realizacion de tramites por parte del ciudadaia internet, en la pagina web del

ayuntamiento. EI 100% de las ciudades posibilisdizar estos tramites.
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20. Agenda del estado de pedidos

El objetivo de la agenda es la optimizacién deplasesos de compra de bienes
y servicios aplicado al maximo las ventajas ddédarologias de internet. Crouch (2003)
resalta que la presencia de agendas mejora la ¢cawign interna y externa en la
organizacion proporcionando las siguientes ventaggspermite el monitoreo del
proveedor en tiempo real, b) proporciona informacidave del desempefio del
proveedor; c¢) administracion de mdultiples procegpasa ordenes de material, d)
administracion de inventarios, €) permite la adstiacion del transporte de material y
f) detecta con anticipacion problemas potenciatesl suministro de material.

En este apartado no es posible controlar un produetliante una agenda de un
pedido porgue no se realiza una compra de un pi@dirc una pagina oficial de un
ayuntamiento. Por consiguiente, medidos este pimia escala como en los anteriores
apartados sobre los tramites que nos ofrece lapageb de un ayuntamiento, pero en
este caso si es posible realizar més de 13 trarigeacota para controlar la cantidad de
tramites que se puede realizar. Al igual que ettaga anterior el 100% de las ciudades

permite realizar mas de 13 tramites.

21. Lista de incidencias abiertas.

Segun Chell y Baines (1998), el uso de lista deléncias permite a la industria
mejorar la calidad en el servicio que ofrece. Lhdad en el servicio por si misma
otorgara ventajas competitivas a la organizacianjuye le permitira lograr un grado de
diferenciacion mayor, dado que la calidad de servienerara unos altos costes de
cambio en los clientes. Esto, a su vez, ayudarargener y ampliar la base de clientes
(Asubonteng et al.1996). Por ello, es importantaterzer las listas de incidencias en un
nivel cero. De esta forma, la empresa tendra ufemergcia de cOmo se entregan los
productos al cliente (Babakus y Mangold, 1992). listas de incidencias plantean otra
oportunidad si atendemos a que una empresa tiéidactae servicio cuando consigue

clientes satisfechos de una forma sostenida eenapo.

32
Master en Turismo (2010/2011) — Alumna: Lidia Jiménez Bazar.
Universidad Politécnica de Cartagena.



En la lista de incidencias en la investigacion@amrobd si existia calidad en el
servicio prestado y si no aparecia ninguna ind@decuando se realizan los tramites en

las paginas web. En solo tres ciudades aparedandiaencias publicada en internet.

22. Herramienta de la mejor cuenta para ti.

El ahorro de costes de 1% a través de una orgabizde compras mas eficiente
puede representar un incremento en el beneficivalgate a un aumento del 5% en las
ventas. Por ello las tradicionales herramientapafp no son adecuadas, ya que son
caras y lentas de usar. Debemos crear concienciatildgacion de internet en las
compras. En este sentido, Nahar (2001) sugierdagugerramientas y servicios de pago
pueden mejorar significativamente el proceso dacié@h cliente-proveedor mediante el

sitio web.

En la investigacion en este apartado de la mejoaiméenta de pago para ti, es
muy dificil averiguar en una pagina web cual esmeljor medio de compra. Por
consiguiente analizamos si en las paginas webaseajan las quejas de los ciudadanos,
cuando no pueden realizar cualquier tramite viermat. Se trata de favorecer la queja
por parte del ciudadano, para que en un futuroteexis posibilidad de realizar mas

tramites por internet.

23. Sistema de respuesta a sugerencias.

El propdsito fundamental de cualquier negocio esarcclientes. Entonces el
requerimiento de la organizacion es crear solusianee atraigan, ganen y retengan
clientes. Los enlaces directos de comunicacion losrclientes dan soluciones a los
problemas y previenen la presencia de futuros pnoh$. Por todo esto, es muy
importante dar respuesta a las sugerencias ynetasidades de los clientes.

Este sistema de dar respuesta a los clientesesvefen cualquier medio. Sin

embargo no todas las organizaciones dan esta stapl los datos recogidos de la
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investigacion se comprobd la respuesta a las sugiase de los ciudadanos en las
paginas web. Y podemos afirmar que el 80% de ldacies no publicaba la informacion
o la enviaba a casa por correo ordinario o poewiaail y no lo hacia al momento sino

tardaba bastante.

24. Simulacién de pedidos.

Muchas compafias incorporan un servicio de simulddopedidos en su sitio
web. De esta manera, se permite a los usuarios ieftamados de los pasos de la
mercancia. Las simulaciones del pedido han permnitigjorar significativamente la
forma en que los productos y servicios son enti@gaBowler (2001) afirma que las
herramientas de simulacién de pedidos, asi comddammientas que favorecen un
disefio a medida, son idoneas para mejorar tant@oglportamiento como la

predisposicion por parte del cliente.

En este apartado de la investigacion consistiGrealar un pedido de compra de
un producto por internet en la pagina web de cadiad. El producto era una tarjeta de
bono bus de la ciudad correspondiente. En casstlada paginas web nos daba solo la
informacion (precio, lugar de compra, empresa) Yanposibilidad de comprar el bono

bus via internet.

A modo de conclusion del marco tedrico evidenciamoe en la actualidad las
TIC influyen en todos los sectores de la sociedad gstan convirtiendo en una de las
principales herramientas para promocionar una diudaa empresa, una persona, etc.
Las TIC son herramientas muy Utiles y por eso eddmental que todos los sectores las

conozcan y empiecen a utilizarlas.

En la presente investigacion las TIC se han acotdtres niveles: el primer
nivel orientado a la adquisicion de informacion, selgundo a la distribucion de
informacion y por ultimo a la utilizacion de intetn A su vez dentro de cada nivel se

desarrollan diferente puntos de la escala elabqrad@egarra y Sabater (2005a:2005b).
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En la adquisicion de informacion, también denominad/el interactivo de la
pagina web, se fundamenta en el almacenamientmdektimiento y en su reutilizacién.
La herramienta mas manejada en este nivel es @ifayne promociona oportunidades
de negocio a cualquier organizacion. El uso desebt&ramientas permite mayor

presencia on-line de cualquier ciudad.

En este primer nivel expresamos la relacion deah@entas que nos permite
tener mayor presencia en internet. La mayoria uigadies analizadas disponian de estas

herramientas:

La conexién de acceso a internet.
Contadores y mantenimiento de la pagina web.

Pagina web oficial en cada ciudad.

e A

Un mapa de sitio web, donde accedes a toda lamiad@dn disponible de
esa ciudad.
5. Paginas de contenido estructurado. Con posibikagublicacién en la
pagina web.
6. La existencia de un motor de busqueda de informacié
Enlaces o Banner a otras pagina web con contemstiatd.
8. Tablon de anuncios de las actividades de la ciudad.

En la distribucién de informacién, también denordmaivel social de trabajo,
permite poner a disposicion de cualquier agentarmmicion Gtil para la facilitacion de
realizacion de su trabajo. El poder tener accesmbiuiera de estas herramientas como
la base de datos, o solicitud de informacion permiicacia y rapidez en cualquier tipo

de trabajo, o de relacion con cualquier organisaimigo.

En este segundo nivel expresamos las distintaarhemntas que nos facilita toda
la informacién util para la realizacion del trabdn la investigacion las herramientas

gue mencionamos a continuacion no eran utilizadasdas las ciudades, estas son:

1. El correo electrénico, el mejor medio de transémsie informacion.

2. La agenda a disposicion del cliente, analiza lssrdas actividades.
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3. Los grupos de discusion abiertos, consiste en sapte opinion en la
red.

4. Repositorio de documentos, consiste en expresagygrencia o queja en
las paginas web.

5. Votaciones abiertas, la opcion de expresar tu opimediante un sistema
de votacion.

6. Herramientas de solicitud de la informacion, pargdstion de opiniones,
sugerencias o quejas.

7. Lista de distribuciones abiertas, consiste enflzslin de informacion de
actividades de la ciudad a través de la lista.

8. Acceso a base de datos compartida, consiste eiv@sdlte informacion

almacenada, para consulta de la ciudadania.

En la utilizacién de informacién, denominada usdaliformacién, permite a
través de estas herramientas la creacion de mercadoales. Se aglutina en que los
distintos usuarios puedan hacer la totalidad dé&juiea proceso de compra a través de
la red, incluido el pago. En la presente investiacen la posibilidad de que los
ciudadanos puedan hacer cualquier tramite por nuia red.

En el tercer nivel expresamos la relacion de heematas que utilizamos para
hacer los distintos trdmites en la red. Aunque &nnlestigacion no tuvimos una

respuesta afirmativa en la utilizacién de todasHasramientas, estas son:

1. Catalogo de productos, o servicios ofrecidos @ilmdadanos.

2. Cookies, la obtencién de informacion de nuestrasague intereses.

3. Comercio electrénico, la realizacion de tramitasiales por parte de la
ciudadania a través de internet.

4. Agenda del estado del pedido, se mide la cantigattainites que nos
permite hacer una pagina web de un ayuntamiento.

5. Lista de incidencias abiertas, mide la incidenedrdmites en las paginas

web.
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Herramientas de la mejor cuenta para ti, se tat@wbrecer la queja por
parte del ciudadano para realizar mas tramitergernet.

Sistema de respuesta a sugerencias, consiste gmatansi se responde
a la sugerencias de la ciudadania via internet.

Simulaciones de pedido, posibilidad de compra deptoducto via

internet.
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3. HIPOTESIS.

En los ultimos afios las administraciones locakes hecho grandes esfuerzos
para potenciar la implantacion y uso de las te@iatode informacion en materia de
gobierno electronico. Las Webs municipales se loawvertido, pues, en una importante
fuente de informacion para los ciudadanos (Vall®420 Este estudio muestra los
resultados obtenidos en la investigacion sobreaelaen el cual las TIC (tecnologias de
la informacién y comunicacion) estan desarrollada las ciudades espafiolas,
accediendo a las paginas Web y a los serviciosigiosv por cada ciudad. Se han
evaluado las diferentes herramientas tecnolégit@eidas en cada pagina Web, tales
como foros, chats, encuestas, blogs, correo etectr¢y se han analizado que temas son

discutidos dentro de estos foros, chats y encuestas

Las TIC tienen como objeto la interaccion de tolissactores presentes en la
vida de una ciudad (autoridades, ciudadanos, earesitantes, etc.) a través del uso
de las TIC, para facilitar la inclusién y el desdo de las comunidades. En la
actualidad, las nuevas generaciones aprecian lefibies de estar conectados a traves
de las TIC y poder realizar sus transacciones endwirtual. Ademas de ser eficientes,
estos mecanismos mejoran sustancialmente la caltkdvida y aumentan la
productividad de las personas y los negocios. Btar mzongl portal oficial de una
ciudad pone a disposicion de sus visitantes, serviciosadseso libre, tales como
contenidos de interés general o dirigidos a conag®ed en particular (bienestar,
entretenimiento, aficiones, etc.,); servicios denerxio electrénico, incluidos aquellos
mecanismos de transacciones y pagos; solucionesedecios entre empresas Yy
consumidoresg-learningo capacitacion via web, etc. y servicios al cizaex] a través
de los cuales los habitantes y visitantes de lalaciupueden relacionarse con las

entidades de gobierno o de otra indole, para egdliansacciones o buscar informacion.

De lo anterior se desprende queetiportal oficial de una ciudadsea un punto
de encuentro para los visitantes que desean codecantemano su destino. El sector
turistico tiene aqui una sugestiva plataforma diesdin de alcance global con la que

dificilmente pueden competir otros medios de coragion tradicionales.

La utilizacion de las TIC por parte de los tasstpor ejemplo que eligen como

destino Espafia ha aumentado considerablementeo pard la consulta, como para la
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reserva y el pago se han producido aumentos mauifisajivos en el uso de las TIC. En
la siguiente figura, tras la revision de la literat observamos que existe una relacion

entre las TIC, la presencia de las ciudades ymlend de visitantes:
Figura 2. RELACION DE CONCEPTOS I.

Ciudad posea:

Una pagina web
con todas las
prestaciones.

Presencia de la
ciudad por
internet.

|

NUMERO DE

VISITANTES.

Fuente: Elaboracion propia.

Por otra parte, en el modelo propuesto por Cega®abater, (2005 a: 2005b), se
sugiere clasificar las TIC que operan por intearetres niveles: el primero presentado

en la figura 2 es la presencia de las ciudadesamnet.

En el advertimos que cualquier turista busca tegiat que permitan a las
personas tener acceso a la informacién de prodycsesvicios de forma instantanea y
sin necesidad de desplazamiento. (Tetteh y Bur@l;2Borter, 2001). Asimismo se
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buscan multiples herramientas para almacenar ectorento y reutilizarlo, de entre

ellas la mas utilizada es la de internet. (Arj@njiiMedina, 2002).

Internet y sus multiples herramientas como la @agieb, el motor de blusqueda
para cualquier informacion, enlaces o banners as giaginas, tablén de anuncios, etc.
Son utilizadas actualmente por las ciudades. Aéwade ellas cualquier ciudad
proyectara una mayor posicion on-line y como antescionamos en la figura 2 una
posible atraccion del nimero de visitantes. Panpie, el portal oficial de una ciudad
de Alicante ofrece visitas guiadas gratuitas a $0ds cementerios de la ciudad y en

distintos idiomas. Este planteamiento nos trastefmular las siguientes hipotesis:

H1, La presencia de ciudades por internet se agqmbsitivamente con el aumento de

visitantes.

En el segundo nivel de las TIC, en las herramiemtasdistribucion de
informacion observamos que actualmente, el uscedesrde trabajo para promover la
informacion de una manera dinamica, permiten aalgsntes que interaccionan dar
significado a la informacién disponible que encamtos alrededor de los productos y
servicios. Por lo tanto es necesaria una buenaoel donde existan herramientas

tecnologia tales como base de datos, solicitudfdennacion, etc.

Estas herramientas proporcionaran beneficios lawiea organizacion publica o

privada, incluso a personas fisicas como un emipogse turista, etc.

La utilizacion de varias TIC tales como bases degjderramientas de solicitud
de informacion, etc., ayudan por ejemplo, en unprega, a la identificacion rapida de
varios proveedores, investigando y eligiendo uropipdo proveedor (Nahar, et al.,
2002).

De ahi recogemos en la siguiente figura, que existerelacion entre las TIC,

herramientas de distribucion y el nUmero de visgsn
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Figura 3. RELACION DE CONCEPTOS II.

Ciudad posea:

Herramientas
tecnoldgicas.

Herramientas de
distribucion de la
informacion.

l

NUMERO DE

VISITANTES.

Fuente: Elaboracion propia.

Asimismo, la utilizacién de las TIC en una ciudddbe reportar beneficios en su
uso. Sin embargo que una ciudad tenga medios teginos para mandar informacion
de su ciudad cuando alguien lo solicite via e-nmailsignifica que va a ser enviada o
gue tenga una respuesta automatica. Existen barpaea la implantacion de las
tecnologias de la informacion. Algunas de estaselas son: la formacion de los
trabajadores, recursos econdmicos, etc. Puedeiroque los individuos no tengan la
formacion, compromiso e intencion necesarios pasarlas a pesar de realizar
inversiones millonarias en tecnologias de la inewidn (Torben et al., 2001). La idea
seria que las herramientas de distribucion denmoion pueden conseguir dos efectos

en los visitantes potencias.

Por una parte, los visitantes pueden encontrauess@s a sus preguntas y dudas,

en cuyo caso el efecto esperado seria positivoaf@ey Sabater, 2005a: 20058)n
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embargo, el uso de herramientas de distribuciomrmdeera indiscriminada. Puede
suponer gue los agentes reciban mas informacida gee pueden sintetizar u analizar,
en cuyo caso, el efecto seria negativo (Torben.,eP@01). La presente investigacion
atendiendo a la situacion de crisis actual, secpog de una forma pesimista respecto a
las herramientas de distribucion disponibles y & de las mismas. Esta situacion
sugiere que las herramientas de distribucién ajeera el visitante potencial de una
ciudad un efecto negativo. Es decir, los agentestréhicos publicos transfieren
informacion de forma indiscriminada a sus usuargdemas cuando las preguntas
proceden de los visitantes potenciales, no escudbdnrma atenta a sus cuestiones y
las respuestas pertinentes no responden a lastatyes generadas por los usuarios
(Griffith y Krampf, 1998; Yang et al., 2003). Estfactores influirdn perjudicando a la
imagen de la ciudad y como antes mencionamos ereléion de la figura 3,

excluyendo la posibilidad de visitarla. Esto nevdl a plantear la siguiente hipétesis:

H2, Las herramientas de distribucion de informaci@e asocian negativamente con el

ndmero de visitantes de una ciudad.

En el dltimo nivel de las TIC, el uso de inform@ati observamos que existe
igualmente una relacion entre las TIC, el uso denfarmacion y el niumero de

visitantes:
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Figura 4. RELACION DE CONCEPTOS III.

Ciudad posea:

Distintos servicios.

Uso de la
informacion.

l

NUMERO DE

VISITANTES.

Fuente: Elaboracion propia.

Actualmente el rapido desarrollo de las TIC po##ih las organizaciones la
oportunidad para competir ante los rapidos camipiesse suceden en los mercados de
hoy en dia. Crecen distintos los negocios, al ampde la globalizacion y la
internacionalizacion de los mercados, esto hace sguencrementan la demanda de
calidad de los clientes y la demanda de nuevasa®e organizacién como la red de
negocios virtuales (Castells y Diaz, 2001).

Nacen nuevos mercados electronicos en internetapussten en “el sistema de
informacion interorganizativo que permite a los poadores y vendedores participantes
en un determinado mercado, intercambiar informasidlre los precios y la oferta de
los productos” (Bakos, 1997)
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Las actividades de compra o venta a través dengttesurgen en todos los
ambitos, entre ellos en nuestra muestra de estlafiogiudades. Aunque no solo se
desarrollan en actividades de negocio, sino tamldérotros tipos de servicios on-line
como, los tramites por internet, las sugerencas,quejas, etc. Servicios que si son
ofrecidos eficientemente, favoreceran a los paadgrturistas que deseen conocer esas
ciudades por los servicios que les han prestad@ebaridad es otro de los temas que
genera mucho interés en los visitantes. En estectigplas herramientas de uso de
informacion permites mejorar los indices de seguriy de manejo propio de la
informacion por medio de la interconexidn via latatacion de camaras de vigilancia
por internet en los puntos mas vulnerables deuldadi. Por ejemplo, el ayuntamiento de
Cartagena posibilita el que un visitante de la masgpa en tiempo real el tiempo que

hace en las playas.

Por otra parte, cuando un usuario de un sitio @yetre una opcion de compra o
de reserva del servicio de una ciudad, se compearemayor medida a su utilizacién y
la consecuente visita a la ciudad. Por ejemplagservo un pase para un museo O
contrato una visita guiada mediante las herramgedéauso de informacién, estoy en
realizada programando mi visita de la ciudad. Atipale ahi planteamos la dltima

hipotesis:

H3, Las herramientas de uso de informacién se daacpositivamente con el

aumento de visitantes.
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4. METODOLOGIA.

4.1. ESTUDIO EMPIRICO.

La importancia del turismo es Espafia se ha increaderen la ultimas décadas.
Desde distintos organismo oficiales se ve comonigaisolucién para la coyuntura
econOmica actual. Se requiere una estrategiaitarigie tenga un horizonte temporal
prolongado que reconozca las nuevas tendenciaseateddo.

Una de las ultimas tendencias es internet. El esotdrnet es muy alto entre los
turistas que nos vistan cada afo, sobre todo pévemarse y reservar, y en términos
crecientes en cuanto a pagos on-line. Ademas @mbuptos relacionados con el turismo
tienen una especial aceptacion en el comerciorétéco, situandose entre los puestos

de cabeza por tipos de productos vendidos en gttarlos usuarios finales.

De esta forma, nace una creciente relacion entriuredmo e internet. Por
consiguiente se hace necesario desarrollar laBgasliadecuadas de promocion y auge
del sector. El city marketing sera la disciplinae quotencie los valores, recursos y

cualidades de las ciudades.

Del mismo modo las TIC seran utilizadas para tarqmcion de las ciudades. Los
tres niveles de las TIC, con sus 24 puntos dedal@propuesto por Cegarra y Sabater
(2005a:2005b), se utilizaran para analizar la prasede la ciudades por internet.

Dicho lo cual, por estas razones se plantea wdiestle andlisis de la presencia
de las ciudades espafiolas en internet. Realizamloamparativa on-line.

En el presente capitulo se expone la metodologidadinvestigacion. En
concreto, se examina las muestras utilizadasg&do de recogida de informacion, las
variables y medidas empleadas, asi como los anadistadisticos que permiten

comprobar la validez de las escalas de medida.
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4.2 RECOGIDA DE DATOS.

El sector del turismo se configura como una deatdvidades principales en la
economia espafola. Es un sector con un peso telativel PIB superior al 10%,
situandose como elemento esencial para compensi@fieit cronico de la balanza de
pagos. La actividad turistica se integra en elosesgrvicios, dentro de la economia
nacional. Sin embargo el desarrollo de su funceerscuentra altamente condicionado
por la evolucion experimentada por el resto deskxtores econdémicos. Es un sector es
auge y por lo tanto su eleccion se encuentra ijcestid.

En la actual sociedad de la informaciéon y el comignto, el sector turistico de
una ciudad depende de la presencia en internetadeiwdad. Es por ello que el sector de
las TIC surja como una herramienta de promocidriahana ciudad, asimismo se
encuentra justificada por diversas razones: enguriogar como menciona la propia
definicion del city marketing, como promocion deauciudad a nivel internacional,
atrayendo a potenciales turistas y facilitando suga un mercado competitivo en el
sector turistico. Y en segundo lugar porque meditat TIC se consigue el objetivo de
la presencia on-line de las ciudadess TIC pueden estimular un crecimiento del
compromiso entre los gobiernos y sus ciudadangsaalo alcanzar elevados niveles de
confianza e interés entre los grupos clave dengérdadcomunidad. Las TIC puedes

ayudar a los siguientes actores:
» Concejales: En su rol de vigilancia, escrutiniepresentacion.

« Oficiales del Concejo: Informan a los ciudadarresplectan sus opiniones y

logran la retroalimentacion en la entrega del sevi
« Visitantes: Para organizar y hacer campafia

En base a lo anterior nos planteamos que los astngdores locales y
ayuntamientos espafoles se encuentran motivadoplantar sitios oficiales en internet

y afianzar la utilizacion de las TIC entre los @ddnos y visitantes de sus ciudades.
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4.3 POBLACION DEL ESTUDIO.

La poblacién de estudio fue acotada, ya que actrdbnen Espafia existen un
total de 8116 municipios (segun el INE a 01-01-2@&kih una poblacién total de 47.021
espafioles .Por esta razén fue necesario elegimuestra representativa de grandes
ciudades con un numero de habitantes significatigoe tuvieran una clara presencia en

internet.

La muestra de la investigacion estd compuesta Parivdades espafolas, que
poseen presencia en internet mediante sus pagetasGen un niumero de habitantes de
un rango de entre 82.000 y 440.000 habitantes.

Aunque en un principio la muestra se delimito acéfdades espafolas, sin
embargo posteriormente se acoto a 40 ciudadesjg/a@todas las ciudades disponian
de datos de visitantes. La razén es porque los ditdas ciudades pequefias estaban
integrados en ciudades grandes. Como por ejemptasel de Madrid y sus pequefias
ciudades alrededor del area metropolitana comorédey Fuenlabrada, Leganés, etc.
Las ciudades como Alcorcén con 168.000 habitanteBuenlabrada con 80.000

habitantes, estaban dentro de la muestra elegida.

En la siguiente tabla exponemos la muestra definile ciudades elegidas,
empezaremos con la ciudad de Murcia con 440.00@einéds hacia abajo de la columna
y sucesivamente de arriba hacia abajo hasta Iegmiltima columna con la ciudad de

Palencia con 82.000 habitantes.
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Tabla 5. DESCRIPCION DE LA MUESTRA ELEGIDA.

Murcia Cérdoba Granada Cartagena Santander Logrofio 6n Le Lugo

Palma de Valladolid Vitoria Jerez de la | Castellon Badajoz Cadiz Santiago de

Mallorca Frontera de la Plana Compostela]

Gran Vigo Elche Pamplona Burgos Lérida Jaén Cacereq

Canaria

Bilbao Gijon Oviedo Almeria Albacete Marbella Alges Toledo

Alicante Coruia Tenerife San Salamanca | Tarragona Orense Palencid
Sebastian

Fuente: Elaboracion propia.

4.4 ELABORACION DEL CUESTONARIO.

En la elaboracién del cuestionario de preguntas spi hizo a los diferentes
ayuntamientos se utilizo los 24 puntos de escatasguencuentran reflejado dentro de la

TIC propuestas por Cegarra y Sabater (2005a:2005b).

El primer bloque de preguntas de la presenciaadecludades, se trato de

averiguar si tenian cada ciudad los siguienteseziérs:

Conexion a internet.
Mantenimiento de sitio web.
P&gina web propia.

Mapa del sitio web.

Pagina de contenidos.

Motor de busqueda.

Enlaces o banners a otras paginas.

© N o g s~ w P

Tablén de anuncios.
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El segundo bloque de preguntas a lo relativo sldvéaramientas de distribucion

de informacion, se trato de averiguar si tenianacada las paginas los siguientes

elementos:
1. Direccion de correo electronico.
2. Agenda a disposicion del cliente. (Agenda con fetha
3. Grupos de discusion. (foros).
4. Repositorio de documentos. (Sugerencia y quejds gagina web).
5. Votaciones abiertas. (Expresar el voto en internet)
6. Herramientas de solicitud de informacion. (Formolade solicitud de

informacion).
Lista de distribucion abiertas. (si es posible shsse mediante e-mail).
Acceso a base de datos compartida. (Acceso de datoualquier tipo).

El tercer bloque de uso de informacion, se tdgt@veriguar si tenian cada una

las paginas los siguientes elementos:

N o g kbR

Catalogo de productos. (Tipo de producto: distisEwicios).

Cookies.

Comercio electronico. (Posibilidad de hacer trag)ite

Agenda del estado del pedido. (Posibilidad de haéer de 13 tramites).

Lista de incidencias abiertas.

Herramienta de la mejor cuenta para ti. (Facili@wedadano la queja)

Sistema de respuesta a sugerencias. (Aparecenspotoelas sugerencias o
guejas).

Simulacién de pedidos.( Pedir un tarjeta de borsopau internet)

La ultima pregunta que se realizaba era sobrerakenu de turistas de su ciudad en
el afio 2010.
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4.5 RECOGIDA DE INFORMACION.

La informacion se ha obtenido principalmente panal, en los diferentes
ayuntamientos de las diferentes ciudades espaffdasomo de forma telefénica dada
por los propios trabajadores de los ayuntamiemtedas distintas oficinas de turismo,
organismos turisticos como el Consorcio turistidesCordoba, etc. Y también del

Instituto Nacional de Estadistica (INE) y del Ihgth de Estudios Turisticos.

La investigacion se realizo entre los meses de yalmayo de 2011. Los datos
fueron recogidos en una tabla de Excel que muestrel anexo 1. En la tabla habia

varias clases de datos:

-Las ciudades entre 440.000 y 82.000 habitanteenadas de mayor a menor namero
de habitantes.

-El nimero de visitantes o turistas de cada ciwath muestra acotada anteriormente,
se trataba de una variable continua de entre 81691435 visitantes. Respecto a esta
variable, experiencias anteriores llevan a los rast@a afirmar que en situaciones
competitivas la distribucion de frecuencias de Vasables continuas en modelo de
regresion junto a variables categéricas tienen etsian negativa (Fornell, 1995). Por
tanto, al utilizar una escala de 4 puntos, la disgdrimina mejor los valores que formen
el nimero de visitantes, se reducen los problerstelisticos de extrema asimetria
(Andrews, 1984). Por ello, la variable continuai@pido la idea de Roos y Roos (1997)
fue transformada en una variable categérica deauateles. El nivel “0” recogia las
ciudades con un nuamero de visitantes inferior a8380 el nivel “1”, establecia las
ciudades con un namero de visitantes entre 480&31$91. Por su parte, el nivel “2”,
recogia aquellas ciudades con un namero de visgagntre 843391 y 1307768. Por
altimo, el nivel “3”, recogia las ciudades con uamero de visitantes superior a
1307768.

-Las diferentes variables TIC, divido en tres bkgupresencia de las ciudades en
internet, herramientas de distribucién de la infacidn y herramientas del uso de la
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informacion. Después de investigar los datos larméacion se codificaba con (1) para la

respuesta afirmativa y un (0) para la respuestativeg

En la tabla 6 se muestra de forma especifica dbpuhtos de la escala, en
concreto las cuestiones de 1-8 median la presealgils ciudades por internet, las
cuestiones de 9-16 herramientas de distribucidia d€dormacion y las cuestiones de la
17-24 las herramientas del uso de la informaci&@tadgescalas ya han sido utilizadas y
validas en diferentes estudios, como por ejempta peedir la presencia de TIC en las
empresas (Cegarra y Sabater, 2005 a: 2005b).

Tabla 6. COMPONENTES DE LOS TRES NIVELES DE TIC.

Presencia de las ciudades en| Herramientas de distribuciéh Herramientas del uso de la

internet. de la informacién. informacion.

1. Conexion a internet. 9. Correo electronico. 17. Catalogo de productos.

2. Contadores y otros10. Agenda a disposicion dgl18. Cookies.

mantenimientos del sitio web. cliente. 19. Comercio electronicd.
3. Pagina web propia. 11. Grupos de discusign(Pedidos).

4. Mapa del sitio. abiertos. 20. Agenda del Estado del pedidp.
5. Paginas de contenidos. 12. Repositorio de 21. Lista de incidencias abiertas.

6. Motor de busqueda. documentos. 22. Herramienta de la mejor
7. Enlaces o Banners de otfa%3. Votaciones abiertas. cuenta para ti.

empresas. 14. Herramientas de solicityd23. Sistema de respuestas| a
8. Tablon de anuncios. de la informacion. sugerencias.

15. Lista de distribuciof 24. Simulaciones de Pedido.
abierta.
16. Acceso de base de dajos

compartida.

Fuente: elaboracion propia.
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A modo de resumen mostramos en la figura 5 el Estchpirico: Metodologia,
gue se utilizo en la investigacién. De esta forrna aseguramos la compresion de los

pasos seguidos en todo el proceso.

Figura 5. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION.

En funcion del marco tedrico se
procede a la recogida de datos.

Recogida de datos

E-mail ] l . Teléfono ]
Paginas Web Organismos
} Oficiales
N

Andlisis de datos mediante
tratamiento informaético.

RESULTADOS:

HIPOTESIS.

Fuente: elaboracion propia.
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4.6 MEDICION DE VARIABLES.

En este epigrafe se exponen y describen las vesialel modelo tedrico, que son

utilizadas para contrastar las hipoétesis planteadas

Para medir los tres niveles de TIC, tal como redadabla 6 se utilizo una escala
de 24 puntos, en concreto las cuestiones 1-8 m&RAl (presencia de las ciudades en
internet), las cuestiones 9-16 las HDI, (herranaigrte distribucién de la informacién),
y las cuestiones 17-24 hacian lo propio para la&, WUherramientas del uso de
informacion). Posteriormente, un grupo de invesiigas de la universidad politécnica
de Cartagena visito el sitio Web de las empresa#ando la presencia (1) o no (0) de
cada una de las mencionadas herramientas. Estalotwja se encuentra justificada,
dado que en situaciones competitivas elevadasskaildicion de frecuencias de los
indicadores de la TIC pueden tener asimetria negdfornell, 1995). Por tanto, al
utilizar una escala de 8 puntos, la cual discrinmimgjor los itemes que formen los
componentes de los constructos PAI, HDI y UIA, esducen los problemas estadisticos
de extrema asimetria (Andrews, 1984). El resulfa@otres nuevas dimensiones (PAI,
HDI y UIA) con un minimo de cero y un maximo de ockscalas similares ya han sido
utilizadas y validadas para medir la presencia t& @n las empresas (Cegarra y
Sabater, 2005a:2005b).

Como se apunto anteriormente, la informacion sebraimero de visitantes fue

recodificada en una nueva variable con un minim0 gein maximo de 3.

Abajo se pueden observar los estadisticos desmriptie las cuatro variables

objeto de estudio.

Tabla 7. ESTADISTICOS DESCRIPTIVOS.

N Minimo Maximo Media Desuv. tip.
PAI 40 4,00 8,00 6,8750 ,68641
HDI 40 3,00 7,00 4,2250 1,02501
UIA 40 3,00 6,00 3,1500 ,53349
visitantes en 4 grupos 40 ,00 3,00 1,5000 1,13228
N valido (segun lista) 40
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La tabla adjunta recoge las ciudades que han ipadic en el presente estudio

ordenadas de menor presencia de ICT a mas preskniaa .

Elche

Castellon de la Plan
Badajoz

Palencia

Vigo

Cédiz

Las Palmas de Gran C
Gijén

Burgos

San Sebastian
Algeciras

Orense

Murcia

Jerez de la Frontera
Céceres

Alicante

La Corufa

Almeria

Santander

Ledn

Palma de Mallorca
Bilbao

Cérdoba

Granada

Santa Cruz de Tenerife
Salamanca
Marbella

Lérida

Lugo

Valladolid
Cartagena

Oviedo

Toledo

Jaén

Albacete

Tarragona
Pamplona

Vitoria

Logrofio

Santiago de Compostela

PAI

HDI

UIA | Visitantes ICT

3,33

4,00

4,33

4,33

4,33

4,33

\'

w

N

4,33

4,33

4,33

4,33

4,67

4,67

4,67

4,67

4,67

4,67

4,67

4,67

4,67

4,67

4,67

4,67

4,67

4,67

4,67

4,67

4,67

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,33

5,33

5,33

5,67

(o) ~ ~
~ \]\l\l\]\‘\l\] \l\‘\l\'\‘\‘\]\l\l\]\‘\]\l\l\‘\l\l\‘\]\‘\]

»
~ @@m#mbmbmmhhbhbbhhhhhhbhbhbwww

w N
w www#wbw wwwwwwwwwwwwwwwwwww
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5,67
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w

6,33
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4.7 TRATAMIENTO DE DATOS.

Los datos han sido tratados mediante la técnicalissica de regresion lineal en
el programa informéatico SPSS version 15.0. Para ell componente numero de

visitantes ha sido medido utilizando una varialaleegérica de cuatro niveles.

En los analisis se incluyeron tres variables inddmmtes que median los
constructos PAI, HDI y UIA. A este respecto, debal@ue en ciertas ocasiones son
comunes los problemas de multicolinealidad en logletos de regresion lineal , en
especial debido a que las variables independiegesncuentran muy correlacionadas
con la variable dependiente, pero con poca coitelamtre si, la presente investigacion,
para evitar este problema, ha realizado un andlésisorrelaciones (Peterson, 1994). La
correlacion utilizada es la de Pearson, es un éndgie mide el grado de covariacion
entre distintas variables relacionadas linealmeAtefectos de ello, partiendo de la
matriz de correlaciones recogida en la tabla sidajese calcularon los autovalores y los
indices de condicion de cada variable, y en todeschsos se obtuvieron indices de
condicion inferiores a 15; por ello, se interprgtée no existe colinealidad entre las
variables incluidas en el analisis (Hair et al.9909 Del andlisis de la matriz de
correlaciones se desprende ademas el caractevpaigtia correlacion entre la variable

PAIl y nUmero de visitantes.

Tabla 8. CORRELACION.

PAI HDI UIA Visitantes

en 4 grupos

PAI Correlacién d 1

Pearson Sig. (bilateral)

N 40

HDI Correlacion d¢ ,114 1

Pearson Sig. (bilateral) ,484

N 40 40

UIA Correlaciéon dg¢ ,053 ,218 1

Pearson Sig. (bilateral) , 748 177

N 40 40 40

Visitantes Correlacion de ,280 -,188 ,255 1

Pearson Sig. (bilateral) ,080 ,246 ,113

N 40 40 40 40
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Por otra parte, dado que la recogida de datosdwmrsalizada por una Unica
persona mediante medidas autoinformadas, podencostesr que exista la amenaza de
la varianza del método comun ‘common method vada(dilliams y Brown, 1994).
Por ello, para verificar que no existian diferea@atre las ciudades que han participado
y no en el estudio ocasionado por la fuente denmdcion de los datos analizados, se
utilizé el método de Harman para la extraccionaddres (Podsakoff and Organ, 1986).
El andlisis factorial exploratorio de los cuatransuctos de este estudio (PAI, HDI,
UIA y nimero de visitantes), con rotacion varimsxgirio la existencia de dos factores
gue explicaban un 64.92% de la varianza. El prifaetor explicaba el 34.67% de la
varianza. Estos resultados sugieren gque no exisiaico factor, y ademas, el primer
factor no explica la totalidad de la varianza, wirstancias que invitan a pensar que los
resultados de este estudio se podrian extrapolatras municipios que no han

participado en el estudio.
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5.1 MODELO.

El modelo que va a ser contrastado en el estudio:

Yi=Po + B * PAl + B, * HDI + B3 * UIA

Donde:

* Yl=variable dependiente= el niumero de visitantes.

* Po =constante.

* B4, B2 B3 = la pendiente o tasa de variacién dtando PAI, HDI, UIA varian en
una unidad.

* PAI, HDI, UIA = variables independientes.

En nuestro modelo la variable dependiente, nimenasitantes esta influido por

mas de un factor:

1. PAI, (presencia de las ciudades en internet.)
2. HDI, (herramientas de distribucion de la informac)o

3. UIA, (herramientas del uso de informacion.)

Las variables independientes PAI, HDI, UIA van dluin a la variable
dependiente y a través de los parametro$dg, Bs esto es debido a que dichos
paramentaros influyen en las variables indepenelietiiando estas varian en una 0 mas

unidades.

Por esta razon, el método estadistico de regrdisiéal multiple por minimos
cuadrados ordinarios ha sido el utilizado paradestuas relaciones entre los factores

sefalados y la variable dependiente.
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El coeficiente de determinacion o R cuadrado made qué proporcion la
variacion que experimenta el nimero de visitaniesevexplicada por las variables
PAI, HDI, UIA.

R cuadrado tiene que estar comprendida entre Oey hingun caso podra ser
negativa y si el numero de visitantes de la muestigual al nimero de visitante total el
ajuste sera perfecto, es decir, R cuadrado es &gliaPor el contrario si R es igual a 0
las variables independientes no explican  en ninguagoorcion los cambios en la
variable dependiente.

Nuestro modelo de R cuadrado entre otras formigdas las siguientes:

R?= SCE/SCT = 5§%/ 5y

Donde:

« SCE=5y’=suma al cuadrado explicada por la regresion.

« SCT=y* =suma al cuadrado total.
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5.2 DATOS DE LA REGRESION. (Tablas 9).

Variables introducidas/eliminadas.

Modelo Variables Variables Método
introducidas eliminadas
1 PAILHDI(a) ,UIA Introducir
(a). Todas las variables solicitas introducidas.
(b)Variable dependiente: visitantes en 4 grupos.
Resumen del modelo.
Modelo R R cuadrado R cuadradq Error tip. De la
corregida estimacion
1 ,463(a) 214 ,149 1,04469
ANOVA (b)
Modelo Suma de gl Media F Sig.
cuadrados cuadratical
1 Regresién 10,710 3 3,570 3,271 0,32(a
Residual 39,290 36 1,091
Total 50,000 39
Coeficientes(a).
Coeficientes no Coeficientes
Modelo estandarizados Estandarizadog.
(Constantes) B Error tip. Beta t Sig.
-2,548 1,936 -1,316 ,196
PAI ,490 ,245 ,297 1,999 ,053
HDI -,318 ,168 -,287 -1,888 ,067
UIA ,640 321 ,302 1,992 ,054
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Las variables independientes se ven influenciasggcsiguientes parametros:

* PAI, tiene urB; 0 pendiente positiva de 0,297.
» HDI, tiene unB, 0 pendiente negativa de -0,287.

* UIA, tiene unpzo pendiente positiva de 0,302.

Como conclusion, los resultados de nuestro modeloddrado supone un 21,4%
y R cuadrado corregido un 14,9 %. En ambos casapgte no es muy bueno, ya que
solo el 21,4 % o el 14,9% de las variaciones delard de visitantes vienen explicadas

por las variables independientes PAI, HDI, UIA.

Como conclusion de los resultados de la regresléspués de categorizar las

variables en tres. Los datos nos reflejan:

-La variable PAI, (presencia de las ciudades egrniet), refleja resultados positivos y

por tanto influira esta variable en el nUmero dsdtantes.

-La variable HDI, (herramientas de distribucion ldeinformacién), refleja resultados

negativos y por tanto influira de forma negatigtaerariable en el nimero de visitantes.

-La variable UIA, (herramientas del uso de informaay, refleja resultados positivos y

por tanto influir4 esta variable en el nimero detantes.

En la primera hipotesis (H1) la relacion entre T&6 (Pagina web, sitio web,
pagina de contenido, etc.) y el nimero de visiget bastante significativa<0.1).
Los datos reflejan que cuanto mayor es la presefeiana ciudad en internet, mas
influird en la visita de potenciales turisticas.a@ta mas informacion de esa ciudad

exista por internet mas proyeccion nacional o imrgeional habra de la ciudad.

En la segunda hipédtesis (H2) la relaciéon entre THS (Correo electronico,
agenda a disposicion del cliente, herramientasotleitad de informacion, etc.) y el
namero de visitantes es significatiya<(.1). Las ciudades no utilizan sus recursos de
distribucion de informacion de forma eficiente, grgonsiguiente no distribuyen la

informacion que se solicita sobre su ciudad. Da esinera no se potenciara el nimero
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de visitantes. Por consiguiente seria interesanée sg reforzara esta herramienta de

distribucion de la informacion por parte de lasdadades de cada ciudad.

En la dltima hipétesis (H3) la relacién entre THE (Catalogo de productos,
comercio electronico de pedidos, lista de incideheibiertas, etc.) también se confirma
como significativa. La relacion de los servicioggiados por internet en cada ciudad
hacia sus ciudadanos y a sus potenciales turét@®a a que se visite esa ciudad. Si
estas responden a un nivel de eficacia y efectivishaservicios de internet, reflejara que

cualquier otro servicio de la ciudad pueda serntadesde la misma manera.
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6. CONCLUSIONES.

El turismo es de vital importancia para la econosdpafiola. Actualmente el
pais atraviesa una coyuntura economia de recisi@ntyrismo se considera un sector

clave para abandonar dicha coyuntura. De ahi giensmuevas estratégicas turisticas.

Un tipo de estrategia que conlleva crear un comseadre la necesidad de
coordinar esfuerzos publicos y privados. En especigeconocer las nuevas tendencias
y exigencias del turismo en este nuevo siglo, colacsostenibilidad, la calidad, el
conocimiento y la innovacion, etc. Estas son ne@esgara actualizar el modelo
turistico espafiol con el objeto de fortalecer lasels en la que gravita su crecimiento y
competitividad.

La ultima tendencia que llega al turismo es eldesanternet y sus herramientas.
El turista cada vez mas utiliza internet para imarse, reservar, pagos on-line, etc. Por
estos motivos se nos plantea una investigacioronh® @traer los turistas por medio de
internet. A partir de ahi nace el interés de analizar lasna&gweb de las ciudades
espafiolas. Comprobar la presencia on-line que pt@yecia el exterior y realizar una
comparativa on-line de esas ciudadeste estudio intenta proveer una vision global de

las TIC que mas se asocian a la visita de ciudadaedas ciudades en Espafia.

Por otra parte el interés creado hacia el analisida presencia de las ciudades
por internet, se desarrolla en la disciplina dg} anarketing. El objetivo principal de
esta es atraer a los potenciales turistas y promiaveompetitividad en el sector
turistico. Para esto es fundamental que no solayjloatamientos ayuden a promocionar

las ciudades, sino también las universidades, esapreentros de investigacion, etc.

Asimismo el estudio analiza las nuevas herramiegtes han surgiendo para
fomentas la presencia de las ciudades en inté8oetlas tecnologias de la informacion
y comunicacion (TIC). Se definen como unos candtegle se almacena y se organiza
toda la informacién que se dispone de esa ciudad @espués ser distribuida por

internet.

Los resultados nos muestran que estas herramigortasl principal motor para

aumentar la presencia de las ciudades por inteflites son las herramientas que
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utilizamos para asegurar la presencia de las casddterramientas del sitio web que
aseguran la presencia de las ciudades en intdreggmientas de distribucion de la
informacion, herramientas de utilizacion de laoinfacidén. Los resultados muestran
gue hay diferencias significativas entre los nisele TIC de las ciudades evaluadas y el
namero de visitantes. Sin embargo, aunque se manientado considerablemente el
namero de ciudades con presencia en internetndiamgo habrd que tener en cuenta si
las herramientas de distribucion se estan utiliaatedforma eficiente.

La utilizacion de las herramientas: presencia decladades por internet y del
uso de informacion contribuyen de manera positiu@ sean visitadas las ciudades.
Sin embargo no todas las herramientas aumentanmredno de visitantes. Los resultados
demuestran que la distribucion de informacion decladades no llega a los ciudadanos
y perjudica a la imagen de estas ciudades.

Esta se considera la princigahitacion de nuestra investigacion. La coyuntura
econdémica que afecta considerablemente a uno adelmentos claves: las herramientas

de distribucion de la informacion.

Por otro lado consideramos que la principahtribucion de este trabajo es la
relacion positiva que existe entre la presencimsleiudades por internet y el nimero de
visitantes. Este hallazgo, permite replanteargmléica de inversiones de las ciudades.
El andlisis de la investigacion demuestra que be devertir en la presencia de ciudades
por internet. Las TIC estan contribuyendo al dgapeescondmico de las sociedades y

de sectores como el turismo.

Sin embargo en las TIC no todas las herramientas (ddes y falla la
distribucion de informacion. Por eso los resporesbpbliticos deberian invertir mas en
este factor. Y disponer de recursos humanos quel@ogespuesta a esa informacion
solicitada y no asegurarse solo de que la ciudaghtana pagina web.

Otra contribucion importante resulta de la relagi@gativa y significativa entre
las herramientas de distribucion de la informagiG@l nimero de visitantes. Pensamos
gue esta asociacion negativa deriva de un usoiciergé (no escuchar a los ciudadanos,
no responder a lo que preguntan, etc). En basg @e$nltados expuestos arriba, y a las
recomendaciones de Bimber (2004), nos planteamgana$ practicas que los

encargados de las web oficiales de las administiasilocales, deberian considedar
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cara a impulsar la utilizacion eficiente de lasr&mientas de distribucion de la

informacion:

* Complacer al ciudadano en aquello que le interasmformacion debe
de ser precisa y concisa).

* Que la tecnologia sirva como medio de compromiso a la desunion,
teniendo en cuenta la opinién de los lideres dedasunidades.

* Llegar al ciudadano electronicamente, desterraada@ura de poner un
mensaje y esperar su respuesta.

* Los gobiernos locales deberian dar a los ciudadeEnoegportunidad de
formular discursos y agendas de trabajo, no simgiéenpreguntar sobre
opciones definidas por los politicos de turno.

» Es importante no sélo promover la interaccion Goilnea-Ciudadano
(G2C), sino también la interaccién Ciudadano-a-&ilzcho (C2C).

» Las herramientas de distribucion de la informacléruna ciudad no sélo
debe enfocarse en la relacién entre G2C, sino tambias alla en la

comunicacion C2C, como podemos ver en ciudades &aris.

Somos conscientes de que este trabajo presentaaaltjmitaciones; el analisis
se realiza para un pais concreto, por ello gemarallos resultados puede ser
complicado, sobre todo si tenemos presente el heehgue algunos de los resultados
alcanzados se ven directamente influenciados pardeacteristicas de las ciudades y el
avance tecnoldgico de las economias en que seralesarlas mismas. Respecto al
modelo de medida aqui presentado, no es exhaust®do fundamentalmente a la
amplitud de la literatura en este campo, que hé#dal da revision total del material
existente. Los factores recogidos son elementoérgess en su utilidad, pero son un
punto de referencia para la identificacion de fedas y debilidades en el proceso de los

niveles tecnologicos ofrecidos y en consecuencia délizacion de los mismos.

Para suplir las limitaciones planteadas por lastigacion a partir de este estudio
surgen comdineas naturales de investigacion futur&l andlisis de los niveles de TIC
en base a la perspectiva de los administradorelicpsibPor otra parte, existen pocos
estudios en general sobre el turismo, y en espembale las herramientas que
promocionan el turismo. La revision de la literater investigaciones se centran en el

comercio, en el marketing, en la sociedad de larimécion. Por eso consideramos que
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es un tema poco investigado y seria aconsejableanatras cuestiones como: cuales
son los factores claves que nos ayudan a creae$emcia de las ciudades por internet,
necesidad de invertir en promocién turistica aésale la red, etc.

Otra limitacion que tenemos es que nos hemos baeadsi el elemento
tecnoldgico es o no ofrecido pero no el nivel de qige tiene en cada ciudad o sitio web,
ni el grado de satisfaccion por parte de los ciadad. En el futuro pretendemos mejorar
esta situacion, incluyendo estas dos dimensionesuestro analisis. Por udltimo, la
incorporacion de la dimension temporal tanto a Inde TIC, como de numero de
visitantes, permitiria vislumbrar qué evoluciénusig estas variables en el tiempo en
relacion con la utilizacion de las TIC y asi deterar qué acciones han contribuido en

mayor o menor medida a la evolucién o involucioredmisma.
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7. GLOSARIO DE TERMINOLOGIA.

-City-marketing o Marketing de las ciudades: a nivel internacional el término
utilizado es “city-marketing”. Y es una discipliggie nace a partir de la necesidad de
buscar una identidad propia que ponga en manifiestovalores de una ciudad y

proyectar sus recursos y cualidades, a publicesnos y externos.

-Place Branding o Marca ciudad: es el nombre, término, simbolo, disefio, 0
combinacion de ellos, que trata de identificar dasacteristicas de una ciudad para

diferenciarlas de otras ciudades.

-Tecnologia de la informacién y comunicacion (TIC):consiste en la utilizacion de
medios informaticos para almacenar, procesar yndifutodo tipo de informacion en

internet.

-Sitio web: es una coleccion de paginas web relacionadas ymesna un dominio de
internet en la World Wide Web. Normalmente tiene gnan espacio documental

organizado y esta dedicado algun tema particupaopdsito especifico.

-Enlaces o Banners:cconsiste en una palabra, una frase o un graficondeipertexto
gue conecta con otra informacion. En la World WAEleb los enlaces de una pagina
web conectan con tras paginas, a menudo muy ateféslaamente, pero relacionada

por su tematica.

-World Wide Web (WWW): es un sistema de distribucién de informacion basad
hipertexto enlazados y accesibles a través dengtte€Con un navegador web, un usuario
visualiza los sitios web que a su vez estan contpsigsor paginas web que pueden

contener texto, imagenes, videos u otros contemudsmedia.

-Lista de distribucion: permite la distribucion masiva de informacion entmultiples
usuarios de internet a la misma vez. Por ejemplajr& lista de correo se escribe un

correo a la direccion de la lista y les llega masiente a todas las personas de la lista.

-Cookies: son pequefios archivos temporales que algunos sitebh guardan en tu
ordenador. Las cookies almacenan informacion selbusuario, sobre las preferencias,

etc.
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-Direccion IP: es una etiqueta numérica que identifica, de maldgiaa y jerarquica,
aun interfaz (elemento de comunicacion o conexi@in dispositivo dentro de una red
gue utiliza el protocolo IP, que corresponde aéhde red del protocolo TCP/IP.
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DIRECCIONES DE INTENET.

-www.ine.es, para los datos de los visitantes.
-Http: //les.wikipedia.org, para las definicione$ glesario.

-www.ite.tourspain.es, para los datos de los vis#s
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9. ANEXOS DE INVESTIGACION.

ANEXO 1.EXCEL DE INVESTIGACION.

Inseter  Discfodepagina  Fomuias  Datos  Revisar  Vista 5 x
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Cordaba
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Gijon

Ls Conia
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Vitoria

14 Elche

15 Oviedo

16 Santa Cruz d= Tenerfe

17 Cartagena

18 Jorez de Ia Frontera

19 Pamplona

20 Ameria

21 San Sebastian

22 Santander

23 Castellon de Ta Plana

24 Burgos

25 Albacste

26 Selamanca

27 Logrofio

28 Badajoz

29 Lerda

30 Marbella

31 Tamagona

32 Leén

33 Cadiz

34 Jaen

35 Algeciras

36 Orense 283 .852| :574 OR

37 Lugo 407.025) .635 | 4
W4T Tioat | Hojad < Hojsd L/ 0d [ I B
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Nota: Excel utilizado en la investigacion paradaagida de datos de las ciudades, los

visitantes y de los 24 puntos de la escala deCa Tl
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