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INTRODUCCION

Antes de desarrollar este trabajo de investigacion, creemos oportuno apuntar
cudles han sido los motivos que nos han llevado a escoger una determinada
linea de investigacion, y desarrollar el tema seleccionado. Gonzalo (2002)
sefiala que un primer criterio para identificar un tema de interés es comprobar
gue se repite como objeto de estudio de los trabajos recientes una y otra vez,
gue se aborda desde diferentes perspectivas; pero también es util detectar una
metodologia nueva de estudio que se esté aplicando con éxito a diferentes
temas relacionados con la disciplina que interesa, cualquier forma novedosa de
enfocar los problemas.

El objetivo de este trabajo va a ser a través de la adaptacién del método
eMICA, The extended model of Internet Comerce Adoption (Burgess y Cooper,
2000), realizar una valoracion longitudinal de los sitios Web de las estaciones
de esqui y montafia entre las temporadas 2009-2010 y 2013-2014 en Espafia,
Andorra y el Pirineo de Francia; y conocer el grado de madurez funcional
alcanzado.

Los objetivos especificos son:

1) Poner el foco en la evolucién del turismo y la penetracion de las nuevas
tecnologias, como palanca de cambio en la relacion de los turistas con el
destino y viceversa.

2) Dar a conocer el turismo de nieve y montafa, un entorno poco estudiado
y que tiene un alto impacto en las areas geogréaficas de influencia.

3) Destacar el sitio Web como motor en la red, como instrumento
canalizador de la informacion e interactividad con el usuario.

4) Repasar la metodologia utilizada para evaluar sitios Web y establecer un
modelo que va a ser de gran utilidad y valor para todos los actores
turisticos implicados en este segmento turistico.

5) Desarrollar un método exploratorio que recoja las caracteristicas y
peculiaridades de las estaciones de esqui y montafia como destino
turistico.

6) Analizar los resultados de los sitios Web que forman parte de la muestra;
dilucidar el desarrollo alcanzado y realizar propuestas que permitan a los

destinos entender las ventajas de su presencia en la red.
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La tesis doctoral esté estructurada en seis capitulos:

En el Capitulo 1, se delimita el concepto de turismo; se hace balance del
turismo en Espafia y en el resto de mundo, resaltando los principales
indicadores del turismo receptor, emisor e interno, y su impacto en la

economia.

El Capitulo 2 aborda las diferentes tipologias de turismo, en especial las
caracteristicas y evolucién del turismo de nieve, la posicion dentro del sector

turistico, la estructura de mercado y algunas reflexiones sobre su futuro.

Las nuevas tecnologias y de manera singular Internet han cambiado
definitivamente la forma en que los destinos y los turistas se relacionan. En el
Capitulo 3 se analiza este nuevo escenario, en el que el sitio Web se manifiesta

como una herramienta clave de informacion, comunicacion y transaccion.

En el Capitulo 4 se expone el marco conceptual en el que se inserta esta
investigacion. Se examina y analiza la literatura existente del ambito académico
y empresarial, referida a los enfoques y teorias de como los sitios Web son una
herramienta clave, mas alla de su valor como instrumento de comunicacion. Se
expone el método y metodologia utilizados en la investigacion, con las ventajas

e inconvenientes del mismo.

En el Capitulo 5 se disefia el instrumento de evaluacion adaptado segun el
modelo propuesto, desgranando las caracteristicas y funcionalidades que el

sitio Web de una estacion de esqui y montafia debe tener.

El Capitulo 6 presenta los resultados del analisis realizado y su interpretacion.
Por dltimo se resumen las principales conclusiones e implicaciones derivadas
de esta investigacion; y se exponen también las limitaciones de la misma y las

posibles lineas futuras de estudio.

Para finalizar se adjuntan la bibliografia y los anexos.

18



CAPITULO 1: CARACTERIZACION DEL TURISMO

Los motivos que nos han llevado a desarrollar este trabajo en el &mbito turistico
son varios. No podemos obviar que el crecimiento de la actividad turistica es
uno de los hechos sociales y econdmicos mas importante del siglo XX. Vogeler
y Hernandez (1997) afirman que el turismo es un fendémeno cultural, social,
psicoldgico, etc., y por supuesto econdmico. Se ha pasado de 25 millones de
llegadas internacionales en 1950 a 1.035 millones en 2012, segun datos de la
Organizacion Mundial de Turismo (OMT, 2014). A partir de los afios cincuenta,
el turismo experimenta un gran auge al convertirse en un producto de consumo
masivo, basado en el modelo turistico Fordiano de masas, con especial
atenciéon a una demanda de sol y playa, en paquetes turisticos a precios
reducidos, obtenidos a través de la estandarizacién y las economias de escala
(Lillo et al., 2007), una evolucién que se ha visto condicionada por la mejora y
abaratamiento del transporte.

Aunque el crecimiento ha sido constante a lo largo del tiempo, se han sufrido
desaceleraciones, provocadas en parte por crisis econdémicas de caracter
global. Morgan (1998) describe la crisis turistica de los afios noventa como la
consecuencia de factores tales como la madurez del producto sol y playa, un
cambio generacional que aporta mayor experiencia viajera y nivel cultural, la
crisis econdmica mundial o la falta de renovacion de infraestructuras entre
otros; todo ello aderezado, con politicas de mercado basadas excesivamente
en precios (Knowles y Curtis, 1999). A finales de siglo se abre un periodo de
transicion, se pasa de un turismo viejo a uno nuevo (Poon 1993)

Cuadro 1.1
Fuerzas impulsoras de un turismo nuevo
Nuevos consumidores, mas experimentados e informados y con

diferentes habitos.

Desarrollo de las TICs.

Diferentes y cambiantes condiciones del entorno.

Nuevos estilos de gestion.

Cambios en las formas de produccion, en la estructura de la

industria. Reduccion de intermediarios y auge del transporte aéreo

a bajo coste.

Fuente: Elaboracién propia a partir de Poon (1993).
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En la actualidad nos enfrentamos a una demanda heterogénea, con segmentos
de mercado cada vez mas diversos y una mayor exigencia de atencion
personalizada y calidad en el servicio recibido (Lillo et al., 2007). El turista es
ahora menos predecible. Estos cambios no se hubieran producido con tal
celeridad si los consumidores no hubieran respondido a su oferta con la
intensidad que lo han hecho, dentro de una tendencia de profundas
transformaciones en sus habitos de comportamiento turistico que ya se
identificaba a mediados de la década de los afios noventa (Camison, 1999).
También las empresas y las organizaciones de los destinos han modificado su
forma de promocionarse y las vias de distribucion de sus servicios (Buhalis,
2000b; Fesenmaier, 2007; Gretzel et al., 2000; Pan et al., 2007). En este
contexto, las estrategias empresariales apuestan por la especializacion y la
diferenciacion, todo ello, apoyado en activos intangibles y de dificil imitacion, lo
que hard mas sostenible en el tiempo la ventaja competitiva.

1.1 ELTURISMO EN ESPANA Y EL MUNDO

El turismo es el producto mas consumido del mundo; ademas de su peso
especifico, el sector turistico esta siendo uno de los catalizadores de la
globalizacion al contribuir al desarrollo de toda la actividad econdmica; existe
un acuerdo generalizado acerca de la importante contribucion que realiza el
sector turistico al desarrollo econémico de un amplio nimero de paises (OMT,
1998), a través del denominado efecto multiplicador (Bigné et al., 2000), con
una repercusion directa e indirecta en la economia de un pais, tanto el sector
turistico como en otros sectores; y como factor de contribucién a la

redistribucién de la renta (Vogeler y Hernandez, 1997).

En Espafia el sector turistico es uno de los sectores con mayor crecimiento en
las ultimas décadas, es uno de los motores econémicos mas potentes (Esteve
y Fuentes, 2000). Representa mas del 10% del PIB, en el 2011 el 10,8% (IET,
2014). Pero ademas, al ser una actividad de servicios muy intensiva en mano
de obra, es un sector estratégico también en la generaciéon de empleo, el
11,8% de los ocupados de la economia espafiola lo estan en alguna actividad

turistica (IET, 2014). Importancia que se ve aumentada al ser protagonista en la
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vertebracion de algunos territorios, siendo en ocasiones una actividad
monocultivo, con una dimension econdémica pero también social.

En el mundo durante el 2012 el 44% de la demanda turistica se concentra en
tan solo diez paises, destacando Francia, Estados Unidos, China y Espafia.

Grafico 1.1
Reparto por pais millones de turistas. Afio 2012.
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Fuente: Elaboracién propia a partir de OMT (2014)

El turismo internacional generd unos ingresos cifrados en 1.075 mil millones de
dolares en el afio 2012. Siendo Estados Unidos, de manera destacada, Espafia
y Francia los paises que mas ingresan por turismo.

Grafico 1.2
Ingresos por turista en ddlares. Afio 2012.
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Fuente: Elaboracion propia a partir de OMT (2014)
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Cuadro 1.2
Ingresos en miles de millones de ddlares. Afio 2012.

Pais Total
EEUU 126,1
Espafa 55,9
Francia 53,6
China 50,0
Macao (China) 43,7
Italia 41,2
Alemania 38,1
Reino Unido 36,6
Hong Kong (China) 32,1
Autralia 315

Fuente: Elaboracion propia a partir de OMT (2014)

Con estos datos Espafia sigue siendo un destino turistico de primer orden a
nivel mundial, por lo que resulta muy adecuado este sector para desarrollar el

presente estudio.

1.2 DEFINICION DE TURISMO

Bull (1996) sefiala que es muy dificil definir el turismo como actividad e incluso
mas dificil ain definirlo como sector de la actividad econdmica. Identificar los
bienes y servicios que pueden ser denominados turisticos por su propia
naturaleza es dificil porque las actividades son realizadas por los visitantes
aunque tampoco les resultan exclusivas (Mora et al., 2000). A pesar de la
dificultad para encontrar un concepto Unico, si se puede fijar unos limites, el
turismo es un acto que supone desplazamiento, que exige gasto de renta y que
satisface la necesidad de servicios (Figuerola, 1999).

De acuerdo con la definicibn de las Naciones Unidas, de la Organizacion
Mundial de Turismo (OMT) en el afio 1994, recogida en la Decision de la
Comision Europea de 9 de diciembre de 1998 sobre los procedimientos de

aplicacién de la Directiva 95/97/CE del Consejo se define el turismo, como las
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actividades que realizan las personas durante sus viajes y estancias en lugares
distintos al de su entorno habitual, por un periodo de tiempo consecutivo
inferior a un afo, con fines de ocio, por negocios 0 por otros motivos,
entendiendo que el entorno habitual de una persona las proximidades directas
de su hogar y su lugar de trabajo o estudio y en los otros lugares que visita con
frecuencia.

En esta definicibn ya se encierran algunos elementos clave que se han ido
incorporando de manera progresiva al concepto de turismo. Fernandez (1989)
define el turismo como los fendbmenos y relaciones que los turistas producen
como consecuencia de sus viajes, siendo los turistas aquellos que se
desplazan fuera de su domicilio habitual comun con intencion de regresar.
También Camison (1997) se refiere al turismo como la suma de los fenbmenos
y relaciones surgidas de la interaccion de los turistas foraneos y los residentes
(proveedores de servicios, autoridades locales y comunidad local) en el
proceso de atraer y acomodar a los turistas.

Es una conjuncion de actividades, servicios e industrias que influyen en la
experiencia del turista, englobando el negocio de los hoteles, restaurantes,
transportes y cualquier otro componente que contribuya a satisfacer las

necesidades y deseos de los turistas.

1.3 EL NUCLEO DEL MARKETING TURISTICO: EL
INTERCAMBIO

La compresién de los conceptos y herramientas del Marketing de aplicacion al
turismo requiere de un previo conocimiento de su evolucion (Bigné, 2004). El
marketing ha evolucionado, al igual que lo ha hecho la relacion empresa —
cliente. Si tradicionalmente el peso de esta comunicacion ha recaido en la
empresa, ahora el protagonismo lo tiene el cliente. El marketing ya no solo se
centra en la venta de un producto o servicio, valora y potencia la relacion con el
consumidor, un consumidor que quiere participar en todo el proceso de
compra. Las empresas en este contexto deben aportar experiencias y

emociones que afiancen la relacion con el cliente.
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Varias son las causas a través de las cuales se explica esta evolucién, y su

importancia en especial para el sector turistico:

El cliente; se ha convertido en el auténtico centro de decisiones, es el
protagonista. Se debe ofrecer a los clientes mejores soluciones,
experiencias mas satisfactorias y la oportunidad de tener una relacion a
largo plazo (Kotler, 2004).

La segmentacion; nuevos nichos de mercado, nuevos estilos de vida,
nuevos usos y costumbres, propiciados por la aparicidon de grupos mas
heterogéneos, y donde la mejora en la calidad de vida y una mayor
esperanza de vida han sido claves. Determinado el segmento, hay que
centrar los esfuerzos en la propuesta de valor (Kotler, 2004).

Las nuevas tecnologias de la comunicacion e informacion (en adelante
TICs); como factor de innovacién en los procesos y en la relacion con el
cliente. Hoy el cliente dispone de més informacion, accesible, rapida y
global, todo esta al alcance de la mano.

El outsourcing; que posibilita un mayor grado de descentralizacion y
especializacion, por ejemplo en el sector servicios.

Los intangibles; que permiten la diferenciacion y pueden generar valor

afadido de manera continuada en el tiempo.

El objetivo actual del Marketing es satisfacer las necesidades y deseos de los

consumidores de manera eficaz y a ser posible de manera sostenible (Kotler et

al., 2004) mediante intercambios que tengan valor para todos los participantes
(AMA, 2014).
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Grafico 1.3
Esquema de intercambio

Oferta

Producto / servicio

EMPRESA CLIENTE

Demanda

Fuente: Elaboracion propia

La nocion de intercambio, o transaccion de valores, es normalmente aceptada
en la comunidad académica y en el mundo profesional como el nucleo y

fundamento de las actividades e investigaciones de Marketing (Rufin, 1998).

En esta evolucién hacia un marketing de relaciones, Suéarez et al. (2006)
sefialan que no es algo nuevo, sino que supone la reorientacion del marketing
tradicional, mas preocupado por la obtencién de nuevos clientes que por su
mantenimiento (Suérez et al., 2006). En ninguna otra parte el marketing

relacional es mas apropiado que en el sector turistico (Gilpin, 1996).

1.4 LAS PECULIARIDADES DEL TURISMO

Un producto genérico es cualquier cosa que puede ofrecerse en el mercado,
susceptible de adquisicion, uso o consumo que satisfaga un deseo o
necesidad. El producto estd formado por la suma de un conjunto de atributos
tangibles e intangibles. Puede ser un objeto fisico, un servicio, una persona, un
lugar, una organizacion o una idea (Kotler, 1984). El turismo es un producto o

serie de productos susceptibles de comercializacion (Bull, 1996). Una de las
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principales diferencias entre productos y servicios seria el caracter intangible
de éstos ultimos. Cuando hablamos de servicios nos referimos también a los
servicios asociados o complementarios al servicio basico, a la utilidad principal,
que en buena medida son los que incorporan valor y diferencian de la
competencia.

Hay unos rasgos basicos diferenciadores entre producto y servicio, donde se
debe encuadrar al turismo, y que deben ser considerados en la formulacion e
implantacion de estrategias.

Cuadro 1.3

Principales diferencias entre producto y servicio

La no estandarizacion de los

servicios, por su intangibilidad.

En el turismo cobra especial importancia los
componentes intangibles, por ejemplo los
valores transmitidos por el personal, y que
se encuentra vinculada a la propia

percepcion de los usuarios.

La simultaneidad en el consumo y la

produccién.

El producto se crea realmente al mismo
tiempo que se consume. El propio cliente
participa en la produccién de los servicios.
La actitud del viajero en un Vviaje,
determinara en cierto modo su grado de
satisfaccion. El servicio turistico no se puede

almacenar, probar o transportar.

Contacto directo entre empresa y

cliente en la prestacion de servicios.

La irrupcion de Internet ha cambiado la
estructura de la intermediacion y el
desarrollo de las ventas directas por los
productores (Sahut, 2009).

Fuente: Elaboracion propia.

Por ser el turismo un servicio, el marketing de turismo debe encuadrarse en el
marketing de servicios, que ademas de sustentarse en las tradicionales
variables del marketing externo, conocidas como las cuatro P’s: producto
(product), lugar (place), promocion (promotion) y precio (price) (McCarthy,
1964); que son las variables mas controladas por la empresa (Barroso y Martin,

1999), también se apoyara en el marketing interno, motivando de manera
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especial a los empleados, y en el marketing interactivo (Grénroos, 1984), no
s6lo es importante tener un buen servicio también lo es entregarlo (Kotler et al.,
2004). La buena prestacion de un servicio turistico necesita, ademas de otros
factores como el entorno, una adecuada interaccion entre el turista y el
empleado. Las empresas del sector turistico deben necesariamente adoptar

una estrategia centrada claramente en el cliente (lglesias, 2003).

1.5 EL TURISMO EN CIFRAS

En el continente europeo tomando datos del afio 2012, cinco paises: Francia,
Espafia, Italia, Turquia y Alemania, concentran el 24% de los movimientos
turisticos internacionales, casi la mitad del total de viajes registrados en el
continente europeo, 534,2 millones (OMT, 2014).

El turismo presenta un grado de estacionalidad muy elevado, en estos paises,
si se toma como indicador el grado de ocupacion hotelera, la evolucion durante
el afio 2012 es similar, si bien en Espafa, Francia e Italia la estacionalidad es
mas acusada en los meses centrales del afio, entre junio y septiembre,
asociado a factores como el clima o el turismo de sol y playa. Hay que
favorecer un mayor grado de ocupacion en el resto del afo, evitando recursos
0CIOSOS.

Gréfico 1.4
Grado de ocupacion hotelera. Afio 2012.
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Fuente: Elaboracion propia a partir de Eurostat. (TURESPANA, 2014).
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Entre los motivos que mueven a los turistas a realizar un desplazamiento, el
ocio y las vacaciones ocupa la primera posicion; pero mientras en Espafa
representa un 86% de los desplazamientos, en el resto del mundo supone un

52%. Le siguen los viajes por trabajo y negocios y los asociados a la familia y la

salud.
Gréfico 1.5
Motivos de los desplazamientos turisticos en Espafia y Resto del Mundo. Ao
2012.
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Fuente: Elaboracion propia a partir de OMT y Frontur (TURESPANA, 2014).

Otro indicador para entender el peso del sector turistico, es el porcentaje de
trabajadores en la hosteleria sobre el conjunto de la poblacién ocupada. Con
datos del 2013, dentro de la Union Europea, son Malta, Chipre, Espafa y

Grecia quiénes se sitian muy por encima de la media europea (4,5%).
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Grafico 1.6
Porcentaje de trabajadores en la hosteleria sobre el conjunto de la poblacion
ocupada. Afio 2013.
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Fuente: Elaboracion propia a partir de Eurostat (TURESPANA, 2014).

1.5.1 El turismo no residente en Espaia.

Espafia después de los descensos producidos en 2008 y 2009 continta con la
recuperacion de turistas no residentes. En el afio 2012 el incremento interanual
fue del 2,7% y en el 2013 del 5,6%, alcanzando los 60,6 millones de visitantes.
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Grafico 1.7
Evolucion del nimero de entrada de turistas no residentes en Espafa. Periodo
2000-2012.
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Fuente: Elaboracion propia a partir de Frontur (TURESPARNA, 2014).

De los 57 millones de turistas que visitaron Espafia en el afio 2012, mas de la
mitad procedieron de tres mercados emisores: Reino Unido, Alemania y
Francia. Mayoritariamente el origen de los turistas no residentes es europeo,

nueve de cada 10 proceden del resto del continente.
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Cuadro 1.4
Origen de los turistas no residentes en Espafia (en miles). Afio 2012.

Pais N° Turistas
Reino Unido 13.654,0
Alemania 9.336,0
Francia 8.969,0
Paises Nordicos 4.165,0
Italia 3.572,0
Paises Bajos 2.548,0
Portugal 1.861,0
Bélgica 1.706,0
Suiza 1.449,0
Irlanda 1.198,0
Resto Europa 2.782,0
EEUU 1.241.0
Resto América 1.890,0
Resto Mundo 2.132,0

Fuente: Elaboracion propia a partir de Frontur (TURESPANA, 2014).

En el periodo 2007-2012 la estancia media de los turistas extranjeros en
Espafia se sita en los 9 dias. En el afio 2012 son los turistas procedentes del
continente americano los que tienen una mayor estancia media, mientras que

paises como Portugal no llega a los 5 dias, motivado en parte por su cercania.
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Grafico 1.8
Estancia media por pais (en dias). Afio 2012.

Fuente: Elaboracion propia a partir de Frontur (TURESPARNA, 2014).

Por regiones siete comunidades autbnomas concentran el 93,2% de los turistas
no residentes. No solo la estacionalidad, la concentracion de la demanda es un
factor a tener en cuenta en los planes a medio plazo del sector turistico.

Los hoteles siguen siendo el tipo de alojamiento preferido, 37,5 millones de
turistas (65% del total), le siguen las viviendas de familiares y amigos, con un
13% (7,2 millones de turistas), las viviendas alquiladas con un 10% vy las
propias un 7% (TURESPANA, 2014).

Las motivaciones de las personas que demandan turismo, son cada vez mas
diversas: cultura, ocio, vacaciones, naturaleza, historia, folklore o compras.
Algunas como las compras tienen un caracter transversal, asi el 67,6% de los
turistas no residentes que llegaron a Espafia en 2013 realizaron alguna
actividad de compra.

Ademas de aquellos turistas que declaran no realizar ninguna actividad,
destacan las actividades culturales, realizadas por mas del 50% de los turistas
recibidos, las actividades de diversion (discotecas, clubes,...) son elegidas por
el 20%, les siguen las actividades deportivas (13%), parques tematicos y visitas
a familiares. Esto conlleva un ajusta via oferta, con un abanico mas amplio de

destinos y mas variedad de establecimientos. Una oportunidad para maximizar

32



los importantes recursos disponibles, generando sinergias, con actividades que
no son excluyentes, y si complementarias.

Gréfico 1.9
Actividad realizada por los turistas no residentes en Espafa (en %). Afio 2012.
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Fuente: Elaboracion propia a partir de Egatur (TURESPANA, 2014).

En el segmento deportivo, destacan las actividades que se desarrollan al aire
libre, ligadas a recursos como la montafia o el agua.

Gréfico 1.10
Actividad deportiva realizada por los turistas no residentes en Espafia (en %).
Afio 2012.
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Fuente: Elaboracion propia a partir de Egatur (TURESPANA, 2014).
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El uso de Internet es mayoritario entre los turistas llegados a Espafa casi un
65% (64,7%) de los mismos han recurrido a este medio en la organizacién de
sus viajes en 2012.

Grafico 1.11

Uso de internet en la organizacion del viaje por los turistas no residentes en
Espafa (en %). Afio 2012.
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Fuente: Elaboracion propia a partir de Habitur (TURESPANA, 2014).

El mayor uso se sigue dando para consultas, asi como en reservas y pagos.
Principalmente para el transporte pero también para alojamiento y la realizacion

de actividades.

Gréfico 1.12
Uso de internet por los turistas no residentes en Espafia (en %). Afio 2012.
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Fuente: Elaboracion propia a partir de Habitur (TURESPANA, 2014).
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El empleo de internet ha crecido en los ultimos afios de manera exponencial en
Consulta, Reserva y Pago, con un crecimiento del 53,2% entre las temporadas
2004 y 2010. Es muy alto en los segmentos de Transporte y Alojamiento, y
tienen menor intensidad de uso en el segmento de Actividades. Mas del 50%
ademas de utilizar Internet como medio de consulta, lo utilizan ya para realizar
la reserva y formalizar el pago (IET, 2014). El incremento es especialmente

significativo en este ultimo.

Cuadro 1.5
Turistas internacionales segun uso de Internet en relacion con el viaje (vias de
acceso: aeropuerto, carretera y barco). Temporadas 2004 — 2010.

TEMPORADAS 2004/2010
TOTAL 3, 7%
USA INTERNET 53,2%
Consulta 53,9%

Transporte 66,9%

Alojamiento 51,8%

Actividades 12,1%
Reserva 119,7%

Transporte 131,1%

Alojamiento 151,6%

Actividades 130,8%
Paga 138,6%

Transporte 144,2%

Alojamiento 229,1%

Actividades 203,1%
NO USA INTERNET -27,0%

Fuente: Elaboracion propia a partir de Egatur (IET, 2014).

En la consulta realizada a los turistas internacionales sobre valoracion del viaje
al conjunto de la estancia en Espafia, la nota sigue siendo alta. Que se ha visto
mejorada en el tiempo, por ejemplo comparando las temporadas 2004 y 2013.
Un factor que puede incidir en esta valoracion del viaje es la importancia que el

propio usuario tiene en la organizacion del viaje, su peso como decisor.
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Cuadro 1.6
Valoracion general del viaje (%). Afios 2004 y 2013.

Nota 2013 2004
0-5 0,5 0,8
5-7 14,4 20,2
8-10 85,0 79,0

Fuente: Elaboracion propia a partir de Habitur (TURESPANA, 2015).

1.5.2 El turismo residente en Espaiia.

En el afio 2012 los residentes en Espafa efectuaron 642 millones de
pernoctaciones en sus viajes dentro del pais. La estancia media se sitGa por
debajo de los turistas no residentes, entre 3 y 5 pernoctaciones por viaje en
todas las comunidades auténomas, salvo en Baleares, Murcia, Comunidad
Valenciana y las ciudades auténomas de Ceuta y Melilla, donde las estancias

medias son algo superiores.

Andalucia, Catalufia, Comunidad Valenciana y Castilla y Lebén son las
comunidades autbnomas donde mayor peso relativo presenta el turismo
interno, mientras que Baleares y Canarias con una clara especializacion hacia
el turismo receptor se ubican en un lugar mas modesto en términos de turismo

interno.

Entre las regiones puede haber una diferencia de estancia media superior a los

dos dias.
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Cuadro 1.7
Comunidades de destino y estancia media. Afio 2012.

Region Enmie) | (enmiles) | media
Murcia 3.586 21.061 5,9
Baleares 2.513 14.572 5,8
C. Valenciana 16.871 90.507 54
Ceuta y Melilla 276 1.408 51
Canarias 4.539 22.172 4,9
Extremadura 4.338 20.652 4,8
Cantabria 3.324 15.468 4,7
Andalucia 26.621 126.012 4,7
Galicia 8.128 37.120 4.6
Castillay Ledn 14.700 62.662 4,3
Pais Vasco 3.662 14.910 4,1
Asturias 5.072 19.765 3,9
Aragoén 6.678 25.226 3,8
Cataluia 22.266 84.316 3,8
C. Madrid 9.057 34.568 3,8
La Rioja 2.063 7.124 3,5
Castilla La Mancha 10.440 36.655 3,5
Navarra 2.418 8.135 3,4

Fuente: Elaboracion propia a partir de Familitur (TURESPANA, 2014).

La concentracion temporal de las pernoctaciones realizadas dentro de Espafia
presenta una fuerte estacionalidad, mayor que la acontecida en el turismo
receptor, un rasgo que marca el diferente comportamiento de ambos. Agosto
concentra el 26,2%, y si tenemos en cuenta Julio y Septiembre alcanzan el
49,9%. Sin embargo, si se mide el turismo de los residentes, en funcion de los
viajes realizados, la estacionalidad es menos marcada que la del turismo

internacional.
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Respecto a las pernoctaciones, en términos absolutos son superiores a las del
turismo receptor, representando las de los residentes en Espafia casi un 55,6%
del total.

Gréfico 1.13
Pernoctaciones por mes en Espafia (en miles). Afio 2012.
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Fuente: Elaboracion propia a partir de Familitur (TURESPANA, 2014).

En relacion al motivo de los viajes de los residentes en Esparia, el ocio se sitla
como el mas importante, acapara el 53% del total. Este porcentaje es muy
inferior al registrado por los turistas internacionales que nos visitan, que es del
86%.

A mas distancia se sitlan otras razones como las visitas a familiares y amigos
y trabajo, con el 33% y 8%, respectivamente. En la categoria de otros se

englobarian otras motivaciones como el turismo religioso o de salud.
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Gréfico 1.14
Motivos de los viajes de los residentes en Espafia. Afio 2012.
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Fuente: Elaboracion propia a partir de Familitur (TURESPANA, 2014).

La estancia media de los viajes organizados es inferior a la alcanzada por los
turistas no residentes. Por otro lado es significativamente diferente si el viaje es
organizado por agencia o de manera autbnoma.

Cuadro 1.8
Estancia media segun organizacion del viaje. Afio 2012.

Afo Total Agencia
2007 4.5 6,6
2008 4,3 6,1
2009 4,4 6,0
2010 4.4 5,9
2011 4.4 6,5
2012 4.4 6,2

Fuente: Elaboracion propia a partir de Familitur (TURESPANA, 2014).

Respecto al tipo de alojamiento, aunque la primera opcion sigue siendo el
alojamiento privado (viviendas propias o de terceros) frente al alojamiento
colectivo (hoteles o similares), en los dltimos afios ha ido perdiendo terreno,
pasando del 83% en el afio 2004 al 76% en el 2012.
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En la segmentacion de estilos de vida, el tramo de edad que mas viajes realiza
es el comprendido entre los 25 y 44 afios, aunque la estancia media més alta

se corresponde con el de 65 afios 0 mas.

Cuadro 1.9
Estancia media segun franja de edad. Afio 2012

Tramo edad Dias

0-14 4,3

15-24 5,2

25-44 3,8

45-54 3,8

55-64 4,2

65-74 6,1

+74 8,2

Fuente: Elaboracion propia a partir de Familitur (TURESPANA, 2014).

Los residentes en Espafia también realizan viajes al exterior, en el 2012 el
turismo emisor alcanzé los 12,1 millones de viajes con una estancia media de 9
dias, muy superior a la del turismo interno, de 4,4 dias. EIl progreso del turismo

emisor entre 2003 y 2012 es notable, con una subida de casi el 4%.

Cuadro 1.10
Progreso del turismo emisor. Afios 2003 y 2012

Tipo 2003 2012

Turismo Interno 95,7% | 92,3%

Turismo Emisor 4.3% 7, 7%

Fuente: Elaboracion propia a partir de Familitur (TURESPANA, 2014).

El 78% de los viajes tuvo como destino otro pais europeo, destacando Francia,

Portugal e Italia.
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Cuadro 1.11
Destino de los residentes en Espafia. Afio 2012

Pais N° Viajes N° Dias |Pernoctaciones
Francia 2.368 5,6 13.215
Portugal 1.346 51 6.848
Italia 1.284 6,3 8.124
Reino Unido 885 7,7 6.821
Marruecos 790 13,6 10.716
Andorra 770 29 2.220
Alemania 643 8,8 5.665
EEUU 339 14,7 4.984
Paises Bajos 312 6,9 2.140
Rumania 311 20,6 6.425
Bélgica 257 7,6 1.947
Suiza 186 9,7 1.807

Fuente: Elaboracion propia a partir de Familitur (TURESPANA, 2014).

Esta modalidad de turismo al exterior también tiene otras particularidades:
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Se recurre en mayor medida a la reserva de servicios que en los viajes
internos: un 69% frente a un 23%.

El hotel es la opcion de alojamiento preferida (52%).

El medio de transporte preferido es el avion con un 61%.

Los motivos para viajar al extranjero estan relacionados principalmente
con el ocio (51%), la visita a familiares y amigos (29%) y el trabajo

(15%), duplicando si se compara con el turismo interno.



Comparativo de las motivaciones del turismo interno y el emisor. Ailo 2012

Cuadro 1.12

Motivacion Interno| Emisor
Ocio, Recreo, Vacaciones 52,9% 51,4%
Visita a familiares o amigos | 33,3% 28,6%
Trabajo y Negocios 7,6% 15,2%
Otros 6,2% 4,9%

Fuente: Elaboracion propia a partir de Familitur (TURESPANA, 2014).

1.5.3 El gasto turistico

El gasto total en 2012 ascendi6é a 55.594 millones de euros con un gasto medio
por persona de 956,6 euros, y un gasto medio diario de 108,4 euros, muy por
encima de los 31,9 euros de los turistas residentes, y también superior a lo que
gastan los turistas que viajan al extranjero, 74,3 euros en el afio 2012.

Cuadro 1.13
Gasto realizado por los visitantes. Periodo 2007-2012.
(Sr??rgci)llgcr)]teasl) Gasto Medio
2007 51.298 876,6
2008 51.694 906,1
2009 47.961 921,6
2010 48.926 931,8
2011 52.610 938,9
2012 55.594 965,6

Fuente: Elaboracion propia a partir de Frontur y Egatur (TURESPANA, 2014).

En el periodo que comprende los afios de 2007 a 2012 inclusive, la evolucion

del gasto medio diario es positiva, mejor en los tres ultimos afios que en los

primeros, y se sitla por encima de los 100 euros.
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Gréfico 1.15
Evolucion gasto medio diario realizado por los visitantes. Periodo 2007-2012.
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Fuente: Elaboracion propia a partir de Frontur y Egatur (TURESPANA, 2014).

Si lo analizamos por mes, aunque hay algun pico, como en mes de noviembre,
el comportamiento del gasto medio por persona y dia se muestra estable, entre
100y 120 euros.

Gréfico 1.16
Evolucién del gasto medio diario. Afio 2012.
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Fuente: Elaboracion propia a partir de Egatur (TURESPANA, 2014).
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El gasto turistico varia segun la forma de organizacion del viaje, los turistas no
residentes que visitan el pais utilizando la modalidad del paquete turistico
incurren en un mayor gasto (136,1 euros) que los que nos visitan sin utilizar
esta modalidad (98,5 euros); resulta interesante el desglose del gasto, sin
paquete turistico se incrementa las partes de transporte y alojamiento. Los
componentes son: transporte, alojamiento, restauracion, los servicios de las
agencias de viajes o el consumo de servicios culturales, recreativos y

deportivos.

Cuadro 1.14
Gasto de turistas no residentes segun la forma de organizacién del viaje. Afio
2012.

Sin Con

Paquete | Paquete

Gasto medio diario 98,5 € 136,1 €
Transporte 33,8 € 3,4€
Alojamiento 252 € 0,7 €
Otros 17,2 € 15,4 €
Restaurantes y otros 15,8 € 12,5 €
Comprade bienes 6,5€ 28€

Paquete turistico 0,0€ 101,4 €

Fuente: Elaboracion propia a partir de Egatur (TURESPANA, 2014).

Donde si que estan mas claras las diferencias es en el gasto por persona y dia
segun el motivo del viaje. Los de trabajo y negocios son los que incurren en el
gasto mas elevado: 159,4 euros diarios, mientras que los de estudios se sitlan
en el otro extremo, 84,3 euros. El principal motivo de los viajes a Espafia, ocio,

recreo y/o vacaciones genera 108,1 euros diarios.
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Gréfico 1.17
Gasto medio de los turistas no residentes segun motivo de viaje. Afio 2012.
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Fuente: Elaboracion propia a partir de Egatur (TURESPANA, 2014).

En el caso del turista residente en Espafia, para viajes de menos de siete dias,
el gasto medio es de 41,4 euros, no habiendo diferencia en funcion de la
organizacion del viaje, 49,7 euros para los residentes que no usan agencia de
viajes, frente a los 57,8 euros de los que si la utilizan. La diferencia se
manifiesta en el tipo de alojamiento, si es privado, el gasto es 23,8 euros por
dia, mientras que en el caso de establecimientos colectivos asciende a 60,9
euros.

En el turismo emisor el gasto por persona y dia es de 111,2 euros, tampoco
hay diferencia si el viaje se realiza a través de agencia, 75,2 euros frente a los
73,1 euros de los que lo reservan directamente. Si la hay segun el tipo de

alojamiento, si es privado 46,8 euros y en el colectivo de 113,8 euros.
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Grafico 1.18

Gasto medio diario del turista residente en Espafia segun forma de
organizacion. 2012.
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Fuente: Elaboracion propia a partir de Familitur (TURESPARNA, 2014).

1.5.4 El impacto economico del turismo

Ya hemos sefnalado que el turismo es un sector intensivo en mano de obra, en

consecuencia es un factor clave en la generacion de empleo. Los activos en el

sector turistico se mantienen en un 17% sobre el sector servicios, y un 11%

sobre el total de las actividades a nivel nacional en el afio 2013.

Cuadro 1.15

Evolucion del empleo. Periodo 2009-2013.

2013 2012 2011 2010 2009

Total Actividades Industria Turistica 2.548.251 | 2.525.563 | 2.538.250| 2.518.818| 2.509.342
Hosteleria 1.680.876 | 1.663.110 | 1.680.881| 1.662.616 | 1.689.353
Servicios de alojamiento| 396.712| 405.007 | 439.741| 402.262| 396.075

Servicios de comidas y bebidas | 1.284.166| 1.258.102| 1.241.140| 1.260.354 | 1.293.279
Transporte de viajeros 276.759| 280.465| 288.700| 295519 | 291.893
Otras Actividades Industria Turistica 590.616| 581.989| 568.668| 560.683| 528.096
Total Actividades Sector Servicios 14.702.157 | 14.964.694 | 15.176.130 | 15.083.408 | 15.060.416
Total Actividades a Nivel Nacional 23.190.142 | 23.443.708 | 23.434.081 | 23.364.610 | 23.260.424

Fuente: Elaboracion propia a partir de INE. Encuesta poblacion activa (TURESPANA, 2014).
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Gréfico 1.19
Evolucién del empleo (%). Periodo 2009-2013.
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Fuente: Elaboracion propia a partir de INE. Encuesta poblacion activa (TURESPANA, 2014).

Por otro lado el gasto en turismo es un potente aliado a la hora de nivelar la
balanza de pagos. El déficit por cuenta corriente (exportaciones menos
importaciones) es una caracteristica estructural de la economia espafiola que,
en parte, es subsanada por el comportamiento positivo de la balanza de
servicios, balanza en la que se encuentra el saldo neto de los ingresos por
turismo. Como puede apreciarse, el superavit de la partida de turismo y viajes
supera desde 1998 los 20.000 millones de euros y, en concreto en 2012
supuso 31.610 millones de euros. El turismo, por tanto, tiene una importancia
estratégica como factor reequilibrador de las cuentas exteriores de la economia

espafiola.
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Grafico 1.20
Evolucion del saldo de turismo y viajes (en millones). Periodo 1997-20112.
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Fuente: Elaboracion propia a partir de Banco de Espafia. Balanza de pagos. (TURESPANA,
2014).

La importancia del turismo también se ve en la tasa de cobertura, porcentaje de
las importaciones que se pueden pagar con las exportaciones. Vemos como el
superdvit turistico cubre el déficit comercial, en el afio 2013 hasta casi tres

veces (2,9). Alcanzando en 2013 el superévit 34.750 millones de euros.
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Grafico 1.21
Evolucion del saldo de turismo y viajes (en millones). Afio 2013.
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Fuente: Elaboracion propia a partir de Banco de Espafia. Balanza de pagos. (TURESPANA,
2014).

En el afio 2013 vuelve a crecer el PIB turistico; elaborado por EXCELTUR a
partir de una serie de variables relativas a la demanda turistica tanto nacional
como extranjera, anoté un avance del 0,6%, con una prevision para el 2014 de
+1,8% (INE, 2014). Evolucién de enorme importancia teniendo dado el peso del
sector en la economia espafiola. Segun la Cuenta Satélite del Turismo
elaborada por el INE, la aportacion al PIB espafiol de las actividades turisticas

supuso en el afio 2012 algo méas de 112.000 millones de euros.
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Grafico 1.22
Comparacion PIB turistico (ISTE) con el PIB general de la economia espafiola
(tasas de variacion en %). Afios 2001-2014.
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Fuente: Elaboracion propia a partir de INE (2014).

Todas estas cifras son una muestra del peso que el turismo representa en la
economia espafiola.

Gréfico 1.23
Resumen de la aportacion de la actividad turistica al PIB y al empleo (%)
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Fuente: Elaboracion propia a partir de INE (2014).
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Respecto a la oferta, se aprecia en los ultimos afios un incremento en el
turismo rural, alcanzando su maximo de plazas de alojamiento en el afio 2012
de 169 mil plazas. Entre los afios 2006 y 2012 el turismo rural ha crecido un
50,8%, mientras los campings y apartamentos apenas han sufrido oscilaciones,

y las plazas hoteleras se han incrementado un 13,8%.

Cuadro 1.16
Evolucion de las plazas segun tipo de establecimiento. Periodo 2006-2012.

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012
Hoteles 1.615.2841.642.417|1.682.559|1.733.383|1.781.935|1.833.726 | 1.838.958
Campings 770.971| 765.660| 765.140| 770.367| 763.917| 772.433| 766.142
Apartamentos 594.645| 586.730| 575.623| 586.257| 601.485| 611.537| 603.359
Turismo rural 112.113] 122.192| 133.848| 144.331| 151.769| 168.488| 169.099

Fuente: Elaboracion propia a partir de INE. Directorio de alojamientos turisticos. (TURESPANA,
2014).

Son las comunidades de Catalufia, Andalucia, Baleares, Canarias y C.
Valenciana las que encabezan la oferta de alojamientos, destacando sobre

todo la primera con 745 mil plazas en el afio 2012.

Gréfico 1.24
Plazas de alojamiento segin comunidad autbnoma (%). Afio 2012.
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Fuente: Elaboracion propia a partir de INE. Directorio de alojamientos turisticos. TURESPANA,
2014).
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Respecto a la categoria de los hoteles, los de cuatro estrellas suponen
actualmente el mayor numero de plazas, un 39%, seguidos por los de tres
estrellas que representan un 31%, en el afio 2012. Destacar también que los
hoteles de cinco estrellas han pasado de 93 mil a 89 mil plazas, con descensos

también en el peso de los hostales y hoteles de una estrella.

Grafico 1.25
Reparto de plazas por categoria de alojamiento (%). Afio 2012.
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Fuente: Elaboracion propia a partir de INE. Directorio de alojamientos turisticos. (TURESPANA,
2014).
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En cuanto a la media de plazas por establecimiento, ésta es directamente
proporcional al nivel del mismo (reflejado por el nimero de estrellas). La
horquilla se establece entre las 21 plazas de media en los hostales de una

estrella y las 304 en los hoteles de cinco estrellas.

Los grados de ocupacién son muy dispares dependiendo del tipo de

alojamiento.
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Gréfico 1.26
Grado de ocupacion (%). Afo 2012.
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Fuente: Elaboracion propia a partir de INE. Encuesta de Ocupacion (EOH, EOAP, EOTR,
EOAC). (TURESPANA, 2014).

Los turistas que visitan Espafia utilizan el avion como medio de transporte
principal, en 2012 fue utilizado por el 80%. Le siguen las llegadas por carretera
con un 17,7%, y por ultimo el desplazamiento a través de ferrocarriles y

puertos.

Sobre los viajes realizados por los turistas residentes, el predomino del coche
sobre el resto de medios de transporte es muy elevado, alcanzando el 84%. El
avion y el autobus le siguen como medios mas utilizados, pero con unos

discretos 5,6% y 5%, respectivamente.

En los ultimos afios, la irrupcion de las compariias de bajo coste (low cost) ha
supuesto una verdadera revolucién en el transporte aéreo, siendo una pieza
basica en el incremento exponencial de viajes. Sobre el total de vuelos de bajo
coste europeos Reino Unido, Alemania, Espafa, lItalia, Francia e Irlanda

concentren algo mas del 70% del total.
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Gréfico 1.27
Grado de concentracion de vuelos bajo coste (%). Afio 2012.
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Fuente: Elaboracion propia a partir de OAG. The oficial Airline Guide. (TURESPANA, 2014).

Entre 2005 y 2012 el tréfico aéreo paso de 51,4 millones de pasajeros a 63,1
millones. Las lineas de bajo coste han pasado de transportar casi 15 millones
de pasajeros en 2005, a ser utilizadas por 33,4 millones en 2012. En cambio,
las compainiias tradicionales han perdido casi 7 millones de pasajeros en ese
periodo.

En 2012 el Reino Unido ha sido el pais que mas pasajeros ha transportado en
companfias de bajo coste, 11 millones, mientras que Catalufia y Baleares, los
principales destinos, recibiendo respectivamente 8,2 y 6,9 millones de

pasajeros.
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Gréfico 1.28
Evolucién de los pasajeros segun el tipo de compaiiia aérea. Periodo 2005-12.
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Fuente: Elaboracion propia a partir de AENA. (TURESPANA, 2014).

Como era de esperar, el perfil del pasajero de lineas de bajo coste y del
usuario de vuelos de compaifiias tradicionales difiere. Por motivos de viaje, el
trabajo es mas relevante en las compafias tradicionales que en las de bajo
coste, 10% frente al 4%. Si se atiende al alojamiento, los pasajeros de ambos
tipos de compariias aéreas tampoco responden al mismo perfil. Los usuarios
de las lineas de bajo coste se organizan ellos mismos el viaje, un 80% utiliza
internet frente al 65% en el caso de vuelos tradicionales, aunque en cualquier

caso por encima del 50% en las dos modalidades.
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Gréfico 1.29
Turistas internacionales llegados a Espafia segun la utilizacion de Internet y
tipo de compania aérea. Afio 2012.
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Fuente: Elaboracion propia a partir de Egatur (TURESPANA, 2014).
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CAPITULO 2: EL TURISMO DE NIEVE

2.1 Tendencias del turismo
Segun el bardbmetro de la OMT (2015), en 2014 las llegadas de turistas

internacionales alcanzaron la cifra de 1.138 millones, lo que supone un
incremento del 4,7 % con respecto al afio anterior. Es el quinto afio consecutivo
en que el crecimiento supera la media desde la crisis economica de 2009,
provocada por la situacion de recesion y la disminucién de la confianza del
consumidor.

Por regiones, el crecimiento es algo desigual, las Américas (+7 %) y Asia y el
Pacifico (+5 %), Oriente Medio (+4 %) y Africa (+2 %), mientras que Europa (+4
%) sigue siendo la regibn mas visitada con mas de la mitad de turistas
internacionales, situdndose en un total de 588 millones de visitantes en 2014.
Para 2015, la OMT prevé que las llegadas de turistas internacionales crezcan
entre un 3 % y un 4 %. Condicionado por la mejora en la situaciébn econémica
mundial y sobre todo por el descenso del precio del petrdleo.

A nivel regional, se espera que el aumento sea mayor en las regiones de Asia y
el Pacifico y las Américas (de +4 % a +5 % en ambos casos), seguidas de
Europa (de +3 % a +4 %). Se calcula que las llegadas se incrementaran entre

un +3 % y un +5 % en Africa y entre un +2 %y un +5 % en Oriente Medio.

2.2 Orientacion al mercado

A los sintomas de cierta saturacibn en algunos segmentos turisticos,
principalmente “sol y playa”, la oferta estd respondiendo con una mayor
amplitud y variedad de destinos. Morgan (1998) sefiala que la viabilidad de los
mercados de sol y playa no es sostenible a largo plazo por las nuevas
tendencias del mercado turistico como son la preferencia creciente por destinos
lejanos mas exoticos y cada vez mas asequibles, una demanda cada vez mas
sofisticada y exigente con la calidad, consumidores que solicitan vacaciones a
medida y mas flexibles.

La Fundacion OPTI realiz6 un estudio de prospectiva del sector turismo en el
afio 2005, cuyo objetivo principal era identificar las oportunidades y amenazas
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en los siguientes diez afos, ofreciendo una perspectiva y una reflexion
estratégica. Entre las amenazas encontradas se apuntaba a una oferta
concentrada y estacional, con una elevada dependencia del turismo de sol y
playa. Esta amenaza, en el caso de Espafia, sigue siendo una oportunidad,
dadas las caracteristicas Unicas de su geografia e historia, y la diversidad de
productos y destinos. Las recomendaciones finales del informe sugieren prestar
una mayor atencion a la experiencia turistica como motor de la demanda, no
s6lo se trata de ofrecer calidad, servicio 0 entretenimiento, sino que ademas
sea percibido; y un mayor grado de especializacion y diferenciacion de los
destinos turisticos.

El Plan de Objetivos para la Promocion Exterior del Turismo 2007 contemplaba
como valor fundamental del negocio turistico, ademas de orientar la gestién a
la mejora de los procesos de prestacion del servicio, definir un buen producto
para un segmento determinado.

Middleton (1994) entiende el producto turistico como la suma de activos
tangibles e intangibles, basados en una serie de actividades en destino, que es
percibida por los visitantes como una experiencia y que es valorada a precio
cierto, condicionado todo ello por el destino. En un producto como el turistico,
no debemos olvidar que en muchos casos en el proceso de decision tiene gran
influencia el propio entorno, la imagen que un destino tiene (Ross, 1993). La
eleccion del destino es la primera decision de compra que realiza un potencial
turista (Monfort, 1999). De forma general existe un consenso de que el
mercado turistico estd cada vez mas segmentado en grupos de consumidores
con intereses y necesidades diferenciadas, aumentando la demanda de forma

mas activa e individualizada (Aguil6 et al., 2004).

Suarez et al. (2007) sefalan que el principal desafio de las empresas turisticas
espafiolas es su conversion en empresas competitivas, debido a los procesos
de globalizacion e internacionalizacion. Para lograr la fortaleza competitiva,
algunas empresas, han afianzado su presencia en determinados segmentos
del mercado, y otras han tratado de desarrollar su actividad a escala mundial
(Monfort y Uriel, 2002). Una organizacién orientada al mercado es aquella que
desarrolla comportamientos coordinados de las diferentes funciones de la

organizacion dirigidos a buscar y recoger informacion de los consumidores, de
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la competencia y del entorno; disemina dicha informacién por la organizacion y
disefia e implementa una respuesta acorde con la informacion obtenida,
basandose para ello en la identificacion y construccion de capacidades
distintivas de la organizacion, con el objetivo de satisfacer a los consumidores
proporcionandoles un valor superior (Blesa y Ripollés, 2005)

Los productos turisticos deben ser capaces de responder a las motivaciones de
un segmento del mercado (Vera, 1997), de esta manera las acciones de
marketing resultaran efectivas, generando ventajas competitivas sostenibles en
el tiempo. Los segmentos han de ser clases o0 grupos tan heterogéneos entre si
como sea posible, y han de estar formados por consumidores homogéneos en
cuanto a sus percepciones, preferencias o necesidades (Rufin, 1998).
Segmentar es diferenciar el mercado total de un producto o servicio, en cierto
namero de subconjuntos homogéneos, en cuanto a habitos, necesidades y
gustos de sus componentes, que se denominan segmentos; su fin es permitir a
las empresas adaptar mejor sus politicas de marketing a todos o algunos de
estos subconjuntos.

Si tradicionalmente la segmentacion del mercado se debia a criterios basados
en las ventajas buscadas en el producto por los consumidores y en las
caracteristicas demogréaficas de éstos (localizacién geografica, sexo, edad,
nivel de ingresos, etc.), sin embargo actualmente, a causa de esos cambios, se
ha puesto de manifiesto que buena parte de estos criterios por si solos resultan
insuficientes, y que el criterio de segmentacién mas efectivo es el estilo de vida
de los consumidores, es el estilo de vida quién marca las pautas de conducta
gue sigue el individuo, lo que tiene fiel reflejo en su actitud de compra, en las
razones que le impulsan a comprar, en el empleo que da a su dinero, el lugar
donde compra, el momento y la forma en que hace esa compra.

Con relacion a los destino turisticos, Sancho (1998) distingue las ventajas
comparativas que vienen dadas por las caracteristicas del propio destino, como
son los recursos naturales y otras ventajas competitivas que configuran el valor
afnadido del destino: calidad de servicio, imagen, formacion y educacion para la
actividad turistica, el esfuerzo por introducir innovaciones, la mejora de los

canales y medios de informacién, entre otras.
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2.3 Tipologias de turismo

Los principales segmentos de mercado que actualmente se estan
desarrollando son los siguientes: turismo de negocios, cultural, activo, de sol y
playa, de ocio y entretenimiento, ecoturismo, de salud, rural y religioso (Uriel y
Hernandez, 2004). Cuando se habla de tipos de turismo es porque hay un
mercado concreto, con un peso especifico en el entorno donde se desarrolla,
con una oferta diferenciada y un perfil del turista definido. De lo que se trata es
de diferenciar y definir, en funcién de la actividad principal que se desarrolla, el
segmento mas apropiado y configurar una oferta que combine diferentes
motivaciones en un mismo destino. Un nucleo turistico puede ofertar mas de
una actividad a la vez, por ejemplo en el turismo urbano, coexiste
perfectamente un turismo cultural, comercial o de negocios.

En el siguiente cuadro, entendiendo que el producto turismo tiene un caracter
transversal y que el desplazamiento no responde a una Unica motivacion,
ofrecemos una clasificacion de las tipologias del turismo siguiendo a Montaner
(2001).
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Cuadro 2.1
Tipologias de turismo

TIPOS EL TURISTA (motivaciones) Ejemplos
Busca el litoral con un clima agradable, sol y temperatura | Costa del Sol, Costa
Sol y Playa -
célida. Blanca
Cultural Desea enriquecer sus conocimientos y ampliar su cultura | Ciudades Patrimonio
desde la perspectiva del ocio y el tiempo libre. de la Humanidad
Tiene unas inquietudes ecoldgicas y se interesa por la cultura
Verde q : 9 y P Parques Naturales
de la naturaleza y el disfrute de los recursos del entorno.
Rural Busca atractivos asociados al descanso, paisaje o cultura | Pequefias aldeas,
tradicional, en contacto con la naturaleza o entorno rural. campos de trabajo
Desarrolla su actividad de ocio y tiempo libre en las ciudades.
Urbano Los atractivos son la oferta cultural, patrimonio, compras o | Capitales
espectaculos.
: Realiza visitas programadas a empresas de diversos
Industrial > ; . . Bodegas
sectores, y que rednen un interés especial.
: Realiza una actividad deportiva como parte de su periodo | Golf, Caza y Pesca,
Deportivo . . ~
vacacional. Esqui, Montana
D ner un xperienci ventur ri . -
esea .t? ér ‘una experiencia de ave 'gu a y nesgo Paracaidismo,
Aventura Realizacion de algunas actividades deportivas o visita a ; .
. . Barranquismo, Safari
determinados paises.
Fluvial Disfruta de su estancia en una embarcacién donde tiene | Cruceros por el
manutencion, descanso y actividades paralelas. Duero
Busca descanso con visitas a lugares con un determinado
. . i X ; Cruceros por el
Cruceros interés, y al igual que el anterior, su lugar estancia es un o
Mediterraneo
barco.
Buscar obtener descanso y beneficios relacionados con la .
. . o~ X . Talasoterapia, Spa,
Balnearios salud, el bienestar y la estética en el amplio sentido de la ;
Balnearios
palabra.
.- . o i . . Santiago de
Religioso Atiende principalmente sus necesidades espirituales e intimas 9
Compostela
Negocios y Trata aspectos de interés comdn y vinculado a motivos | Ferias (Madrid e
Congresos profesionales con otras personas. IFEMA)
Complejos que
Incentivos y Es estimulado por conseguir determinados resultados en su | organizan eventos

familiarizacion

ambito laboral, o motivado para alcanzarlos.

off-site para
empresas

Realiza un itinerario turistico en un medio de transporte (tren,

ltinerante coche, autocar, y otros), motivado por la cultura o el | Tren Transcantabrico
descanso.
Acude a grandes actos nacionales e internacionales y que se .

Grandes Conciertos, Juegos

acontecimientos

desarrollan en diversos campos: cientificos, culturales,

deportivos y otros.

Olimpicos

Parques Se interesa por una actividad, en distintos ambitos: animal, | Zoo, Parque de
tematicos recreativo, natural o de cualquier otra temética especifica. atracciones

Se desplaza a un determinado destino geografico para | Puestos fronterizos,
De compras

realizar compras.

ciudades

Gastronémico

Acude a lugares con el fin de degustar y deleitarse con su
oferta gastronémica.

Jornadas, ferias

Visita determinados lugares geograficos donde su entorno

Cientifico ofrece unas condiciones Unicas para conocer todo lo | Yacimientos
relacionado con las ciencias naturales.
S Aprovecha un periodo de ocio o vacaciones para aprender o
Idiomético Cuenca, Salamanca

mejorar su conocimiento de una lengua extranjera.

Fuente: Elaboracién propia a partir de Montaner (2001)
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2.4 Radiografia del turismo de nieve

El turismo se ha constituido en salvador de muchos aspectos econémicos,
fisicos, sociales, psicolégicos, culturales y politicos de los destinos (Crouch y
Ritchie 1999). Por ejemplo, la actividad turistica invernal en el sistema
montafioso de los Alpes realiza una importante contribucion a la economia de
los paises alpinos (Abegg et al., 2007). Igualmente, los datos que documentan
el flujo de turistas hacia los Pirineos ponen de manifiesto que el segmento ha
cobrado una importancia econdémica determinante (Carus, 2002). En el caso de
Espafia aunque la practica del esqui se remonta a 1908 (Roldan, 1993) es a
principios de los 90 cuando se convierte en el deporte multitudinario que es en
la actualidad (Carus, 2002).

Los origenes del esqui se remontan a su uso por nuestros antepasados, en los
paises nérdicos, como medio de desplazamiento. Serd a finales del siglo XIX y
comienzos del XX cuando se celebren las primeras competiciones de esqui, en
1924 se celebraron los primeros Juegos Olimpicos de Invierno en Chamonix
(Francia). A partir de aqui, y favorecido también por la creacion de unidades
militares especializadas y escuelas de esqui, se comenzaran a introducir
mejoras en la técnicas y en los materiales.

En Espafia, en 1928, Candanchu se convierte en la primera estacion de esqui.
En 1941 se crea la Federacion Espafiola de Esqui, que hasta ese momento se
integraba en la Federacién de Montafia. En la actualidad son 31 las estaciones
de esqui y montafia las que se encuentran asociadas bajo ATUDEM,
Asociacion Turisticas de Estaciones de Esqui y Montafia, creada en 1974. En
la temporada 2013-14, a pesar de la coyuntura econOmica imperante, las
estaciones de esqui espafiolas recibieron 5,11 millones de visitantes, de los
cuales 4,88 pertenecen a las estaciones asociadas a ATUDEM, un +4,2%.
Nuestro estudio se sitia en el turismo de nieve, dentro del turismo deportivo;
una de cuyas actividades son los deportes de invierno, donde los turistas
amantes del deporte eligen destinos que se corresponden con situaciones
geograficas que reunen las condiciones idbéneas para practicar deporte
(Montaner, 2001). La motivacion principal que causa el desplazamiento es
practicar deportes relacionados con la nieve y la montafia, o también asistir a

competiciones o pruebas de caracter profesional o amateur (Garcia y Escalera,
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2008). Este sector turistico agrupa a un amplio e importante conjunto de
actividades relacionadas con las instalaciones e infraestructuras: maquinaria,
ropa, material, desarrollo urbanistico e inmobiliario, agencias de viajes,
transporte, municipios, mancomunidades y regiones, restaurantes, hoteles,
seguridad y otros. Su impacto econémico y social en el entorno es enorme.
Como elemento dinamizador, ha permitido el desarrollo en las zonas de
influencia, bien como actividad principal, bien como actividad complementaria a
otras tipologias de turismo: cultural, verde, rural, otras actividades deportivas,
aventura, balnearios o grandes acontecimientos. Desde el punto de vista de los
mercados maduros, el desarrollo de productos asociados a estas actividades,
enriquecen la imagen y configuracién del producto dominante y abre nuevas
posibilidades tanto de actividad como de estacionalidad para los destinos
clasicos vacacionales (TURESPANA, 2007).

Los tres pilares del turismo sostenible que permiten a las empresas turisticas y
destinos garantizar su viabilidad a largo plazo: el ecoldgico (conservacion y
preservacion del entorno, gestion de los recursos), el econdmico (eficiencia
energética, ahorro de costes energéticos) y el social (responsabilidad y
participacion) (OMT, 2015).

2.4.1 Las cifras

El turismo de nieve ha irrumpido con fuerza en los ultimos afios, como una
oferta complementaria a productos mas tradicionales. La aportacién de las
estaciones de esqui a las comarcas de la montafia en Millones de € del PIB
inducido esta en 800 millones de euros, y casi 100.000 puestos de trabajo,
directos e indirectos, en los valles que estan ubicadas, datos de la temporada
2011-12, por lo que se posicionan como el principal motor y generador de
desarrollo de la economia de montafia. El turismo no puede quedar al margen
de su entorno social y economico, el turismo ha de estar enraizado en un
entorno natural, en el que los poderes publicos (Estado, CC.AA. y Entidades
Locales) preserven la conversacion de la naturaleza y se desarrolle un turismo
en consonancia con los planes de ordenacion de recursos naturales (BOCG,
2007).
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Observando algunos datos ofrecidos por ATUDEM (2015) podemos anticipar
alguno de los rasgos caracteristicos del sector:

Desde el lado de la demanda, el numero de esquiadores se mantiene estable
en las ultimas ocho temporadas, en torno a los 5 millones por temporada, salvo
en 2008-09 que supera los seis millones, una temporada con excelentes
resultados también en el resto de Europa.

Cuadro 2.2
Esquiadores por temporada en Espafia (en millones)

Temporada Esquiadores
2007/2008 5,10
2008/2009 6,59
2009/2010 5,54
2010/2011 5,46
2011/2012 4,53
2012/2013 491
2013/2014 5,11

Fuente: Elaboracion propia a partir de ATUDEM (2015)

Gréfico 2.1
Evolucion esquiadores por temporada en Espafia (en millones). Periodo
2007/08-2013/14
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Fuente: Elaboracién propia a partir de ATUDEM (2015)
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Grafico 2.2

Comparativo esquiadores Espafia, Andorra, Francia y Europa (en millones).
Periodo 2005/06-2013/14
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Fuente: Elaboracion propia a partir de ATUDEM (2015)

En el indicador “Dias de esqui” si analizamos los datos en las Ultimas nueve

temporadas, destacan por encima del resto de paises europeos: Francia,

Austria, Italia y Suiza, copando el 84,5% de los dias de esqui totales.

Detalle comparativo dias de esqui paises europeos (en millones). Periodo

Cuadro 2.3

2005/06-2013/14

Temporada Andorra Austria Finlandia Francia Alemania Italia Noruega Slovenia Espafia Suecia Suiza Europa
05/06 2,50 50,30 2,40 56,00 5,10 26,60 5,60 1,95 6,28 8,20 28,30 193,23
06/07 1,90 48,80 2,40 49,20 3,20 24,70 5,40 1,06 4,54 7,50 24,20 172,90
07/08 2,30 55,10 2,60 55,00 4,60 26,80 6,00 1,46 5,10 8,10 28,70 195,76
08/09 2,20 56,90 3,00 58,60 4,90 29,00 7,00 1,60 6,59 8,30 29,30 207,39
09/10 2,30 53,40 2,70 56,10 4,80 31,50 6,70 1,50 5,54 8,50 27,30 200,34
10/11 2,21 51,20 2,90 53,20 4,78 30,00 6,00 1,27 5,46 8,30 26,00 191,32
11/12 1,99 50,72 2,77 55,33 4,77 24,00 5,75 1,15 4,53 7,80 24,80 183,61
12/13 2,18 54,21 2,90 57,89 5,61 32,00 6,40 1,26 4,91 8,54 25,40 201,30
13/14 2,36 50,80 2,44 55,29 4,80 31,00 6,20 0,85 5,11 7,70 23,87 190,42

Fuente: Elaboracidon propia a partir de ATUDEM (2015)

Los dias de esqui en Espafa no llegan al 3% del total en Europa salvo en las

temporadas 2005-06 y 2008-09 que alcanzan el 3,2%. Si comparamos Espafia

con los paises del entorno, en el caso de Francia, hay importantes diferencias,
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ya que este pais representa el 30% del conjunto europeo; si es Andorra,
Espafia duplica el total de dias de esqui, aunque es cierto que Andorra en

estas temporadas muestras unos datos estables siempre por encima de los dos

millones de dias de esqui.

Grafico 2.3
Evolucion dias de esqui paises europeos (en millones). Periodo 2005/06-
2013/14
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Fuente: Elaboracion propia a partir de ATUDEM (2015)

En el caso de Espafa, la mayor parte de los esquiadores se concentra en el

Pirineo, en torno a tres millones de esquiadores en las ultimas temporadas, que

suponen mas que el resto de sistemas montafiosos juntos.

Gréafico 2.4

Evolucién esquiadores por sistema en Espafia. Periodo 2009/10-2013/14
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Fuente: ATUDEM (2015)
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Si nos centramos en el sistema pirenaico es el francés quien concentra mayor
namero de esquiadores, seguido por el espafiol y Andorra. Aunque sélo los
Pirineos en Francia, con datos de la temporada 2012-13, tuvieron mas dias de
esqui que todas las estaciones de esqui y montafia en Espafia. Disponen
también de un mayor nimero de remontes, 369 y un total de 771 pistas, donde
los espacios nordicos alcanzan los 800 Km de pistas (PYRENEES, 2015).
Asimismo los Pirineos de Francia son un ejemplo a la hora de explotar los
recursos hacia otras actividades vinculadas igualmente a la nieve, como el
senderismo y travesia con raqueta de nieve, que representa el 61% de la cifra
de negocios nacional, por encima de otros macizos como el Alpino.

Gréfico 2.5
Evolucién esquiadores en el Pirineo por Pais. Periodo 2012/13-2013/14
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Fuente: ATUDEM (2015)

Un indicador esencial que separa una temporada buena de una mala, es el
promedio de dias de explotacién de una estacion de esqui y montafia en un
afo; en los Ultimos datos que se tienen se puede observar como un mayor
namero de dias de explotacién permite un mayor caudal de esquiadores.

Cuadro 2.4
Ejemplo diferencia promedio dias explotacion y numero de esquiadores.

Temporada Espafia Promedio

05/06 6,28 125,00
06/07 4,54 100,00
07/08 5,10 110,00

Fuente: Elaboracidn propia a partir de ATUDEM (2015)
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Si observamos la evolucion del precio medio por dia esquiador en los tres

paises, Andorra, Francia y Espafia, y en el resto de paises comparados,

se

constata cierta estabilidad en los precios en una actividad que donde las

instalaciones y resto de activos suponen cuantiosas inversiones con

amortizaciones a largo plazo.
Gréfico 2.6

Evolucion precio medio por dia esquiador en Andorra, Francia y Espafia, y

resto de Europa. Periodo 2005/06-2013/14.
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Fuente: Elaboracién propia a partir de ATUDEM (2015)

Cuadro 2.5
Detalle precio medio por dia esquiador en los paises europeos. Periodo
2005/06-2013/14.

Temporada Andorra Austria Finlandia Alemania Francia Italia Noruega Slovenia Espafia Suecia Suiza Europa
05/06 21,20 18,43 16,00 11,43 17,54 16,93 16,07 12,36 17,81 13,05 18,34 17,39
06/07 21,79 17,58 15,21 11,47 19,11 16,27 16,76 12,45 18,70 12,83 18,28 17,59
07/08 20,83 19,07 15,73 11,80 18,56 16,79 18,67 11,92 20,31 13,21 19,24 18,17
08/09 20,18 20,50 15,77 14,14 19,08 15,68 15,50 11,94 19,79 13,86 19,93 18,60
09/10 20,74 21,28 17,11 14,60 19,43 22,70 17,91 13,73 20,51 15,29 21,76 20,38
10/11 20,58 22,49 16,62 15,49 19,89 24,33 18,50 14,68 20,43 16,51 24,47 21,54
11/12 20,54 22,86 16,96 15,99 20,50 28,33 19,68 14,55 20,62 17,60 24,92 20,79
12/13 20,36 22,93 18,57 16,18 22,54 22,81 20,42 14,40 20,64 17,02 24,21 22,24
13/14 21,03 23,84 18,03 15,88 23,71 24,35 17,46 14,62 21,93 16,30 26,20 23,27

Fuente: Elaboracidn propia a partir de ATUDEM (2015)
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Desde el lado de la oferta, ha habido un incremento en el alojamiento del
54,24%, entre las temporadas 2003-04 y 2012-13, se han pasado de 126.427 a

195.000 plazas hoteleras respectivamente, teniendo en cuenta el area de

influencia hasta 35 Km.

Cuadro 2.6
Detalle evolucién oferta alojamiento. Periodo 2003/04-2012/13.

Plazas hoteleras Plazas

Temporada (estaciones hoteleras zona

asociadas) influencia
2012-2013 22.400,0 195.000,0
2011-2012 23.544,0 217.367,0
2010-2011 21.617,0 192.082,0
2009-2010 21.761,0 194.691,0
2008-2009 21.837,0 198.189,0
2007-2008 23.316,0 176.482,0
2006-2007 22.723,0 174.138,0
2005-2006 19.518,0 163.996,0
2004-2005 19.536,0 133.153,0
2003-2004 20.604,0 126.427,0

Fuente: Elaboracion propia a partir de ATUDEM (2015)

Las inversiones en las estaciones de esqui y montafia en los dltimos 10 afios

superan los 600 millones de euros (ATUDEM, 2015). Siguiendo los datos

podemos encontrar las siguientes mejoras realizadas:
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Infraestructuras de remontes: telecabinas, telesillas, telesquies,
telecuerdas, cintas transportadoras.

Infraestructuras de pistas: ampliacion, balizamiento, Snow Park, esqui
de fondo.

Sistemas de produccion e instalaciones de cafiones de nieve artificial,
asegurandose asi la practica del esqui en muchas de ellas cuando las
condiciones climatolégicas no sean del todo favorables.

Actuaciones medioambientales con respecto al enclave natural.

Infraestructura servicios pistas y maquinaria.



- Infraestructura oferta restauracion y alojamiento: en las estaciones y

zonas de influencia.

- Accesos y aparcamientos.

Si analizamos los datos de las diez ultimas temporadas, 2003-04 y 2012-13 se

pueden cuantificar estas inversiones, con un aumento significativo en las

infraestructuras, en capacidad de transporte un 28,2% llegando los 460.000

viajeros por hora. En kilometros de pistas se alcanzan los 1.039 Km, un

aumento del 17,3%. También se ha incrementado la oferta de Snow Park,

multiplicando por tres la cantidad entre las dos temporadas, y en cafones de

nieve artificial el incremento es del 33,5%, que se traducen en un aumento del

54.3% de los Km innivados.

Cuadro 2.7
Cifras en las Estaciones de Esqui Alpino

Innivacion | Capacidad Pistas Pistas
Temporada | Remontes | Cafiones (Km) (viajeros/hora) (Km) Snow Park | fondo (Km)
2012-2013 361,0 4.500,0 375,0 460.300,0 1.039,0 28,0 63,0
2011-2012 361,0 4.399,0 365,0 449.457,0 1.026,0 26,0 59,0
2010-2011 362,0 4.315,0 348,0 454.952,0 1.011,0 24,0 59,0
2009-2010 364,0 4.245,0 338,0 456.748,0 1.007,0 23,0 58,0
2008-2009 378,0 4.450,0 358,0 467.677,0 1.036,0 24,0 106,4
2007-2008 378,0 4.350,0 332,0 459.747,0 1.001,0 19,0 113,7
2006-2007 350,0 4.271,0 320,0 421.660,0 952,0 11,0 96,9
2005-2006 343,0 3.886,0 292,0 398.182,0 888,0 10,0 188,5
2004-2005 341,0 3.687,0 274,0 384.858,0 887,0 50 186,0
2003-2004 334,0 3.372,0 243,0 358.916,0 886,0 9,0 152,5

Fuente: Elaboracion propia a partir de ATUDEM (2015)

2.4.2 Las caracteristicas

Estos antecedentes nos ayudan a caracterizar el turismo de nieve y montafa,

una actividad deportiva y de riesgo, que se desarrolla en un entorno natural y

muy exigente en inversiones y mantenimiento:

e En pocas actividades turisticas es tan clave el aprovechamiento 6ptimo y

equilibrado de los recursos naturales. Las estaciones de esqui y

montafia deben contar

con una estrategia que contemple la

maximizacién de los recursos de forma sostenible, competitiva y

rentable.
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El desarrollo de una estacion de esqui ademas de llevar pareja un
estudio de impacto medioambiental, afecta a diferentes municipios,
provincias, comunidades autbnomas e incluso paises, lo que conlleva
aunar intereses de diversa naturaleza. Resulta trascendental una
coordinacion de los mismos. Aunque en materia turistica, gran parte de
las actuaciones corresponden a las comunidades autbnomas, no se
debe privar a las Administraciones Locales y al propio estado que
intervengan, para afrontar grandes politicas en todo tipo de
infraestructuras como transporte, accesos, sanidad, seguridad o
suministros (BOCG, 2007).

Pese a que las estaciones de esqui han permitido romper la
estacionalidad de los valles y enclaves rurales montafiosos, en los
meses de verano el problema de la estacionalidad también lo
encontramos en el turismo de nieve, donde la oferta se concentra entre
los meses de diciembre y abril. Un factor a tener en cuenta es proteger
ese entorno, los bienes de interés cultural y del patrimonio arqueoldégico,
etnografico, documental y bibliografico (BOCG, 2007). Incrementar los
esfuerzos para ofrecer actividades complementarias: deportivas
(senderismo o bicicleta de montafia), culturales o gastronémicas, que
amortigiien el grado de concentracion temporal, y favorezcan maximizar
los ingresos. El paso siguiente es evolucionar en las regiones de
montafia de un turismo de masas a un turismo “multi-nicho” (CMTNM,
2014) mas diverso y concreto.

A pesar del esfuerzo en diversificar la oferta y desestacionalizar la
demanda, no cabe duda que el aspecto clave es la natural dependencia
del elemento blanco, la nieve, esencial para la practica de deportes de
invierno, y que incide en el nimero de dias practicables. Hay que seguir
apostando por sistemas que permitan un mejor aprovechamiento de la
nieve.

Si bien es cierto que algunas Comunidades Autonomas han regulado
algunas materias como la regulacion de los transportes por cable por
motivos de seguridad, el respecto al medioambiente, la accesibilidad

para los discapacitados o el principio de responsabilidad contractual
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entre usuario y explotador, sobre la base de la adquisicion del titulo de
transporte o abono (BOCG, 2007); no hay todavia una normativa legal
sobre la actividad que se desarrolla en una estacion de esqui, aunque la
actividad esta sujeta a la regulacion propuesta por ATUDEM y suscrita
por las estaciones de esqui asociadas. El reglamento se aprobé en 1994
y ocho afios después se revisé y actualizo con las siguientes finalidades:

Adaptarlo a los cambios normativos producidos, principalmente las
normas elaboradas por la Federacion Internacional de Esqui (FIS) en
2002.

Extender la aplicacion de nuevo reglamente a las pistas de esqui de
fondo, ademas de las pistas de esqui alpino.

Dar respuesta los cambios experimentados por el esqui durante los
altimos afos: el auge del snow board y carving, garantizando soluciones
que permitan la coexistencia en las pistas entre las diferentes
modalidades de esqui; ofreciendo también soluciones especificas para
facilitar el esqui a personas discapacitadas; y limitar el esqui fuera de
pistas contribuyendo a un desarrollo sostenible de la montana.

Avanzar en las obligaciones de preparacion, balizamiento y sefializacion
de las pistas, en aras de la seguridad de los usuarios.

Fijar derechos y obligaciones de los usuarios, partiendo del principio
generalmente asumido por la jurisprudencia espafiola e internacional, de
que el esqui es un deporte de riesgo, el cual aumenta al practicarse en
un medio cambiante como es la montafa.

La obligacion de las estaciones de garantizar, en la medida de lo posible,
la seguridad, se limita a las pistas abiertas, preparadas, balizadas,
sefalizadas y controladas por la Estacion, y consiste en la obligacién de
éstas de minimizar los peligros de la montafia que el usuario no haya
podido prever en el momento de iniciar un descenso o entrar en la pista.
Fuera de las pistas abiertas, el esqui se practica bajo la entera

responsabilidad del usuario.

Para adecuarse a las nuevas exigencias del mercado, se realizan

esfuerzos en la implantacion y obtencion de sellos o marcas como



“Calidad Turistica Espafiola - Q" otorgada por el Instituto de Calidad
Turistica y que asegura que los productos y la prestacion del servicio es
garantia de calidad, seguridad y profesionalidad. Hasta ahora son 14 las
estaciones de esqui que cumplen con la “Q” de calidad turistica (ICTE,
2015).

A continuacion sefialamos algunas propuestas y recomendaciones en relacion

con el turismo de nieve y montafia:

1) Un turista mas selectivo exige a todos los operadores turisticos, tanto
publicos como privados, promover la competitividad sin sacrificar calidad. Hay
gue mejorar el rendimiento de cada euro invertido evitando duplicidad de las
acciones y una perfecta comunion entre socios publicos y privados (BOCG,
2007). Hoy méas que nunca no solo se rivaliza entre regiones turisticas del
mismo pais, también se han sumado a la oferta areas del entorno europeo y de
otros paises emergentes. El proceso de globalizacién tiene como resultado la
internacionalizacion del turismo de montafia (CMTNM, 2014). Ademas del

medio y largo plazo, hay que actuar sobre el corto plazo.

2) El turismo de montafa estival debe ser reinventado y posicionado de nuevo
en el mercado (CMTNM, 2014). Considerar el turismo como disfrute del “tiempo
de ocio”, una ocupacion integral, mas alla del reiterativo "sol y playa" (BOCG,
2007). Tener presente no solo las habituales pautas de segmentacion, como la
edad; también otros criterios diferenciadores ya sefialados, como parques
tematicos, cicloturismo, turismo de golf, nautico, cultura, gastronémico,
enoldgico, congresos, naturaleza, salud, senderismo, piraglismo, surf,
windsurf, alpinismo, ecuestre, pesca o cinegético, actividades transversales en
el turismo, que requieren crear productos focalizados al perfil de turista y una
consistente promocion de los mismos tanto en el mercado interior como
exterior. En un sector donde el tamafio de la estacion es determinante en la
rentabilidad, la especializacion hacia ciertos segmentos del mercado es lo que

hard que estaciones mas pequefias puedan ser rentables (CMTNM, 2010).
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3) La coordinacion estrecha entre todas las administraciones, para un
aprovechamiento optimo de todos los recursos; con especial importancia de la
actuacion de las Entidades Locales como conocedoras del destino turistico por
su proximidad al entorno y al turista, y que deben jugar un papel facilitador
(BOCG, 2007). La incorporacion de una mayor oferta de actividades hace
necesario prestar mayor atencion a la seguridad, con mas informacion y
medidas que garanticen el uso y disfrute de la montafia, construyendo un

turismo sostenible.

4) Total integracion de las nuevas tecnologias, una herramienta de gestion,
pero también un potente instrumento de comunicacion e interactividad con el
usuario. Los portales en internet son un adecuado soporte que debe aunar los
intereses de todos los participantes, incluidos los usuarios, y donde la estacién
de esqui y montafia es la pieza sobre la que pivotan todas las acciones. Las

TICs hacen mas emocionante la experiencia en la montafia (CMTNM, 2014).
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CAPITULO 3: LAS NUEVAS TECNOLOGIAS

Castells (2005) sefiala que en la denominada sociedad del conocimiento, la
actividad economica se realiza de manera global y en red, en buena parte,
gracias a la eficiencia y el constante desarrollo de las TICs. Un conocimiento
que se genera de forma colectiva (Levy, 1997). En las Ultimas décadas, las
TICs han afectado profundamente al entorno competitivo (Porter, 2001) y
turbulento en el que nos encontramos, con un acelerado ritmo de desarrollo
tecnoldgico, donde las exigencias de los consumidores son cada vez mayores
(Colgate y Danaher, 2000). Este desarrollo tiene especial repercusion e
impacto en la industria turistica (Poon, 1993; Sheldon et al., 2001). La posesion
de las tecnologias de informacidon puede ser un factor clave estratégico de la
empresa (Garrigos et al., 2003), con un impacto en la posicién competitiva y un

papel determinante en el proceso de creacion de valor (Porter y Millar, 1985).

Las TICs han revolucionado la industria turistica y han alterado la
competitividad de las organizaciones y destinos. El rapido desarrollo de la
oferta y la demanda turistica las han convertido en un aliado necesario de la
industria, especialmente para el marketing, distribucién, promociéon vy
coordinaciéon de la misma (Buhalis, 2000). Ademas de posibilitar una mejora en
la comercializacion del producto, aumenta la eficiencia en la gestion del
establecimiento (Claver et al., 2004). Las tecnologias de la informacién estan
produciendo una reestructuracién de la gestion empresarial en el sector,
introduciendo grandes beneficios en la eficiencia, diferenciacion, reduccién de
costes y tiempo de respuesta de las organizaciones turisticas (Buhalis, 2000b).
Los avances tecnoldgicos y los cambios sociales y econémicos estan
modificando sustancialmente el sector del turismo y los roles que sus agentes
econdémicos adquieren en la distribucion y comercializacion de servicios
turisticos (Zott y Amit, 2009); lo que obliga a la empresas a adoptar nuevas

estrategias de comercializacion (Del Aguila et al., 2010).

Con las TICs se puede dar una respuesta personalizada y diferenciada en el
producto y servicio entregado al cliente, teniendo en cuenta las necesidades de

cada segmento del mercado. La informacion como recurso de valor, y las TICs,
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con servicios como: captura de datos, sistemas de datos basados en Internet,
Inteligencia de negocios, portales para clientes, procesamiento,
almacenamiento, acceso y andlisis, facilitadoras en la gestion activa de la
misma (Tiernan y Peppard, 2004). Ademas, las actividades no vinculadas a la
produccion como la busqueda de informacién, precios, o disponibilidad de
producto, son importantes, generan costes y en consecuencia influyen en la
asignacion de recursos desde las actividades productivas hacia las actividades
encargadas de llevar a cabo la transaccion (Eggerstsson, 1991). La inversion
en TICs puede reducir los costes de coordinacion y el riesgo de transacciones
(Clemons y Row, 1992).

A partir de Stipanuk (1993) se pueden destacar las siguientes funcionalidades

que la tecnologia aporta al sector:

- Contribuye al crecimiento del turismo, bajo diversas Opticas. Para la
industria al proporcionar productividad y eficiencia; y para el turista
reduce sus costes y le proporciona una mayor disponibilidad de tiempo
libre para los viajes, por ejemplo los turistas necesitan menos tiempo

para estudiar y realizar los desplazamientos al destino o en el destino.

- Crea, potencia y protege la experiencia turistica, facilitando informacién
atil del entorno como aspectos fisicos o medioambientales, y mejora los

niveles de satisfaccion del consumidor.

- La tecnologia como foco principal de la experiencia turistica, cuando la
motivacion del consumidor esta relacionada con cierta forma por
aspectos directamente vinculados con el desarrollo tecnolégico o
determinados eventos sobre el mismo. También cuando la tecnologia

permite las simulaciones de viajes.

Actualmente, las empresas pueden competir en dos mundos no excluyentes
pero si complementarios: un mundo real de recursos que se pueden ver y
tocar, mercado fisico; y un mundo virtual en el que los bienes y servicios

adoptan la forma de informacion digital y se pueden prestar a través de los
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canales de comunicacién, mercado electrénico (Rayport y Sviokla, 1996). Se
puede decir por tanto que el uso de las TICs se plantea hoy en dia como un
instrumento para crear valor desde cuatro vertientes: eficiencia,

complementariedad, fidelizacidén e innovacion (Amit y Zott, 2001).
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3.1 Internet: las cifras.

En los ultimos afios en Europa el nivel de acceso de los hogares a Internet se
ha incrementado de manera sostenida. En paises como Islandia, Holanda,
Noruega, Luxemburgo, Suecia o Dinamarca supera el 90% de penetracion.

Cuadro 3.1
Nivel acceso internet hogares. Periodo 2002-2013

Afo 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 |2007 | 2008 |2009 |2010 |2011 |2012 |2013
EU (28 countries) : : : : : 55 60 66 70 73 76 79
EU (27 countries) : : 41 48 49 55 60 66 70 73 76 79
Euro area (changing composition) 36 40 44 50 51 57 62 67 71 74 76 79
Belgium : : : 50 54 60 64 67 73 77 78 80
Bulgaria : : 10 : 17 19 25 30 33 45 51 54
Czech Republic : 15 19 19 29 35 46 54 61 67 65 73
Denmark 56 64 69 75 79 78 82 83 86 90 92 93
Germany 46 54 60 62 67 71 75 79 82 83 85 88
Estonia : : 31 39 46 53 58 63 68 71 75 80
Ireland : 36 40 47 50 57 63 67 72 78 81 82
Greece 12 16 17 22 23 25 31 38 46 50 54 56
Spain : 28 34 36 39 45 51 54 59 64 68 70
France 23 31 34 : 41 55 62 69 74 76 80 82
Croatia : : : : : 41 45 50 56 61 66 65
Italy 34 32 34 39 40 43 47 53 59 62 63 69
Cyprus 24 29 53 32 37 39 43 53 54 57 62 65
Latvia 3 : 15 31 42 51 53 58 60 64 69 72
Lithuania 4 6 12 16 35 44 51 60 61 60 60 65
Luxembourg 40 45 59 65 70 75 80 87 90 91 93 94
Hungary : : 14 22 32 38 48 55 60 65 69 71
Malta : : : 41 53 54 59 64 70 75 77 79
Netherlands 58 61 65 78 80 83 86 90 91 94 94 95
Austria 33 37 45 47 52 60 69 70 73 75 79 81
Poland 11 14 26 30 36 41 48 59 63 67 70 72
Portugal 15 22 26 31 35 40 46 48 54 58 61 62
Romania : : 6 : 14 22 30 38 42 47 54 58
Slovenia : : 47 48 54 58 59 64 68 73 74 76
Slovakia : : 23 23 27 46 58 62 67 71 75 78
Finland 44 47 51 54 65 69 72 78 81 84 87 89
Sweden : : : 73 77 79 84 86 88 91 92 93
United Kingdom 50 55 56 60 63 67 71 77 80 83 87 88
Iceland : : 81 84 83 84 88 90 92 93 95 96
Liechtenstein : : : : : : : : : : : :
Norway : 60 60 64 69 78 84 86 90 92 93 94
Republic of Macedonia : : 11 : 14 : 29 42 46 : 58
Serbia : : : : : 26 : 37 : :
Turkey : : 7 8 : 20 25 30 42 : : 49
Canada 51 55 60 61
United States : 55
Japan 49 | 54 | 56 | 57 :

Fuente: Elaboracién propia a partir de EUROSTAT (2014)
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Entre los afios 2003 y 2013 el nivel de acceso de los hogares a Internet en
Espafia se ha multiplicado por 2,5. Y aunque se ha recortado el gap mantenido
con el resto de Europa, se mantiene una brecha en el tiempo, ocupando una
discreta posicion con el 70%, por debajo de la media europea que es un 79%
en el afio 2013 (EUROSTAT, 2014). La brecha digital es definida por la OCDE
(2001) como la brecha entre los individuos, los hogares, las empresas y areas
geograficas de diferentes niveles socio-econOmicos con respecto a sus
oportunidades de acceso a las TIC y su uso de Internet para una amplia

variedad de actividades.

Gréfico 3.1
Evolucion nivel acceso internet hogares. Comparativo Espafia UE. Periodo
2007-2013
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Fuente: Elaboracién propia a partir de EUROSTAT (2014)

En el caso de las compras online, la brecha entre Espafa y el Resto de
Europa, es aun mayor, pasando de un 12% en 2007 a un 15% en 2013. Norris
(2001) establece dos dimensiones principales de la brecha digital, la
internacional, que se refiere a la divergencia de acceso a las TIC y su uso entre
los paises industrializados y en desarrollo; y la doméstica o social, que se

relaciona con la informacién asimétrica entre dentro de cada pais.
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Cuadro 3.2
Compras a través de Internet. Comparativo Espafia UE. Periodo 2007-2013

2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013

UE (28 paises) 30% | 32% | 36% | 40% | 42% | 44% | 47%

Esparfa 18% | 20% | 23% | 24% | 27% | 31% | 32%
Fuente: Elaboracion propia a partir de EUROSTAT (2014)

La brecha digital es causada por factores como el desarrollo econémico y
social, la infraestructura de telecomunicaciones o las caracteristicas
demograficas de la sociedad (Minguetty y Buhalis, 2010). Y también esti
condicionada por barreras de entrada como la como la inversion inicial
necesaria para adquirir los recursos y soportes necesarios para tener el acceso
(De Pablo y Juberias, 2004).

Grafico 3.2
Evolucion compras a través de Internet. Comparativo Espafia UE. Periodo
2007-2013
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Fuente: Elaboracion propia a partir de EUROSTAT (2014)

En el periodo 2007-2013 se ha reducido el nUmero de personas que nunca han
usado Internet, sea el hogar o el lugar de trabajo; en Espafia un 19% mientras

gue en la UE (28 paises) un 17% menos.
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Gréfico 3.3
Evolucién personas que no han usado Internet. Comparativo Espafa UE.
Periodo 2007-2013
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Fuente: Elaboracion propia a partir de EUROSTAT (2014)

Un indicador que muestra el potencial pendiente es el porcentaje de personas
gue compran a través de Internet, de nuevo la brecha entre Espafia y el resto
de Europa sigue aumentando en el periodo 2007-2013, a pesar que en Espafia
tres de cada diez personas han realizado una compra online en el afio 2013,

alcanzando un total de once millones de personas.

Cuadro 3.3
Personas que compran por Internet. Comparativo Espafia UE. Periodo 2007-
2013

2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013

UE (28 paises) 30% | 32% | 36% | 40% | 42% | 44% | 47%

Espafia 18% | 20% | 23% | 24% | 27% | 31% | 32%
Fuente: Elaboracion propia a partir de EUROSTAT (2014)

Los motivos para no comprar por Internet son muchos, segun la ONTSI (2014),
Observatorio Nacional de las Telecomunicaciones, ademas de tener contacto
fisico con lo que se va a comprar, las principales razones tienen que ver con la
seguridad, que el pago sea seguro, y la desconfianza en en facilitar datos

personales.
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Cuadro 3.4
Razones para no comprar por Internet. (%) sobre el total de internautas no
compradores. Afo 2011.

Prefiere ver lo que compra 68,1%
Miedo a facilitar datos personales 55,7%
No parece seguro 51,3%
Desconfianza en la forma de pago 45,8%
No lo necesito / No es interesante 34,3%
Desconfianza del proveedor 29,8%
Coste del envio 26,0%
Falta de informacion 18,4%
Uso escaso Internet 17,0%
Falta de conexion a Internet 13,0%
Complejo 11,6%
No tiene ventajas 11,0%
Otros 9,2%
Precio de los productos 9,1%
Coste acceso alto 7,7%
Ns/Nc 7,0%
Dificultad entrega producto 4,7%
No esta disponible 4,7%
Pocas ofertas 3,7%
Intento sin éxito 0,9%

Fuente: Elaboracién propia a partir de ONTSI (2014)

El Turismo estd ocupando uno de los principales puestos en el comercio
electronico (Doolin et al.,, 2002). Los productos mas consumidos estan
relacionados con el turismo, destacando el alojamiento para las vacaciones,
otros servicios para viajes, seguidos por material deportivo y entradas para

espectaculos.
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Cuadro 3.5

Uso de comercio electrénico por tipo de producto. Afio 2013

Tipo de producto Personas
Alojamiento de vacaciones (hotel, apartamento, etc.) 48,2%
Otros servicios viajes (billetes transporte publico, alquiler coches, etc.) 44,6%
Material deportivo, ropa 38,4%
Entradas para espectaculos (cine, teatros, conciertos,...) 36,6%
Bienes para el hogar (tipo duradero) 24,3%
Libros, revistas, periddicos (incluye libros electrénicos) 21,1%
Equipamiento electrénico (p. ej. camaras fotogréficas) 19,8%
Otros productos o servicios 19,6%
Equipo informatico (ordenadores y accesorios) 18, 7%
Servicios de telecomunicaciones (banda ancha, lineas telefénicas, etc.) 13,9%
Otro software de ordenador y sus actualizaciones 13,2%
Peliculas, musica 12, 7%
Productos alimentacion y otros de consumo no duradero 12,1%
Software de juegos de ordenador y de videoconsolas y actualizaciones 11,1%
Material formativo on line 9,2%
Compra de acciones, polizas de seguros u otros servicios financieros 6,6%
Medicamentos 1,2%

Fuente: Elaboracién propia a partir de INE (2014)

La consulta mas demandada en la red es la informacién, la consulta de

noticias, siete de cada diez personas en el 2013 accedieron a la red para leer o

descargar noticias online, le siguen la busqueda de informacién sobre otros

bienes o servicios y la participacion en redes sociales.
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Cuadro 3.6
Uso de internet por tipo de servicio. Afio 2013

Servicios de Internet usados por motivos Personas
narticulares (%)
Leer o descargar prensa online 70,2%
Buscar informacién sobre bienes y servicios 66,5%
Buscar informaciéon sobre educacion, formacion 64,8%
Participar en redes sociales 64,1%
Consultar enciclopedias online 62,1%
Buscar informacion sobre temas de salud 61,0%
Utilizar servicios relacionados con viajes 52,7%
Descargar software (excluidos juegos) 36,3%
Telefonear por Internet o video llamadas 28,4%
Buscar empleo o enviar curriculos 27,4%
Vender bienes o servicios 11,8%

Fuente: Elaboracion propia a partir de INE (2014)

En la empresa también el grado de penetraciéon de internet depende del
tamafio, si casi el total de las empresas con diez 0 mas empleados disponen de
conexién a Internet, en las de menos de diez se queda en el 65,7%, donde sélo
el 29,3% dispone de sitio o pagina Web. Si avanzamos en el grado de
funcionalidad de los sitios Web, una de cada dos empresas que tienen
conexion a Internet y pagina Web, ofrecen informacién sobre sus productos o

precios. Y no llega al 10% de las empresas en el caso de los pagos online.
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Cuadro 3.7

Usos TIC por tamafio de empresa. Afio 2013.

. <10 >10
Variables
empleados | empleados

Empresas con conexion Internet (1) 65,7% 98,0%
Empresas con conexion Internet y sitio/pagna Web (2) 29,3% 71,6%
Presentacion de la empresa (2) 89,0% 93,6%
Decle_lracmn politica intimidad o certificacion 46,4% 63.2%
relacionada (2)

Acceso a catalogos de productos o lista de precios (2) 46,2% 56,4%
Opcidn personalizar o disefiar los productos (2) 6,0% 6,8%
Realizacién de pedidos o reservas online (2) 10,6% 15,2%
Pagos online (2) 7,3% 9,1%
Seguimiento online de pedidos (2) 9,3% 11,0%
Personalizacion de la pagina Web (2) 6,8% 7,3%

Fuente: Elaboracion propia a partir de INE (2014)

(1) Porcentaje sobre el total de empresas con conexién a Internet

(2) Porcentaje sobre el total de empresas con conexion a Internet y paginas Web

En el volumen de negocio por comercio electrénico Espafia se queda

ligeramente por debajo de la media de la Unién Europea, con un 14%,

caso de las empresas con diez 0 mas empleados.
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Gréfico 3.4
Volumen de negocio por comercio electrénico. 2012 (%).
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Fuente: Elaboracion propia a partir de EUROSTAT (2014)

En Espafa el volumen de comercio electrénico ha ido creciendo en los ultimos
afos, especialmente entre los afios 2004 y 2005 donde se multiplicé por mas

de dos, tanto en compras como ventas realizadas a través de la red.
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Grafico 3.5
Volumen del comercio electronico en millones de euros. Periodo 2002-2012.
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Fuente: Elaboracion propia a partir de INE (2014)

Entre las razones para no disponer de Internet, destacan la falta de interés y
conocimiento, seguido del coste tanto de la conexiébn como del equipo.

Grafico 3.6
Razones para no disponer de Internet. Afio 2013.

3121
. M Falta de interés

M Falta de conocimiento
m Coste del equipo

H Coste de la conexion

B Acceso desde otro lugar

W Otras razones

= Falta de seguridad o
privacidad

Fuente: Elaboracién propia a partir de INE (2014)
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3.2 Internety turismo.

Desde el lanzamiento de las aplicaciones comerciales de Internet a principios
de 1990, muchos investigadores han sefialado el potencial de la World Wide
Web (www) en los negocios, y han abogado por la incorporacién de Internet en
el sector turistico (Burger, 1997; Clyde y Landfried, 1995). El rapido desarrollo
de la tecnologia de la informacion en general y de Internet en particular, ha
cambiado radicalmente la industria del turismo (Ho y Lee, 2007). Es
ampliamente aceptado que el Internet puede servir como una herramienta de

marketing efectiva en el turismo (Buhalis, 2003; Buhalis y Law, 2008).

Internet se manifiesta como un medio apropiado de comunicacion,
comercializacion e interactividad entre los distintos agentes participantes en el
sector, es una herramienta potente y eficaz en el desarrollo de las funciones del
marketing. Van Hoof y Combrink (1998) sefialan que en un uso primario
Internet es una herramienta de marketing. Puede ser utilizado en todo el rango
de funciones organizacionales que entregan los productos o servicios a los
clientes y otros stakeholders; es un poderoso medio de comunicacién que
integra la organizacion internamente; y facilita la gestion de la informacién
(Chaffey, 2003). Las caracteristicas Unicas de Internet frente a cualquier otra
red de transmision de informacion son: la ubicuidad, la interactividad, la
velocidad y la inteligencia (Kenney y Curry, 2000). Una consecuencia de la
rapida e intensa incorporacién de las nuevas tecnologias de la informacion,
asociadas a Internet, en el sector turistico, es la creacién de valor para el turista
y la mejora de los productos turisticos y experiencias que se le ofertan (Buhalis
y Law, 2008); otra consecuencia es la conexién entre comprador y vendedor
con independencia del momento y el lugar, con posibilidad de interaccion en

tiempo real (Del Alcazar, 2002).

En el presente trabajo ya se ha indicado que el producto turismo tiene unas
caracteristicas que le son propias; es un producto inusual, del que se facilita
informacion en el punto de venta, y que no puede ser probado antes de la
decision de compra (CEOMT, 1999). La industria turistica por sus

caracteristicas hacen que la adopcion de Internet como medio de comunicacion
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y comercializacion de sus servicios le sea favorable (Kumar, 1999), es intensivo
en informacion (Poon, 1993; Sheldon, 1997). Todo ello ha propiciado que este
sector haya hecho uso de las TICs como pocos otros, y de entre todas las
tecnologias Internet ha venido a revolucionar la forma en que los turistas
planifican y realizan sus viajes. Se ha producido lo que algunos autores
entienden como una reestructuracion en el sector (Buhalis y Licata, 2002).

Esteban et al. (2000) sefalan que la competencia entre los distintos
protagonistas de los servicios turisticos estan demandando la necesidad de
acceder a informacion relevante y de forma rapida, por cualquier usuario que la
necesite: proveedor, intermediario o consumidor turistico. Internet en este
sentido, es mas que un medio de masas tradicional con capacidad multimedia,
es una herramienta de marketing que incrementa el conocimiento de la base
actual de clientes, y mejora la calidad del servicio, creando valor para los
turistas (Vazquez et al., 2004). El incremento de uso, interactividad y flexibilidad
de los interfaces basados en la Web, sugieren importante papel para la

tecnologia www en el marketing de destino (CEOMT, 1999).

3.3 Organizaciones de marketing de los destinos
(OMDs).

En la presente era de la globalizacion y el acceso masivo a la informacion, los
sitios Web se han revelado como un instrumento clave para la comunicacion de
las marcas de destino y para la comercializacion de todo tipo de servicios y
productos relacionados con ellas (Fernandez-Cavia y Huertas, 2009; Diaz-
Luque, 2009). Ademas, la popularizacién de las tecnologias de la informacion y
la comunicacion ha provocado la profunda modificacion de los
comportamientos de los consumidores o viajeros actuales, creando, segun
algunos autores, la aparicion de un nuevo tipo de turista: menos interesado en
los paquetes turisticos tradicionales, menos habituado a esperas o retrasos,
mas exigente y sofisticado, y acostumbrado a dirigirse directamente a los
proveedores (Buhalis y Law, 2008).

Los turistas buscan informacién de sus viajes utilizando los sitios Web de las

OMDs. Para poder promover sus marcas online los destinos necesitan mejorar
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calidad de la informacion proporcionada en sus sitios Web, mejoras que deben
encaminarse a objetivos bésicos, como la localizacion de alojamientos,
actividades de entretenimiento, aprovechar la naturaleza visual de la Web, con
uso de videos y de aplicaciones ricas en Internet, e incorporar la voz de las
comunidades locales para ofrecer una vision a los viajeros (Rotman et al.,
2008). Los destinos desarrollan sitios Webs especializados en contenidos
turisticos donde se exponen las virtudes de su zona, se desarrollan los
productos y lineas turisticas adecuadas, y se comercializan los servicios
turisticos existentes (Gretzel y Fesenmaier, 2001).

Internet ofrece tremendas oportunidades para desarrollar marcas de destino
fuertes que proporcionen beneficios reales a los turistas, pero el hecho de tener
un sitio Web, en si mismo, no es garantia del éxito del destino (Palmer, 2005).
En la era en que todos los destinos pueden desarrollar un sitio Web, debe
existir una estrategia coherente para desarrollar, posicionar y promocionar la

presencia electronica.

Cuando el destino es lo suficientemente relevante se acostumbra a crear una
organizacion especialmente dedicada a promocionar el destino (Buhalis, 2000).
Las OMDs son organizaciones establecidas para promover destinos
especificos entre potenciales viajeros (Gartrell, 1988), que se han dado cuenta
de las posibilidades de Internet para promocionar sus areas geograficas,
productos y servicios (Gretzel et al., 2006).

Uno de los retos principales de las OMDs es desarrollar la dimensién virtual
ademas de la fisica, creando sitios Webs aprovechando el conocimiento
especializado de la zona turistica que gestionan; es deseable que ofrezcan
informacion util y una completa interaccion, contribuyendo a atraer visitantes y
crear una buena imagen. Para las OMDs resulta fundamental en la actualidad
el disefio, creacion y mantenimiento de sitios Web que informen, persuadan y
comercialicen sus marcas de destino de forma eficiente (Fernandez et al.,
2010), su objetivo ultimo es desarrollar la economia local y mejorar la imagen
del destino en coordinacion con el resto de agentes de la industria turistica
(Buhalis, 2000b), con acciones que aseguren el éxito y la sostenibilidad a largo

plazo.
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En definitiva las OMDs no dejan de ser redes, nexos y vinculos entre los
participantes; grupos de interés que contribuyen a la innovacion regional y la
competitividad (Storper, 1997), que responden a relaciones y alianzas a largo
plazo, y permiten canalizar informacion, recursos, mercado y tecnologia (Gulati
et al., 2000).

Esta tarea no facil ya que los diferentes actores de la industria turistica pueden
tener intereses diversos. Los agentes locales pueden generar una presion o
actividad de lobby para que se realicen las actividades de promocion y
desarrollo turistico que beneficien al sector en general y a ellos en particular.
Las redes o clusters son condicionantes previos que se deben tener en cuenta
en la consecucion de las innovaciones comunitarias (Porter, 1990), hay que
poner en funcionamiento la rueda dinamica del turismo en la que el sector
publico, las empresas turisticas, la poblacién local y los turistas actian de
acuerdo con sus intereses pero con responsabilidad para con el conjunto y bajo
la supervisibn de las autoridades, que han de velar especialmente por el
desarrollo local (Buhalis, 2000).

3.4 Fases en larelaciéon con un sitio Web.

El destino turistico es considerado por algunos autores como un area
geografica donde se localizan recursos turisticos y hacia donde se desplazan
los turistas (Bull, 1996; Hall, 2000). Otros autores no hacen tanto hincapié en
los limites geogréaficos y, o bien giran el concepto en torno el grupo de
facilidades y servicios disefiados para satisfacer las necesidades de los turistas
(Cooper et. al., 1998); o bien lo entienden como la amalgama de productos
turisticos que ofrecen una experiencia integrada a los turistas (Buhalis, 2000b).
En todo caso los destinos pueden ser tratados como productos que compiten
entre si por atraer turistas e incluso algunos autores afirman que poseen un
ciclo de vida similar al de otros productos (Butler, 1980). En este contexto, las
tecnologias de la informacion e Internet han cambiado la forma de difusién de
la informacién turistica y de los destinos y también la manera en que los
usuarios se informan sobre ellos (Buhalis y Law, 2008). La busqueda de
informacion turistica es un proceso dinamico mediante el cual los individuos

utilizan diferentes cantidades y tipos de fuentes de informacién en respuesta a
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contingencias internas y externas, que les ayudan a organizar su Vviaje
(Fodness y Murray, 1997).

En la relaciéon de un usuario con un sitio Web podemos distinguir tres fases:
antes de la compra, mientras se consume Yy tras la experiencia. En el ambito de
los destinos turisticos, los social media aportan beneficios a los turistas en
estos tres momentos (Chung y Buhalis, 2008): en la fase anterior al viaje,
cuando los usuarios se informan y toman las decisiones de donde ir; en la fase
de realizaciéon del viaje, a través de los foros interactivos o publicando
comentarios en blogs durante el viaje; y en la fase posterior al viaje, durante la
cual se pueden compartir experiencias, comentarios, fotografias o videos de los

viajes realizados, publicando sus propias experiencias.

Grafico 3.7
Fases en la relacidon de un usuario con un sitio Web.

Deseo y/o necesidad de viajar
Busqueda de informacion
Evaluacion de alternativas

Decision de compra

Consumo

Evaluacion

Fuente: Adaptado de Engel et al. (1968); Howard y Shelth (1969); y Witt y Moutinho (1994).

Todas estas etapas son claves también en la obtencion de una ventaja

competitiva. Con las nuevas tecnologias y las caracteristicas del producto
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turistico los tres momentos se solapan, y la evaluacion, valoracién y
recomendacion del destino es continua en todo el proceso.

El uso de las Webs de los destinos turisticos es uno de los recursos online mas
frecuentemente usados en las fases previas al viaje. Los buscadores, los
portales, las Webs de alojamiento y de transporte, son las mas utilizadas por
los turistas antes del desplazamiento (Choi et al., 2007). Posteriormente los
turistas seleccionan entre el conjunto considerado.

Los internautas en etapas de planificacion del viaje buscan informacion en
Internet como forma de reducir el riesgo percibido en productos y servicios
turisticos (Vogt y Fesemaier, 1998). Las ventajas de la busqueda online de
informacion turistica son diversas: su bajo coste, la facilidad de comparacion de
productos, la interactividad y su accesibilidad a cualquier hora (Wang et al.,
2002). La calidad del servicio hace referencia a la idea de la comparacion que
el usuario hace de sus expectativas sobre un servicio y su percepcion del modo
en gue ha sido tal expectativa ejecutada (Gronroos, 1984). La satisfaccion del
cliente depende también del valor percibido del servicio (Bigné y Andreu, 2004).
En este sentido es comprensible que, los turistas requieran informacion
suficiente antes de decidirse por visitar un destino u otro.

De acuerdo con Crompton (1992) los turistas realizan una primera investigacion
activa para reducir el numero de destinos con posibilidades de ser
seleccionados teniendo en cuenta sus deseos Y restricciones. La informacion
disponible es un elemento a considerar, y es uno de los mas identificables en el
proceso de decision de compra (Engel et al., 1968; Howard y Sheth, 1969; Witt
y Moutinho, 1994).

Es conocido que Internet es el primer medio por el cual las OMDs se
comunican con los potenciales turistas (Buhalis, 1998, 2000b; Gretzel et al.,
2000; Morrison et al., 2004; Wang and Fesenmaier, 2006). La busqueda de
informacion es el primer motivo de navegacion por Internet de los internautas
(Kim y Fesenmaier, 2008), que ven en la publicidad y en la promocion una
manera de informarse sobre los productos (Ducoffe, 1996; Jeong y Lambert,
2001). Los turistas, a la hora de recopilar la informacion, evalian el sitio Web
del destino (Steinbauer y Werthner, 2007) y esta valoracién influye en su

seleccion (Kaplanidou y Vogt, 2006; Kim y Fesenmaier, 2007); las opiniones de
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otros usuarios resultan influyentes porque reducen el riesgo percibido y la
incertidumbre en las decisiones sobre turismo (Mansfeld, 1992), valoraciones
gue generan mas confianza, porque dicha informacion no comercial se percibe
como mas objetiva y creible por parte de los usuarios (Park et al., 2007). Por
todo ello es légico que las OMDs dediquen esfuerzos para dar la mayor
informacion de su area de influencia; en este sentido, el sitio Web es capaz de
modificar las pautas de comportamiento de los potenciales consumidores
(Tierney, 2000).

3.5 Internet y turismo de montafiay nieve.

Una adecuada presencia en Internet resulta imprescindible si se pretende
promocionar cualquier destino turistico, de forma especial en el caso de los
destinos con ofertas menos tradicionales como el turismo de sol y playa o el
turismo urbano, entre otros. Mas alla de los desequilibrios existentes entre
zonas del litoral, zonas metropolitanas y entornos rurales, favorecidos por las
politicas gubernamentales (Blancas et al., 2009) hay que contemplar la
localizacion espacial de la actividad turistica como un criterio mas a la hora de

impulsar politicas de promocion y desarrollo.

Por otra parte, Marchena (1986) apuntaba la necesidad de planificar sectorial y
territorialmente los recursos turisticos en un ambito regional y sefialaba la
importancia de canalizar tanto los recursos como la comercializacion segun los
intereses autdctonos del producto turistico. Para ello, en la actualidad, los
destinos desarrollan sitios Webs especializados en contenidos turisticos donde
se exponen las virtudes de su zona, se desarrollan los productos y lineas
turisticas adecuadas, y se comercializan los servicios turisticos existentes

(Gretzel y Fesenmaier, 2001).

Esta investigacion introduce una novedad en los estudios que analizan la
promocion turistica, centrandose en los destinos de turismo de nieve y montafia
gue poseen caracteristicas comunes entre si, en cuanto la funcién que

desempeian dentro de su entorno, vertebradoras del territorio y que les hace
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singulares respecto a otro tipo de destinos turisticos méas estudiados (como el
turismo de Sol y Playa).

Nuestro objetivo en este trabajo es ver como los actuales sitios Web de las
estaciones de esqui y montafia, son realmente instrumentos eficaces en la
estrategia de marketing. Porter (2001) apunta que Internet proporciona mejores
oportunidades para que las empresas establezcan un posicionamiento

estratégico distinto al que se tenia previamente.
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CAPITULO 4: METODOLOGIAS DE ANALISIS
WEB.

La importancia creciente de las actividades turisticas ha disparado en los
altimos afios el numero de estudios que tratan de estimar los efectos
econdémicos del turismo en una economia (Ferri y Uriel, 2004). A principios de
los afios 60, las primeras investigaciones se centraban en la economia global
(Esteban et al., 2000), con el paso del tiempo se han ido incorporando los
enfoques macro y microecondmico. La investigacion turistica tiene una
naturaleza multidisciplinar (Jarafi y Ritchie, 1981), al tener como aspectos
basicos a considerar: el producto turistico, el espacio o tipologia donde se
desarrolla el producto, y a la sociedad, tanto demandante de esos productos
como oferente de los mismos (L6pez, 1995).

En el &mbito del turismo aldn no existe una definicion universalmente aceptada
de qué es y en qué ha de consistir esa evaluacion de los sitios Web (Law et al.,
2010), es un &rea de investigacion de reciente aparicion. El Departamento de
Salud y Servicios Humanos de Estados Unidos (2006) caracteriza ampliamente
la evaluacion de sitios Web como el acto de determinar un correcto y
exhaustivo conjunto de requerimientos que garanticen que un sitio Web
proporciona contenido de utilidad que coincida con las expectativas de los
usuarios y objetivos de usabilidad. Pallas y Economides (2008) sefialan que la
evaluacion Web en el ambito de la investigacion es una herramienta
fundamental en el esfuerzo de disefio de sitios Web informativos, eficaces y de
calidad.

Los destinos turisticos deben crear y seleccionar informaciones de calidad para
sus sitios Web, los deben examinar para ver las caracteristicas que estan
faltando y hacer un esfuerzo para ofrecer funcionalidades informativas como
descripcion de atracciones, guia del pais, links para sitios Web relacionados,
contactos de organizaciones importantes, consejos de viaje y respuestas a las

preguntas mas frecuentes (Cai et al., 2004).
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4.1 Clasificacion de los modelos de evaluacion de
sitios Web.

Se han publicado varios trabajos que revisan los estudios de evaluacion Web.
Law y Bai (2006) enfatizaron la aparicion de mudultiples herramientas de
evaluacion Web en el sector turistico destacando la importancia que radica en
el disefio de las paginas. Hashim et al. (2007) definen el analisis Web como un
conjunto de técnicas relacionadas con el analisis de datos relativos al trafico en
un sitio Web con el objetivo de entender su trafico como punto de partida para

optimizar diversos aspectos del mismo.

El recorrido histérico de la evaluacibn Web como préactica académica puede
clasificarse de forma general en dos grandes corrientes: primero cualitativa y
posteriormente cuantitativa; aunque en la actualidad muchos investigadores
estan integrando ambos enfoques (Law et al., 2010). Sin embargo, es dificil
unir a todos los instrumentos para formar un Unico estandar para la evaluacion
sitio Web (Morrison et al., 2004).

Gréfico 4.1
Evolucién de los enfoques de evaluacion en turismo

Automatizado

Enfoque Combinado Enfoque Integrado

o - (Cualitativo y cuantitativo) ‘ (teorias y modelos de
Cuantitativo otras disciplinas)

Cualitativo

Fuente: Elaboracion propia a partir de Law et al. (2010)

Los métodos cualitativos evallan las paginas Web sin ningan tipo de
marcadores numéricos o indices, mientras que la investigacién cuantitativa si
emplea a menudo indices de rendimiento o puntuaciones para representar la

calidad global del sitio Web.
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Cuadro 4.1
Distribucién de los estudios realizados segun el método de investigacion.

Método de investigacion Total %
Cualitativo / Cuantitativo 15 20,27%
Cualitativo 6 8,11%
Cuantitativo 53 71,62%

Fuente: Elaboracion propia a partir de Law et al. (2010)

A continuacién repasamos alguna de las clasificaciones. Davidson (2002) y Lp
et al. (2011) categorizan la evaluacion de sitios Web en torno a tres

clasificaciones:

- Evaluacion por fases, se fundamenta en la creaciéon de un marco de trabajo
con una serie de funciones o caracteristicas especificas previamente definidas
sobre las que realizar la evaluacion. El sitio Web crece de manera gradual y por

etapas.

- Evaluacion por caracteristicas en cambio, se basa en la presencia/ausencia
de caracteristicas del sitio Web, no aporta ningun tipo de estructura. Estos
modelos describen un sitio Web en funcién de sus caracteristicas como por

ejemplo informaciones o facilidad de uso (Schmidt, 2006).

- Evaluaciéon por caracteristicas y efectividad, se fundamenta también en las
caracteristicas del sitio Web a evaluar, pero el criterio es la efectividad de las
mismas, el resultado asociado a ellas que puede incluir aspectos financieros y

no financieros
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Grafico 4.2
Clasificacion evaluacion sitios Web.

Evaluaciones sitios Web en turismo

Por fases Por caracteristicas Por caracteristicas y efectividad
Contenido Web Evaluacion de expertos
Disefio Web Intencién del consumidor
Contenido y disefio Web Satisfaccién del usuario
Otros
Fuente: Lp et al. (2011)

Law et al. (2010), a diferencia de la clasificacién que realizan Lp et al. (2011),
dividieron en dos categorias principales los estudios de evaluacién de un sitio
Web:
- Evaluacion de sitios Web utilizando modelos que adoptaron o
modificaron instrumentos de evaluacién ya existentes:

e Contabilizacibn de caracteristicas, consistente en evaluar el
rendimiento o determinar la riqueza del contenido del sitio Web. Uno
de cada cuatro trabajos han utilizado este instrumento de evaluacion
segun la investigacion de Law et al. (2010).

e Opinion/Jduicio, valorar el grado de satisfaccion del usuario.

e Automatico, utilizando criterios de software.

Célculo numérico/computacional, usando funciones matematicas.

Métodos combinados, combinacion de los procedimientos anteriores.

- Métodos innovadores, el desarrollo de nuevos modelos de evaluacion.
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Grafico 4.3
Modelos de evaluacion de sitios Web

Evaluaciones sitios Web en turismo

Métodos nuevos Métodos adaptados o modificados

Contabilizacion

Opinién de usuarios

Automaticos

Calculo numérico

Combinado

Fuente: Law et al., (2010)

El principal avance aportado por estos autores a la investigacion en este
campo, ademas de la propuesta de clasificacion, es el andlisis de todas las
metodologias existentes hasta la fecha, con los estudios publicados desde
1996 hasta 2009, siendo el método de recuento el instrumento de evaluacion

mas utilizado

100



Cuadro 4.2

Distribucién de estudios segun el instrumento de evaluacion.

Instrumento de evaluacion Total %
Recuento 25 33,78%
Opinién usuario 11 14,86%
Automatizado 6 8,11%
Céalculo numérico 5 6,76%
Sin evaluacion real 10 13,51%
Recuento y opinién usuario 4 5,41%
Recuento y automatizado 5 6,76%
Opinién usuario y automatizado 4 5,41%
f;éallculo numeérico y sin evaluacién 3 4.05%
Recuento y célculo numérico 1 1,35%

Fuente: Elaboracion propia a partir de Law et al. (2010)

Cuadro 4.3

Ventajas e inconvenientes en la evaluacién de los sitios Web

Métodos adaptados

Ventajas

Inconvenientes

Recuento

Identifica determinadas

caracteristicas

No refleja la facilidad de uso

Opinién usuarios

Evallan la percepcién y

satisfaccion de los usuarios.

No ofrece el rendimiento de una

Web en términos numéricos.

Automatico

Mide el rendimiento técnico

de ciertas caracteristicas.

No hay implicacion de los

usuarios.

Célculo numérico

Medir el rendimiento con

marcadores numeéricos.

Proceso complejo.

Método combinado

Se basa en los anteriores, se

adapta.

Puede llegar a ser muy

sofisticado.

Fuente: Elaboracion propia a partir de Law et al. (2010)

En el siguiente cuadro agrupamos los trabajos publicados en la categoria de

recuento.
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Relacion trabajos publicados en categoria de recuento.

Cuadro 4.4

Afo Autor Metodologia Evaluacién/Medida del sitio Web Objeto
s - L . TN . L Promocién y comercializacion del
1996  Murphy et al. Cuarjtltatlvo, Paglrja de inicio; Bus;:adq,r, Clasificacion; Funciones basicas; servicio, informacién, interactividad y
Cualitativo Funciones de comunicacion : -
tecnologia, y gestion
1997 Ho Cuarjtltatlvo, Proposito / valor de la matriz de evaluacion sitio Web comercial Promomor], provision y
Cualitativo procesamiento
Cuantitativo Puntuacion ponderada de las
1999 Frew v Base de datos, distribucién, gestion y operacion caracteristicas de implementacién de
Cualitativo
DMS y resultados del recuento
1999 Morrison etal.  Cuantitativo Factores criticos internos, técnicos y de marketing Resqlte_ldos de Ia_e_valuauon del
rendimiento del sitio Web
1999 Gilbert et al. Cuaqtlt§t|vo, Modelo RM (marketing relacional) Porcente,ue_ de las apariencias
Cualitativo caracteristicas Web
Benckendorff Cuantitativo, e . - . " .
2000 and Black Cualitativo Planificacion, gestién, disefio y contenido del sitio Rendimiento elemento
La utilidad de usar la interactividad
2002 Doolin et al. Cuantitativo Promocion, Provision y Procesamiento para medir la madurez relativa de
sitios Web de turismo
Cuantitativo, Estructura de negocio de e-viajes: calidad de la informacién, uso del Resultado de calidad del servicio de
2002 Lawy Leung o :
Cualitativo sistema reservas
s Producto, Precio, Promocién, Distribucién, Relaciones con los Resultado del anélisis modelo
2002 Blumy Fallon Cuantitativo ’ - ]
clientes, Aspectos técnicos espacio mercado
2002 Jeong Cuantitativo Propésito / valor de la matriz de evaluacion sitio Web comercial Promomorj, provision y
procesamiento
2003 Fengetal. Cuantitativo BSC M_od|f|_cad0 (ba_lgnce_d s::orecar_d) mogie_lo: Estrategias de El rendimiento real de sitios Web
marketing, informacion, disefio y calidad ténica
Modelo marketing relacional (CRM): informacion, reservas, programa
Gilberty s de fidelizacién, noticias, gestos especiales, feedback, servicio al Uso de las nuevas tecnologias y
2003 Cuantitativo - . . o o . h . o
Powell-Perry cliente, relaciones publicas, servicios de valor afiadido, espacio multimedia en Sitios Web del hotel
empleados, miembros del sitio Web y busqueda personalizada
U. Douglas and o BSC Modificado (balanced socrecard) modelo: Aspectos técnicos, L e
2004 Mills Cuantitativo facilidad de uso, atractivo del sitio y efectividad del marketing Retencion usuario Sitio Web
2004  Kline et al Cuantitativo BSC Modificado (balanced socrecard) modelo: Aspectos técnicos, Fortalezas y Debilidades de los B&B
' facilidad de uso, atractivo del sitio y efectividad del marketing Websites
- - BSC Modificado (balanced scorecard) modelo: Aspectos técnicos; Evaluacion de la efectividad del Sitio
2004 Soy Morrison Cuantitativo P L X . |
marketing, informacion cliente y destino Web desde la perspectiva del cliente
2005 Ch0|'y Cuantitativo BSC Modlf!ca(ljo (balanced scorecard) modelo: Marketing, cliente y Efectividad de la pagina Web
Morrison aspectos técnicos evaluada
2005 Zhouy . Cuantitativo Contenido y funciones del sitio Web Usabilidad del sitio Web de turismo
DeSantis urbano
2006 Baloglu and Cuantitativo Interactividad, navegacion y funcionalidad Edecnwda_d del Sitio Web y practicas
Pekcan de Marketing
2006 Baietal. Cuantitativo Marco Operativo para Marketing relacional (CRM): (basico, reactivo) Srilsrc;gg)mutua (tipo y tamafio de
2009 Xiong et al. Cuantitativo Pautas de accesibilidad al contenido del sitio Web Accesibilidad Sitio Web

Fuente: Elaboracidn propia a partir de Law et al. (2010)
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Morrison et al. (2004) predijeron que la evaluacion Web comparativa o
benchmarking seria el enfoque principal en el futuro de esta area de
investigacion, un enfoque que combina las percepciones de los usuarios con el
rendimiento del sitio Web, para asi poder ayudar a los gestores y
administradores a identificar las fortalezas y debilidades de sus Webs en
comparacion con sus competidores. Sin embargo, Law et al. (2010) sefalan
gue no hay un enfoque metodoldgico absolutamente correcto o incorrecto, ni un
enfoque estandar para todos los sectores de la industria. Dentro del sector
turistico, las diferentes industrias comparten rasgos comunes pero también
caracteristicas diferenciadoras que hacen necesario una adaptacion de los
modelos aplicados; los investigadores deben elegir el método de evaluacion
apropiado para los objetivos especificos de la investigacion, en funcion de los
mercados de destino y los recursos disponibles, y que faciliten la comparacion

y andlisis.
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4.1 Modelo eMICA.

En esta investigacion se ha seleccionado la metodologia Counting methods por
ser consistente con los objetivos del trabajo y por ser ampliamente utilizada en
la literatura previa. Esta evaluacion tiene dos requerimientos: primero, se
necesita elaborar un listado de los elementos o atributos a verificar en la Web
y; en segundo lugar, un grupo de evaluadores que realice de forma objetiva y
sistematica la evaluacién (Murphy et al., 1996). El método de contabilizacion de
elementos se utiliza para valorar el desempefio de un sitio Web o su riqueza
(Law et al., 2010).

Burgess y Cooper (1999) desarrollaron el modelo denominado MICA (Model of
Internet Commerce Adoption), que consiste en posicionar el desarrollo de un
sitio Web en funcién de tres etapas (layers): promocion (promotion), primera
fase que recoge informaciones acerca de la empresa; la segunda etapa es
provision (provision) que indica el nivel de interactividad; y la tercera es
procesamiento (processing) que muestra el nivel de transacciones online.
Posteriormente se ampliaron las funcionalidades contenidas en cada etapa y se
renombré el modelo como eMICA (extended MICA) (Burgess y Cooper, 2000),
basado en un proceso de benchmarking y método de recuento (Law et al.,
2010).

Cuadro 4.5
The extended model of Internet Comerse Adoption. El modelo eMICA.

eMICA Ejemplos de funcionalidad

Promocioén

Capa 1 Informacion

Denominacién, direccion fisica y detalles de

Escalon 1 béasica contacto, area de actividad
Capa 2 Informacién Informe anual, e-mail, actividades de la
rica compaiiia
Provisién
Capa 1 Interactividad Catéalogo basico del producto, links a otras
baja informaciones, formulario online
Escalén 2 Capa 2 Interactividad CataI(_)gos completos del pro_qucto, soporte al
; usuario (FAQs, mapas del sitio Web, etc.),
media . o
informacion del sector
Capa 3 Interactividad Chat, foros de discusién, multimedia,
alta newsletters o noticias por e-mail
. Transacciones seguras, interaccion con
Escalon 3 Proceso

servidores

Fuente: Elaboracion propia a partir de Burgess y Cooper (2000)
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Cada uno de esos escalones indica el grado de desarrollo de un sitio Web. Los
sitios Web en Internet se van moviendo de una posicion estatica a un sitio mas
dinamico, incorporando informacién atil y mas funcionalidad (Timmers, 1998).
Las funcionalidades del modelo eMICA establecidas para evaluar el grado de
madurez de los sitios Web en la industria turistica en Nueva Zelanda (Doolin et
al., 2002) fueron catorce. Para alcanzar el escalon dos un sitio Web necesita
alcanzar el nivel de funcionalidad cuatro. La capa 2 de interactividad media del
escalon dos es alcanzado con el nivel de funcionalidad ocho. Con el nivel once,
se clasificaba escalon dos y capa tres. Para el escaldn tres es requerido el
altimo nivel catorce.

Cuadro 4.6
Funcionalidades del modelo eMICA.

Nivel Funcionalidad

1 Detalles para contacto por medio de e-mail

2 Imégenes

3 Descripcion de caracteristicas del turismo regional

4 Links parainformacién adicionales

5 Informacion con valor afiadido (hechos, mapas, itinerarios, distancias,
noticias, galeria de fotos)

6 Lista de habitaciones, atracciones, actividades, eventos con detalles de
contacto y/o links
Formularios para preguntas o requerimientos
Elementos interactivos de valor afiadido (conversores de moneda,

8 postales electrénicas, mapas interactivos, material para descargar,
ofertas especiales, libro de registro de huéspedes, camara Web).

9 Soporte online para el cliente (FAQs, mapa del sitio Web, mecanismo
interno de busqueda)

10 Blsqueda de habitaciones, paseos turisticos, actividades, restaurantes,
comercio, eventos

11 Reservas online para alojamientos, viajes

12 Informacion de valor (varios idiomas, multimedia, actualizaciones por e-
mail)

13 Pago online no seguro

14 Pago online seguro

Fuente: Elaboracion propia a partir de Doolin et al. (2002)
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4.2.1 Ventajas e inconvenientes.

La evaluacion por fases cuenta con algunas limitaciones, por un lado, estos
modelos tienden a reducir el nivel de complejidad de investigaciones, y en
algunos casos nos podemos encontrar con un sitio Web en dos niveles de
desarrollo al mismo tiempo o en ninguno de ellos (Schmidt, 2006); por otro,
parte de las investigaciones llevadas a cabo con esta metodologia no han
presentado validacion y contraste de los resultados.

En la préactica, las etapas recogidas en el método eMICA no se tienen que
cubrir linealmente, algunas paginas puede alcanzar el grado de madurez
funcional de manera mas desordenada. Con respecto al nivel de funcionalidad
alcanzado, la lista de variables o indicadores previamente definidos, facilita la
comparacion objetiva de los sitios Web en el tiempo y en diferentes regiones
del mundo (Yeung y Lu, 2004), y en cualquier caso, un sitio Web debe recoger
las dimensiones asociadas al modelo eMICA. Internet se esta convirtiendo en
el nuevo paradigma de la conectividad global a todos los niveles, su rapido
desarrollo pone de manifiesto la creciente importancia que ha adquirido como
plataforma tecnolégica idonea para la informacion, comunicacion y transaccion
entre las personas y los diferentes agentes sociales, econdmicos e

institucionales de todo el mundo (Mafia y Escobar, 2005).

Gréafico 4.4
Dimensiones de Internet

Comunicacion (2)

“\ Informacion (1)

Transaccion (3)

v

Fuente: Elaboracion propia a partir de Mafia y Escobar (2005)
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Las etapas en el modelo eMICA se corresponderian con las siguientes

dimensiones:

107

1)

2)

3)

Fase | (Informacion). Facilitar informacién de la actividad desarrollada a
través del sitio. Se ofrecen datos de interés: estructura, direcciones y
teléfonos de contacto, normativa, servicios 0 agenda. Schmidt (2006)
seflala que cuando una empresa decide comenzar a usar Internet el
primer uso que suele hacer es como medio de informacion. La
promocién se corresponde con los productos y servicios que la empresa
ofrece a los consumidores (Ho, 1997). En esta fase el sitio Web es
estatico, donde el visitante sOlo puede recorrer sus paginas sin
posibilidad de interactuar con ellas. El sitio Web tiene como base la
informacion, sobre una compafia, organizacion o persona. Los sitios
Web son las principales fuentes de informacion de los destinos (Palmer,
2005).

Fase Il (Comunicacion). Superado el estadio anterior, se ofrecen
facilidades de comunicacion con los usuarios en forma de servicios
interactivos: descarga de impresos, buzones para la recepcion de quejas
y sugerencias, mecanismos para favorecer la participacion, consultas o
reserva de servicios. En la fase de provisién, el sitio Web establece un
canal de comunicacién con el mercado, suministrando informacién para
obtener credibilidad y una buena imagen (Ho, 1997). El objetivo es tener
una comunicacion eficaz, y minimizar las restricciones de la
comunicacién digital (Cano y Prentice, 1998). En esta fase el sitio Web
es interactivo, donde el usuario puede extraer informacion en la forma y
criterios que estime oportuno y conveniente. Los destinos se esfuerzan
en crear sitios Web usables e interactivos (Cho y Cheon, 2005). Ademas
de informacion hay que ofrecer a los usuarios experiencias (Klein, 2003).
Fase lll (Transaccion). Es la tercera y Ultima etapa de desarrollo, la mas
avanzada, en la que es posible ofrecer servicios de caracter
transaccional: cumplimentacion electrénica de formularios, seguimiento y
resolucion online de tramites o pago electronico. La fase de

procesamiento se refiere a las transacciones comerciales (Ho, 1997).



Grafico 4.5

Esquema evolucion gradual de un sitio Web. Modelo eMICA.

FASE I: INFORMACION

Portal de
Informacion

FASE Il: COMUNICACION

Servicios
Interactivos

FASE lll: TRANSACCION

Servicios
Transaccionales

TIEMPO >

Fuente: Elaboracion propia a partir de Burgess y Cooper (2000)

El nivel de funcionalidad puede ser explicado por el grado de adopcién de las
nuevas tecnologias y aplicaciones. La aparicion continua de mejoras sugiere
que las diferencias se mantendran entre los destinos turisticos en funcion de
las capacidades para adaptar e incorporar los avances. Yuan et al. (2003)
indican que esta situacidon se puede encontrar en destinos relevantes. Buhalis y
Law (2008) afirman que la constante innovacion de los dispositivos de
hardware, software y desarrollo de la red, sdlo las organizaciones mas
dindmicas que respondan a las necesidades de sus grupos de interés,
obtendran una ventaja competitiva en el largo plazo. Sin embargo, es
importante destacar que las caracteristicas inherentes de la OMD, y las
conexiones entre estas asociaciones, grupos de interés o stakeholders
determinaran una relacion efectiva y productiva entre las partes (Dredge,
2006), incluyendo las actividades en linea. Por lo tanto, hay que saber los
factores que afectan a una mejor promocion en linea de los destinos. Yuan et
al. (2003) diferencian entre destinos rezagados Yy sofisticados en funcion de los

diferentes grados de adopcién de la tecnologia.

Como hemos indicado el objetivo de nuestro estudio es hacer dos instantaneas
de los sitios Web de las Estaciones de esqui y montafia en dos temporadas
diferentes 2009-2010 y 2013-2014; en esta linea el modelo eMICA responde,
por un lado, al l6gico desarrollo de un sitio en la Red, y por otro, nos va a
permitir comprobar longitudinalmente el grado de cumplimiento de las variables

previamente definidas.
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Yeung y Lu (2004) realizaron un estudio longitudinal sobre una muestra
sistemética estratificada de 98 sitios Web comerciales con sede en Hong Kong
medido en tres ocasiones y con las métricas propuestas durante un periodo de
2,5 afos, los resultados muestran que, mientras los sitios Web incluidos en la
muestra en general crecieron en contenido, sus funciones habian mejorado
marginalmente con el tiempo, en contraste con la impresion general de rapido

crecimiento del comercio electrénico.

En otro trabajo mas reciente y en ambito turistico, Diaz y Lopez (2012),
confirman la existencia de una relacién sobre el desarrollo turistico y el nivel de
desarrollo de las Web. El estudio aporta una metodologia basada en la
contabilizacion de elemento (counting methods), obteniendo como resultado un
estudio descriptivo de las Webs en cuanto a tipologia de la misma, informacién
turistica, distribucibn o comercializacién, idiomas y caracteristicas de
comunicacion interactiva, sobre una muestra de 55 sitios Web que se
corresponden con ciudades de tamafio medio. Esta relacion esta en tendencia
con otros estudios que encontraron que el uso de Internet y la Web, en
particular, esta relacionada con el tamafio de la empresa, entre otros factores
(Burke, 2005).
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CAPITULO 5: LA INVESTIGACION.

Los sitios Web analizados se corresponden al total de la estaciones de esqui y
montafia asociadas en Esqui Espafia ATUDEM, Asociacion Turistica de
Estaciones de Esqui y Montafia, que desde el afio 1974, auna y defiende sus
intereses; los dominios esquiables de Andorra, integrados en SKI ANDORRA;
y las estaciones de esqui y montafia de los Pirineos en Francia, agrupados en
la Confederacion Pirenaica de Turismo, LES PYRENEES. En total 78 sitios
Web.

Son estaciones de esqui situadas en areas de influencia similares,
principalmente el Pirineo, semejantes en caracteristicas e integradas en la
asociacion oficial. Por el papel de centralidad que cumplen en el entorno en el
que se ubican, son elementos centrales para la vertebracion y cohesion de un

territorio (Merinero y Navarro, 2010).

Cuadro 5.1
Origen asociaciones de esqui objeto de estudio

ATUDEM SKI ANDORRA LES PYRENEES
Desde el afio 1974. Aunay | Creada en 1993. Fundada en 1918.
defiende los intereses de Promocion nivel Fortalecer, ampliar y
los asociados. Dar a internacional, ofrecer revitalizar la imagen y la
conocer las actuaciones informacion, organizar reputacion de los Pirineos.
en materia promocional, cursos de formacion y
técnico y calidad. portavoz institucional.

Fuente: Elaboracion propia a partir de ATUDEM (2014), Ski Andorra (2014) y Les Pyrénées
(2014)

De los sitios Web analizados: 34 son de Espafia, 2 de Andorra y 42 de Francia.
Se analiza la evolucién de la temporada 2009-2010 a la temporada 2013-2014,
a partir de los criterios de segmentacion que se relacionan a continuacién, se
podrian haber tenido en cuenta otros como el tamafio de las estaciones de

esqui y montafia (area esquiable, nimero de pistas o esquiadores/hora); o el

nivel de precios (forfait).
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Las observaciones fueron realizadas entre los dias 12 y 15 de marzo en la
temporada 2009-2010; y entre el 01 y 04 de marzo en la temporada 2013-2014.

Se analizan las estaciones de esqui teniendo en cuenta que en algunos casos
el sitio Web es el mismo tanto en la modalidad alpina como nordica:
Candanchd, Mijanes - Donezan, La Pierre - Saint Martin, Cauterets, Font-

Romeu Pyrénées 2000, Grand Tourmalet y Hautacam.

Los criterios de segmentacion son:

a) Por tipo de estacion:

Cuadro 5.2
Segmentos por tipo de estacion
Pais Cantidad
Alpina 58
Nordica 20
Total 78

Fuente: Elaboracion propia a partir de ATUDEM (2014), Ski Andorra (2014) y
Les Pyrénées (2014)

b) Por pais:
Cuadro 5.3
Segmentos por pais

Pais Cantidad
Espafa 34
Andorra 2
Francia 42

Total 78

Fuente: Elaboracién propia a partir de ATUDEM (2014), Ski Andorra (2014) y
Les Pyrénées (2014)




c) Por region

Cuadro 5.4
Segmentos por region

Region Cantidad
Galicia 1
Asturias 2
Castillay Ledn 4
Cantabria 1
Comunidad de Madrid 2
La Rioja 1
Andalucia 2
Arago6n 9
Navarra 1
Catalufia 11
Andorra 2
Aquitaine 7
Midi-Pyrénées 26
Languedoc-Rousillon 9

Total 78

Fuente: Elaboracién propia a partir de ATUDEM (2014), Ski Andorra (2014) y
Les Pyrénées (2014)
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d) Por provincia / departamento:

Cuadro 5.5
Segmentos por Provincia / Departamento

Provincia / Departamento Cantidad

Ourense 1

Asturias

Ledn

Cantabria

Madrid

Segovia

Salamanca

La Rioja

Teruel

Granada

Huesca

Navarra

Lleida

Girona

Andorra

N (v MNP NIMMIN| R RrIRINRE|NMN

Pyrénées Atlantiques

=
=

Ariége

w

Haute-Garonne

Hautes-Pyrénées 13

Pyrénées Orientales 8

Total 78

Fuente: Elaboracién propia a partir de ATUDEM (2014), Ski Andorra (2014) y
Les Pyrénées (2014)
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e) Por zona/ sector:

Cuadro 5.6
Segmentos por Zona / Sector
Zona/ Sector Cantidad
Cordillera Cantabrica 6
Sistema Central 4
Sistema Ibérico 3
Sistema Penibético 2
Pirineo Atlantico 12
Pirineo Central 35
Pirineo Oriental 16
Total 78

Fuente: Elaboracion propia a partir de ATUDEM (2014), Ski Andorra (2014) y
Les Pyrénées (2014)

f) Por Cordillera:

Cuadro 5.7
Segmentos por Cordillera

Cordillera Cantidad
Cordillera Cantabrica 6
Sistema Central 4
Sistema Ibérico 3
Sistema Penibético 2
Pirineo 63

Total 78

Fuente: Elaboracién propia a partir de ATUDEM (2014), Ski Andorra (2014) y
Les Pyrénées (2014)
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Cuadro 5.8

Sitios Web analizados

Pais Estacion 12 Observacion 22 Observacion Sitio Web
1 Espafia Manzaneda 12-03-10 01-03-14 http://www.manzaneda.com/
2 Espafia Valgrande — Pajares 12-03-10 01-03-14 http://www.valgrande-pajares.com
3 Espafia Fuentes de Invierno 12-03-10 01-03-14 http:/www.fuentesinvierno.com
4 Espafia San Isidro 12-03-10 01-03-14 http://www.dipuleon. es/estacionsanisidro
5 Espafa Leitariegos 12-03-10 01-03-14 http://www.dipuleon.es/estacionleitariegos
6 Espafia Alto Campoo 12-03-10 01-03-14 http://www.altocampoo.com/
7 Espafia Navacerrada 12-03-10 01-03-14 http://www.puertonavacerrada.com/
8 Espafia LaPinilla 12-03-10 01-03-14 http://www.lapinilla.es
9 Espafia La Covatilla 12-03-10 01-03-14 http:/iwww.sierradebejar-lacovatilla.com/
10 Espafia Valdesqui 12-03-10 01-03-14 http://www.valdesqui.es
11 Espafia Valdezcaray 12-03-10 01-03-14 http://www.valdezcaray.es/
12 Espafia Sierra Nevada 12-03-10 01-03-14 http://www.sierranevada.es
13 Espafia Puerto de la Ragua 12-03-10 01-03-14 http://www.puertodelaragua.com
14 Espafia Astin 13-03-10 02-03-14 http://www.astun.com/
15 Espafia Candanchi 13-03-10 02-03-14 http://www.candanchu.com/
16 Espafia Cerler 13-03-10 02-03-14 http://www.cerler.com/
17 Espafia Formigal 13-03-10 02-03-14 http://www.formigal.com/
18 Espafia Javalambre 13-03-10 02-03-14 http://www.javalambre.com/
19 Espafia Panticosa-Los Lagos 13-03-10 02-03-14 http://www. panticosa-loslagos.com
20 Espafia Valdelinares 13-03-10 02-03-14 http:/www.valdelinares.com/
21 Espafia Roncalia 13-03-10 02-03-14 http://www.roncalia.com/es/invierno/presentacion.php
22 Espafia Candanchi - Le Somport 13-03-10 02-03-14 http://www.candanchu.com/
23 Espafia Llanos del Hospital 13-03-10 02-03-14 http://www.llanosdelhospital.com
24 Espafia Boi Tadll 13-03-10 02-03-14 http:/www.boitaullresort.es/
25 Espafia Baqueira 13-03-10 02-03-14 http:/fwww.baqueira.es/
26 Espafia Granpallars Port Ainé 13-03-10 02-03-14 http://www.skipallars.cat/cms/estacio-port-aine_9/
27 Espafia Port del Compte 13-03-10 02-03-14 http://www.portdelcomte.net/
28 Espafia Granpallars Espot Esqui 13-03-10 02-03-14 http://www.skipallars.cat/cms/estacio-espot-esqui_3/
29 Espafia Granpallars Tavascan 13-03-10 02-03-14 http://www.tavascan.net/
30 Espafia La Molina 13-03-10 02-03-14 http://www.lamolina.com/
31 Espafia Masella 13-03-10 02-03-14 http://www.masella.com/
32 Espafia Vall de Nuria 13-03-10 02-03-14 http:/fwww.valldenuria.com/
33 Espafia Vallter 2000 13-03-10 02-03-14 http://www.vallter2000.com
34 Espafia Lles 13-03-10 02-03-14 http:/fwww.lles.net
35 Andorra Grandvalira 13-03-10 02-03-14 http://www.grandvalira.com
36 Andorra Vallnord 13-03-10 02-03-14 http:/fwww.vallnord.com
37 Francia Artouste 14-03-10 03-03-14 http://www.altiservice.com/es/artouste
38 Francia Ascou 14-03-10 03-03-14 http://www.ascou-ski.com/
39 Francia Ax-3 Domaines 14-03-10 03-03-14 http:/fwww.ax-ski.com/
40 Francia Camurac 14-03-10 03-03-14 hittp://www.cc-pays-de-sault.fr/
41 Francia Cuaterets 14-03-10 03-03-14 http://www.cauterets.com/
42 Francia Espace Cambre d'Aze 15-03-10 04-03-14 http://www.cambre-d-aze.com/
43 Francia Font-Romeu Pyrénées 2000 15-03-10 04-03-14 http://www.altiservice.com/font-romeu-pyrenees-2000
44 Francia Formiguéres 15-03-10 04-03-14 http:/fwww.formigueres.fr/
45 Francia Gavarnie-Gédre 14-03-10 03-03-14 http://hiver.gavarnie.com/
46 Francia Goulier-Neige 14-03-10 03-03-14 http://www.pays-du-montcalm.com/fr/
47 Francia Gourette 15-03-10 04-03-14 http://www.n-py.com/fr/hiver/gourette/presentation.html
48 Francia Grand Tourmalet - Pic du Midi 14-03-10 03-03-14 http://www.grand-tourmalet.com/frlindex.aspx
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http://www.manzaneda.com/
http://www.valgrande-pajares.com/
http://www.fuentesinvierno.com/
http://www.dipuleon.es/estacionsanisidro
http://www.dipuleon.es/estacionleitariegos
http://www.altocampoo.com/
http://www.puertonavacerrada.com/
http://www.lapinilla.es/
http://www.sierradebejar-lacovatilla.com/
http://www.valdesqui.es/
http://www.valdezcaray.es/
http://www.sierranevada.es/
http://www.puertodelaragua.com/
http://www.astun.com/
http://www.candanchu.com/
http://www.cerler.com/
http://www.formigal.com/
http://www.javalambre.com/
http://www.panticosa-loslagos.com/
http://www.valdelinares.com/
http://www.roncalia.com/es/invierno/presentacion.php
http://www.candanchu.com/
http://www.llanosdelhospital.com/
http://www.boitaullresort.es/
http://www.baqueira.es/
http://www.skipallars.cat/cms/estacio-port-aine_9/
http://www.portdelcomte.net/
http://www.skipallars.cat/cms/estacio-espot-esqui_3/
http://www.tavascan.net/
http://www.lamolina.com/
http://www.masella.com/
http://www.valldenuria.com/
http://www.vallter2000.com/
http://www.lles.net/
http://www.grandvalira.com/
http://www.vallnord.com/
http://www.ascou-ski.com/
http://www.cambre-d-aze.com/

Cuadro 5.8 (Continuacion)

49 Francia Guzet 14-03-10 03-03-14 http://www.altiservice.com/guzet

50 Francia Hautacam 14-03-10 03-03-14 http://www. hautacam.com/

51 Francia La Pierre - Saint Martin 15-03-10 04-03-14 http://www.lapierrestmartin.com/friindex.aspx
52 Francia Le Mourtis 14-03-10 03-03-14 http://mourtis. fr/

53 Francia Les Angles 15-03-10 04-03-14 http:/fwww.lesangles.com/fr

54 Francia Les Monts d'Olmes 14-03-10 03-03-14 http://www.montsdolmes.com/

55 Francia Luchon . Superbagneéres 14-03-10 03-03-14 http://www.luchon.com/

56 Francia Luz - Ardiden 15-03-10 04-03-14 http:/iwww.luz.org/

57 Francia Mijanés — Donezan 14-03-10 03-03-14 http://www.donezan.com/

58 Francia Peyragudes 14-03-10 03-03-14 http://www.peyragudes.com/

59 Francia Piau — Engaly 15-03-10 04-03-14 http://www.piau-engaly.com/

60 Francia Porté — Puymorens 15-03-10 04-03-14 http://www.porte-puymorens.net/

61 Francia Puyvalador 15-03-10 04-03-14 http://www.puyvalador.com/

62 Francia Saint-Lary Soulan 14-03-10 03-03-14 http://www.saintlary.com/

63 Francia Val Louron 15-03-10 04-03-14 http://www.val-louron-ski.com/

64 Francia Beille 15-03-10 04-03-14 http:/iwww.beille.fr/

65 Francia Capcir 15-03-10 04-03-14 http://www.capcir-nordique.com/

66 Francia Cauterets Pont d'Espagne 15-03-10 04-03-14 http://www.cauterets.com/

67 Francia Etangde Lers 15-03-10 04-03-14 http:/fwww.etang-de-lers.fr/

68 Francia Font-Romeu Purénées 2000 15-03-10 04-03-14 http://www.altiservice.com/font-romeu-pyrenees-2000
69 Francia Grand Tourmalet Campan-Payolle 15-03-10 04-03-14 http://www.grand-tourmalet.com/frfindex.aspx
70 Francia Hautacam 15-03-10 04-03-14 http://www.hautacam.com/

71 Francia Iraty 15-03-10 04-03-14 http://www.chalets-iraty.com/

72 Francia Issarbe 15-03-10 04-03-14 http://www.lapierrestmartin.com/pyrenees/-Espace-nordique-d-Issarbe
73 Francia La Pierre-Saint-Martin 15-03-10 04-03-14 http:/iwww.lapierrestmartin.com/fr/index.aspx
74 Francia Le Chioula 15-03-10 04-03-14 http://www.chioula.fr/

75 Francia Le Somport-Candanchu 15-03-10 04-03-14 http://www.lesomport.com/

76 Francia Mijanes — Donezan 15-03-10 04-03-14 http://www.donezan.com/

77 Francia Nistos 15-03-10 04-03-14 hittp:/fwww.nistos-ski.fr/

78 Francia Val d'Azun 15-03-10 04-03-14 http:/fwww.valdazun.fr/

Fuente: Elaboracién propia a partir de ATUDEM (2014), Ski Andorra (2014) y Les Pyrénées (2014)
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http://www.luz.org/
http://haute-savoie.ialpes.com/stations/ski-les-haberes.htm
http://www.savoiegrandrevard.com/
http://www.beille.fr/
http://www.capcir-nordique.com/
http://www.hautacam.com/
http://www.lapierrestmartin.com/pyrenees/-Espace-nordique-d-Issarbe
http://www.grenoble-montagne.com/modules/smartsection3/item.php?itemid=16
http://www.chartreuse-tourisme.com/

5.1 El sitio Web de una estacion de esqui y montafia.

Como hemos indicado en el presente estudio, la actividad turistica que se
desarrolla en una estacion de esqui y montafia esta condicionada en buena
medida por el medio fisico, por el aprovechamiento de los recursos naturales,
la climatologia y las intervenciones y actuaciones efectuadas en el entorno, que
permiten ampliar la oferta de productos y servicios al usuario. Una estacion de
esqui constituye por si sola un destino turistico y la planificacion estratégica
debe tener en cuenta las sinergias de los recursos que tiene a su alcance. El
destino turistico, como zona o &rea geografica que es visitada por el turista,
cuenta con limites de naturaleza fisica, de contexto politico y de percepcion por
parte del mercado (Medina y Garcia, 1998). En muchos casos los operadores
comerciales ubicados en un destino turistico no promueven toda la variedad de
productos que ofrece su destino, siendo el propio destino quien conoce en
profundidad el producto que tiene. La imagen de una localidad es la suma de
creencias, ideas e impresiones que una persona tiene de ella (Kotler, 1994). La
Red es un canal ideal para la promocion de los destinos (CEOMT, 1999).

En este sentido, y aunque para este trabajo hemos adoptado la denominacion
“sitio Web” en vez de “pagina Web”, también podria haber sido apropiado en
funcion del alcance del estudio y las caracteristicas que retne una estacién de
esqui y montafia, la denominacion de “portal”. El portal se usa para referirse a
una pagina Web que hace las funciones de poértico de entrada a un espacio
informativo temético (Miralbell, 2001).

Un portal de destinos turisticos deberia ofrecer informacién sobre los siguientes
aspectos esenciales (Kotler et al., 2004):

1) Como llegar hasta él (por ejemplo, en avion)

2) Como moverse en el lugar (por ejemplo, alquilar un coche)

3) Donde hospedarse (por ejemplo, hoteles)

4) Qué actividades pueden realizarse en él (por ejemplo, lugares de
interés, restaurantes, donde ir de compras, Yy acontecimientos
interesantes)

Los sitios Web que la CEOMT (1999) considera como bien hechos, ofrecen una

lista de los contenidos principales en cada pagina, tienen capacidad de

117



busqueda, se ofrece en varios idiomas, y cada pagina tiene un enlace con la
pagina inicial.

Hay aspectos que quedan fuera del alcance de este estudio, y que pueden ser
valorados en nuevas lineas de investigacion; por ejemplo caracteristicas que si
tiene en cuenta CEOMT (1999) cuando analiza las funciones y servicios
ofrecidos por veinticinco sitios Web: localizacién de una pégina a través de un
buscador, la rapidez en la carga graficos y contenidos, e incluso el disefio de la
pagina que permite captar y mantener la atencion del usuario. Kapoun (1998)
sefiala que existen diversos criterios para evaluar el contenido de las paginas
de la red, con relacién a los aspectos técnicos y visuales en el cubrimiento,
estructura y disefio; y a la informacién en la exactitud y actualizacion.

Cuadro 5.9
Caracteristicas que hacen funcional un sitio Web

Localizacion, que el sitio sea facil de encontrar

Velocidad, que la pagina sea rapida

Disefio, hacer un sitio atractivo e intuitivo para el usuario

Contenido, actuales, correctos y detallados

Blsqueda, medios de busqueda de contenidos

Reservas, facilitar la tarea de reservar y/o pagar

Enlaces, vinculos a otros sitios

Atencion al cliente, informacion personalizada

Ayuda, atender a preguntas planteadas por el usuario

Fuente: Elaboracion propia a partir de la CEOMT (1999)

A partir de CMTNM (2010) citamos algunas funciones que deben tener los
sitios Web en las estaciones de esqui y montafia:
- Ofrecer informacién, que es la misién principal de los sitios online.
- Promocionar la informacion emitida, otorgando visibilidad; una tarea
esencial con la profusion de paginas Web que existen en la red.
- Interactuar con los clientes y los prescriptores, ya sea para fidelizarlos o
para “convencerlos”.
- Facilitar las ventas, de estancia, alojamiento, paquetes o cualquier tipo

de producto.
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5.2 Claves de un sitio Web ganador.

Hay cinco factores elementales que definen la calidad de una pagina Web: la
informacion expuesta y el tratamiento que se le da a la misma, el valor afadido,
las relaciones, la confianza y el disefio y la usabilidad (Hashim et al., 2007). La
informacion se ha de articular y ofrecer de manera sencilla, coherente e
intuitiva. Se entiende por arquitectura de la informacién el arte y la ciencia de
estructurar y clasificar sitios Web e intranets con el fin de ayudar a los usuarios

a encontrar y manejar la informacion (Rosenfeld y Morville, 2002).

En el afio 2008 la World Tourism Organization conjuntamente con la European
Travel Comission, publican Handbook on e-Marketing for Tourism Destinations,
indican las claves para hacer un sitio Web ganador (Winning Website) (WTO,
2008):

1. Accesibilidad, es un derecho de los clientes y la base de un sitio Web de
calidad.

2. Usabilidad, que aporte la maxima confianza y seguridad a los usuarios.

3. Interactividad, ofreciendo herramientas que permitan la personalizacién y
una navegacion dindmica.

4. Funcionalidad, ademas de ofrecer informacién y servicios, un sitio Web

debe saber combinarlos entre si.

Gréfico 5.1
Claves de un sitio Web ganador

Accesibilidad

Sitio Web ganador
Usabilidad

Fuente: Elaboracion propia a partir de WTO (2008).
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Los destinos triunfadores seran los que puedan satisfacer la sed de informacién
de los turistas y puedan persuadirlos, por medio de internet, de que ese lugar
merece el tiempo y el dinero que se gastara en visitarlo (WTO y ETC, 2008).
Atendiendo a estas claves, es conveniente desarrollar cada una de ellas al
tener caracteristicas y elementos que deben ser tenidos en cuenta a la hora de
disefiar y desarrollar un sitio Web:

1. Accesibilidad.
Es el derecho de acceso universal a la Web, independientemente del tipo de
hardware, software, infraestructura de red, idioma, cultura, localizacién
geografica y capacidades de los usuarios (W3C, 2014) fisicas, técnicas o
cognitivas. Es la facilidad de lectura (Benckendorff y Black, 2000), incluidos los
nuevos dispositivos moviles. Permite que el mensaje llegue con eficacia a

todos los usuarios.

Un motivo de frustracion para el cliente es cuando el contenido esta accesible
solamente por medio de un software especifico, que debe ser descargado
previamente (como es el caso de los documentos en formato Adobe PDF). Los
clientes con poca destreza con la tecnologia pueden inmediatamente
abandonar el sitio Web en busca de otro que nos les hace esta exigencia (Cox
y Dale, 2002).

2. Usabilidad.
La usabilidad es definida por la International Organization for Standarization
(ISO) como la eficacia, eficiencia y satisfaccion con la que un producto permite
alcanzar objetivos especificos a usuarios especificos en un contexto de uso
especifico (ISO/IEC 9241, 2008). La navegabilidad es la facilidad con la que un
usuario puede desplazarse por todas las paginas que componen un sitio Web.
Cox y Dale (2002) sefalan que los factores a tener en cuenta son: la facilidad
de uso (texto, graficos, animaciones, links y busqueda) y la confianza del
consumidor (accesibilidad, velocidad de acceso, confiabilidad y servicio al
consumidor). Para lograr este objetivo, un sitio Web debe facilitar recursos y
estrategias de navegacion (Feng et al., 2003) disefiados para conseguir el

resultado esperado en la localizacion de la informacion y en la orientacion del
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usuario. La forma con que el sitio Web presenta sus caracteristicas y facilita la
navegacion tienen un fuerte impacto en la efectividad (Rosen y Purinton, 2004),
la forma en la que muestra la informacion, la estética en la presentacion, el uso
de los colores, el tipo de texto y la ubicacion, las fotografias, los indices y la

estructura de los enlaces.

La usabilidad es un atributo clave de cualquier interfaz Web del usuario y de los
objetos incrustados en ella (ISO/IEC 9241, 2008). La rapidez y usabilidad de la
navegacion influyen en el tiempo de permanencia del cliente en un sitio Web.
Mas alla de un disefio llamativo, la navegacion tiene que ser veloz y sencilla. Si
tiene fallos de disefio puede provocar abandonos (Clavé y Villalta, 2004).
También hay que ayudar a los motores de busqueda a indexar mas facilmente
el sitio Web, incluyendo palabras clave actualizadas y relacionadas con el
lugar, ademas de productos y/o servicios.

La seguridad es el principal determinante en la intencion de compra online,
pero seguida por la privacidad, el disefio y el contenido (Ranganathan y
Ganapathy, 2002). El disefio y la ambientacion virtual son asociados a los
estados emocionales de los compradores y éstos a los comportamientos y

resultados de compra (Mummalaneni, 2005).

Gréfico 5.2
Proceso de compra online

Caracteristicas del Estado emocional del Resultados de la
ambiente de compra ‘ comprador ‘ compray
virtual comportamiento

Fuente: Elaboracion propia a partir de Mummalaneni (2005)

3. Interactividad.

Un sitio Web es un medio de gestion de informacién que requiere un cierto
nivel de interaccion por parte del usuario, debe disponer de herramientas que
permitan la personalizacion de los contenidos y una navegacion dinamica. Su

uso facilita la relacion con el cliente (Kumar et al., 2000; Peppers y Rogers,
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1997 y 2000a; Stone et al., 2000). La personalizacion de contenidos,
programas de fidelidad y otros servicios afiaden valor a la experiencia online
(Cox y Dale, 2002).

La interactividad supone un esfuerzo de disefio para planificar una navegacion
entre pantallas en las que el usuario sienta que realmente controla y maneja
una aplicacion (Bou, 2003), ajustando la informacién a las necesidades de los
usuarios (ISO, 2008), procesos que son favorecidos por las nuevas
tecnologias. Kim y Fesenmaier (2008) afirman que tecnologia permite la

integracion de elementos de comunicacién, gestiébn y comercializacion.

4. Funcionalidad.
Es lo que un producto puede hacer, No es suficiente con ofrecer informacion y
servicios, un sitio Web debe saber combinar estos elementos. Y en cualquier
caso hay que evitar la ruptura; cualquier factor que desvia la atencién del
usuario del contenido es definido por Hoffman y Novak (1996) como interruptor
del “flujo”. Los usuarios entran a una Web corporativa en busca de informacién
concreta por lo que el hecho de transmitir esta informacion de modo claro,
sencillo y rapido es la principal funcibn de un sitio. Por ejemplo, si la
presentacion no es agradable o estandar, se vuelve mas dificil para el
consumidor mantener la atencion en el contenido que le interesa. La calidad de
informacion Web es esencial, dado que la manera de su provisién, contenido y
organizacién, pueden facilitar o impedir su utilizacion (Morosan y Fesenmaier,
2007). Segun Cox y Dale (2002) con un disefio de mala calidad, los clientes no
seran capaces de navegar por las paginas para encontrar lo que estan

buscando, y es improbable que puedan hacer transacciones.

Aunque el disefio es un item cuya medicion resulta subjetiva; si podemos tener
en cuenta algunas caracteristicas que hacen mas agradable una Web: el uso
de colores en tono pastel, mas vivos solo en detalles; la utilizacién de fuentes
de tamafios variados, con destaque en los titulos de los asuntos publicados;
limpieza de la pagina, sin exceso de detalles (Venkatraman y Dholakia, 1997;

Rosen y Puriton, 2004), entre otros.
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5.3 Diseio del instrumento de evaluacion.

En este apartado describimos cémo y por qué seleccionamos las variables.
Para adaptar el modelo eMICA, se ha tenido en cuenta el mix de marketing de
McCarthy (1964), aunque promocion, precio, producto y punto de venta por si
solas, no permiten considerar los elementos interactivos de internet (Chaffey et
al., 2003). La cantidad de variables consideradas para confeccionar el modelo
final ha tenido en cuenta las caracteristicas de una estacion de esqui y
montafia como destino turistico, y las particularidades de este segmento, todo

ello bajo el prisma también del usuario.

Para realizar el analisis y ubicar los sitios Web en los diferentes niveles y capas
se han determinado las siguientes premisas, en funcion de los indicadores y el

grado de desempefio por parte de todos los sitios Web:

e Hay unas variables béasicas y de obligado cumplimiento para poder
consolidar nivel y capa (aparecen en negrita en los siguientes cuadros).
e Se pasara de nivel siempre que el sitio Web contenga las variables

correspondientes al ultimo nivel o capa.

La escala es dicotomica (SI / NO) para todos las variables, la presencia o
ausencia de determinadas caracteristicas supone una menor subjetividad que
evaluar otros items como “facilidad de acceso al sitio Web”, “variedad de
informacion suficiente” o “colores”. En el caso del indicador “ldioma”, se
corresponde con “SI” cuando el sitio Web presenta la informacién en otro/s
idioma/s, ademas del castellano. En el presente trabajo se evalla el inglés; el

idioma preponderante en la red (Fundacién-Orange, 2007).

5.4 Primer nivel: Promocion.
Una OMD ganadora debe proporcionar mejor informacidn que sus

competidores (OMT, 1999). Es la comunicacion de la empresa y sus productos
al mercado (McCarthy, 1964). En la adaptacion del modelo eMICA, en este
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primer nivel, Internet se convierte en un medio de informacion, con escaso nivel
de funcionalidad, pocos enlaces con el usuario e informacion de caracter
informativo y visual. Recoge la informacion basica y corporativa de la estacion
de esqui y montafia, como son: los datos de contacto, localizacion o medios de

transporte para llegar al destino.

Presenta dos capas:

En la capa 1, se exige tener un minimo de tres variables de las cinco
propuestas.

Cuadro 5.10
Variables del Primer Nivel: Capa 1

Nivel 1 (Stage): Promocién (Informacién)

Capa 1 (Layer): Informacion Bésica (Basic Information)

Datos de contacto: Denominacion, direccién, teléfono, fax, otros

Fechay Hora de actualizacién

1
2
3 Estado de la estacion: Abierta/ Cerrada
4

Accesos a la estacion: Abiertos / Cerrados / Cadenas

5 Imégenes
Fuente: Elaboracion propia a partir del modelo eMICA (Burgess y Cooper, 2000)

Ademas de los “Datos de contacto” para dirigirse a la estacion y poder realizar
una consulta o formalizar una reclamacion, un sitio Web debe informar, al
menos, sobre el “Estado de la estacion” y la situacion de los “Accesos’,
ademas de recoger la “Fecha y hora de actualizacion”. El contenido de la
pagina Web y su constante actualizacion son muy importantes para la decision
de compra del producto turistico por parte de los clientes, teniendo impacto
significativo sobre el marketing y la publicidad (Rosen y Puriton, 2004). La
dltima variable es “Imagenes”, que deben ser actuales y representativas del
lugar y entorno. Dada la naturaleza experiencial del turismo, se recomienda
incluir en Websites de promocién tanto material fotografico (Govers y Go, 2005)

como sensorial (Gretzel y Fesenmaier, 2003).
Un sitio Web se encontrara en esta capa siempre que reuna al menos los tres

primeros indicadores (en negrita) y pasara a la siguiente cuando cumpla los

cinco.
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En la capa 2, también se necesita tener un minimo de tres variables de las
cinco propuestas.

Cuadro 5.11
Variables del Primer Nivel: Capa 2

Nivel 1 (Stage): Promocién (Informacién)
Capa 2 (Layer): Informacion Abundante (Rich Information)

E-mail y/o Formulario

Informe de pistas: Perfil, remontes, espesores, cotas, otros

Cémo llegar a la estacion (destino)

6
7
8
9

Parte de meteorologia: Actual / Previsién

10 Idiomas (otros)
Fuente: Elaboracion propia a partir del modelo eMICA (Burgess y Cooper, 2000)

El “e-mail” (correo electrénico), es una herramienta de comunicacion directa y
personalizada, asincrona y de coste muy reducido. Posibilita una comunicacién
de doble sentido, entrada y salida, este ciclo de comunicacién debe realizarse
hasta que el usuario o cliente sea atendido en su reclamacién, duda o
sugerencia. Si el ciclo se rompe y se pierde la comunicacion, la confianza del
consumidor en los servicios prestados se torna severamente perjudicada
(Harker, 1999; Peppers y Rogers, 2003; Peppers y Rogers, 2000b; Buhalis,
1998).

La empresa utiliza la Internet como un medio de promocién de sus productos y
servicios al mercado, como una comunicacién uno para muchos (Doolin et al.,
2002, Chaffey et al., 2003). En la capa y nivel que nos encontramos, hay que
ofrecer mas detalles de los productos y servicios. “Informe de pistas” recoge
informacion y caracteristicas de las pistas de esqui. “Cémo llegar a la estacion”
gue se puede presentar en forma de mapa, de manera mas visual. La inclusién
de un mapa en un sitio Web turistico se posiciona en el segundo lugar de la
lista de criterios de calidad de promocion turistica Web elaborada por WTO
(WTO, 2005). “Parte de meteorologia” muestra las condiciones climatolégicas
actuales y futuras para la practica deportiva en las diferentes zonas esquiables.
Internet posibilita a las empresas ofrecer mas opciones de servicios no
turisticos, como informaciones diversas, clima, estadisticas y otros (Hoppen y
Vicentin, 2003).
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Respecto al “idioma”, ademas de castellano, ofrecer mas opciones, el turismo
es un producto global. Y no se trata so6lo de ofrecer una traduccion directa, que
resulta poco precisa, hay que desarrollar paginas Web especiales para cada
pais, cada una con su estructura, idioma, oferta de productos y banners de
publicidad especificos en funcion del target. Las diferentes versiones o version
mercado debe verse como una herramienta basica para la consecucién de los
objetivos para cada uno de los mercados (TURESPANA, 2007). Las personas
prefieren utilizar su propio idioma, asi es necesario estar preparados para
comunicar en varios idiomas, tanto en el sitio Web como por e-mail (Ho, 2002).
La disponibilidad de distintos idiomas constituye un servicio diferenciador (Han
y Mills, 2006).

Todas estas caracteristicas forman parte de la accion comunicativa de un sitio
Web; que son el conjunto de actividades de comunicacion que una
organizacion elabora consciente y voluntariamente para transmitir un conjunto

de mensajes (Valls, 1992).

5.5 Segundo nivel: Provision.

Recoge informacién dinamica de la estacion de esqui y montafia. El sitio
presenta mas funcionalidad e informacibn mas detallada, con contenidos
multimedia de la oferta de la propia estacion y del entorno: historia y fiestas del
municipio, gastronomia, patrimonio arquitectonico, rutas turisticas, museos,
agenda cultural, artesania, o enlaces también con otras formas de turismo:
salud o rural, entre otras. Un sitio Web debe proporcionar informacién
actualizada a clientes sobre los productos, con contenido interactivo y
personalizado (Teo y Pian, 2003), el objetivo es dar a conocer mejor el destino
y mostrar experiencias previas al consumo.

Internet permite el uso masivo de contenido multimedia (Chaffey et al., 2003),
un uso que en exceso puede llegar a perjudicar la velocidad de navegacion,
resultando en esas ocasiones una percepcion negativa del contenido. En estos
casos, la probabilidad que el cliente puede abandonar el sitio Web es muy alta
Cox y Dale (2002). También las informaciones irrelevantes haran con que el

usuario busque otros sitios Web mas objetivos y directos (Constantinides,
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2002; Bell y Tang, 1998; Cox y Dale, 2002). Se debe despertar el interés del
turista. Un turista que busca servicios turisticos y desea integrarlos de modo
que, aun lejos del destino, pueda hacerse una idea del entorno que le espera
(Miralbell, 2001), se busca reducir el gap entre las expectativas generadas y la
realidad encontrada.

En este nivel, Internet permite a los usuarios comunicarse, interactuar y
participar en el mismo proceso de producciéon; y a la estacion de esqui y
montafia identificar y acumular informacidbn sobre estos usuarios, sus
preferencias y presentar y adaptar la informacion a los diferentes perfiles. Con
Internet, los consumidores abandonan su tradicional papel pasivo como
receptores de informacién comercial y se convierten en participantes activos
del proceso de marketing (CEOMT, 1999). Una buena estructura de la Web con
los elementos adecuados de navegacion facilita la usabilidad de la misma vy el
servicio a los internautas (Nielsen, 2000). La interactividad es la que distingue a
Internet de los medios tradicionales en su capacidad de responder a las
solicitudes de informacion del usuario (AVANTUR, 2000), siendo el usuario

quien decide cuanto, cuando y como navegar por la red.

En la capa 1 de este nivel requiere un minimo de tres variables de las seis
propuestas.

Cuadro 5.12
Variables del Segundo Nivel: Capa 1

Nivel 2 (Stage): Provision (Informacién dinamica)

Capa 1 (Layer): Nivel bajo de interactividad (Low Interactivity)

11 Tarifas forfaits y abonos temporada

12 Plano de pistas

13 Enlaces informacidn (interna / externa): Alojamientos, restaurantes, otros

14  Invierno - Verano (enlaces)

15 Calendario temporada completo / Agenda

16 Informacién sobre seguridad
Fuente: Elaboracion propia a partir del modelo eMICA (Burgess y Cooper, 2000)

En este escalon hay que dar a conocer las “Tarifas de precios” (forfait) por uso
de remonte y pista, asi como los abonos de temporada. La publicacion de los
precios es parte de una politica de promocion, que incluye la comunicacion de

productos y precios de la empresa (McCarthy, 1964). El precio es la
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caracteristica del sitio Web mas valorizada por los turistas (Rachman y
Buchanan, 1999a y 1999b). El “Plano de pistas” supone visualizar la
informacion detallada en el anterior nivel, de manera grafica e intuitiva. Otros
indicadores de obligado cumplimiento para situar un sitio Web en esta capa son
los “Enlaces de informacién complementaria tanto externa como interna”. Las
informaciones respecto de las atracciones turisticas del entorno pueden no
estar propiamente en el sitio Web de la estacion de esqui y montafia, pero si en
otros que contienen informaciones especificas sobre las mismas, accedidas por
medio de hyperlinks (enlaces). Esta practica presenta varias ventajas: ofrece
un contenido mas rico, integra la promocién y ademas el coste de manutencion
es menor (Gilbert et al., 1999; Doolin et al., 2002; Rayman-Bacchus y Molina,
2001; Burgess et al., 2001; Wan, 2002, Davidson, 2002); pero también algin
inconveniente, Palmer y McCole (2000) sefialan que podria llevar el interés de
los consumidores fuera del sitio Web

En el nivel que nos encontramos en la adaptacion del modelo eMICA, el sitio
Web debe disponer de un link para que el usuario acceda a la oferta de la
estacion en otros periodos anuales (primavera, verano u otofio), es el indicador
“Invierno — Verano”. La infraestructura de una estacion de esqui y montafa, no
sélo le permite aprovechar la demanda invernal de los deportes de nieve,
también en aquellos meses donde el protagonista no sea la nieve, una estacion
puede realizar y planificar una oferta amplia y variada.

La variable “Calendario temporada completo” facilita la planificaciéon del viaje y
la estancia en la estacidén. La existencia de una agenda con los eventos fue
verificada por medio de la presencia y actualizacion de fechas para realizacion
de los mismos. Es un contenido sensible al tiempo (Ho, 1997).

Por ultimo se hace referencia a tener acceso a los “Reglamentos de seguridad
en pistas” y “Condiciones de uso del forfait” que se muestran utiles, necesarios
y obligatorios. El esqui es un deporte de riesgo que entrafia riesgos también a
terceros, con responsabilidad civil y penal (ATUDEM, 2004), hay que
considerar las normas de conducta propuestas por la Federacion Internacional
de Esqui (FIS, 2014) para esquiadores y snowboarders; que afectan a todos

los esquiadores, que deben conocerlas y respetarlas.
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En este punto, la Ponencia de Estudio del Senado (BOCG, 2007), a la que ya
hemos hecho referencia, destaca la necesidad de configurar una norma que
establezca con la menor intervencion publica posible el fomento de las
estaciones de esqui, mediante un control regulatorio sobre las mismas, con el
fin de dotar de la seguridad requerida la préactica de los deportes invernales,
alpinos y de fondo, dandose cumplimiento asi al articulo cuarenta y tres * de la
Constitucion Espafiola, desde la perspectiva de facilitar la adecuada utilizacion
del ocio de los deportes invernales, pero sin que ello merme los necesarios

controles normativos.

En la capa 2 se necesita tener un minimo de cinco variables de las diez

propuestas.

Cuadro 5.13
Variables del Segundo Nivel: Capa 2

Nivel 2 (Stage): Provision (Informacién dinamica)

Capa 2 (Layer): Nivel medio de interactividad (Médium Interactivity)
17 Mapa Web
18 Web Cam
19 Posibilidad de hacer reserva o enlace: alojamiento y/o forfait

20 Newsletter: envio de noticias por e-mail, boletines electronicos, FAQ

21 Politica de privacidad o aviso legal
Fuente: Elaboracion propia a partir del modelo eMICA (Burgess y Cooper, 2000)

El “Mapa Web” dentro de una pagina permite al usuario rapidez para encontrar
aquello que desea. Un mapa del sitio Web y una herramienta de basqueda son
convenientes al consumidor que busca informaciones especificas,
principalmente en los sitios Web que contienen una gran cantidad de
informaciones (Cox y Dale, 2002; Chaffey et al., 2003; Wan, 2002), presenta al
visitante un avance de la organizacion completa del sitio (Chalmers, 2003;
Rosen y Puriton, 2004). Es una interfaz de acceso a informacion detallada

pudiendo ser usados a modo de llave organizativa (Richmond y Keller, 2003).

La “Web cam” en una estacion de esqui tiene una gran relevancia, el usuario

visualiza las condiciones en tiempo real, de las diferentes areas esquiables. En

L Art. 43 de Ia Constitucién Espafiola: “Los poderes publicos fomentaran la educacion sanitaria, la educacion fisica y el
deporte. Asimismo, facilitaran la adecuada utilizacién del ocio”.
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la montafa la climatologia puede variar en un corto intervalo de tiempo, o en
funcion de la orientacion del valle o pista (también denominada pala). Es un
servicio que se empieza a dar incluso en la misma estacion porque deriva el
acceso a las zonas con condiciones mas favorables.

Se han incluido como indicadores obligatorios la “Posibilidad de hacer reserva”
tanto el alojamiento como el forfait. En ningln caso se puede considerar el
email como un punto de venta, si bien es posible llegar a realizar una reserva a
través de email, la ventaja en este nivel es el uso de sistemas automatizados,
gue son confirmadas en el momento, mientras que por email se pueden tardar
horas o dias. Es deseable que las reservas puedan ser confirmadas lo mas
rapido posible (Cox y Dale, 2002). Una Web es mas efectiva si facilita la

decision de reserva y/o compra.

Normalmente, los sitios Web publican un espacio con las preguntas y
respuestas méas frecuentes llamado “Newsletter / FAQ (Frequent Answered
Questions)” (Teo y Pian, 2003; Cai et al., 2004, Rachman y Buchanan, 1999a y
1999b; Cox y Dale, 2002), que ayudan a la resolucion de las dudas mas
comunes de los usuarios.

La “Declaracion de privacidad”, que describe la politica de proteccion de
informacion personal de los clientes, lo que va a suceder con la informacion
depositada en el sitio Web. Ranganathan y Ganapathy (2002).sefialan que la
privacidad después de la seguridad es variable més tenida en cuenta cuando

se tiene intencion de comprar en la Red

En la capa 3 se requiere un minimo de tres variables de las cinco propuestas.
Es la parte mas alta de interactividad con el usuario. (Pan et al., 2007)
establecen una division: por un lado los elementos que facilitan la navegacion,
busqueda y localizacién de informacién entre los contenidos como el buscador
o mapa Web; por otro, los que permiten la comunicacion entre usuarios y éstos
con la organizacion, como redes sociales, blogs o foros (espacios de
comunicacion), todos ellos elementos que buena parte de los destinos

turisticos de relevancia se han dado prisa en incorporar.
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Cuadro 5.14
Variables del Segundo Nivel: Capa 3

Nivel 2 (Stage): Provision (Informacién dinamica)

Capa 3 (Layer): Nivel alto de interactividad (High Interactivity)

22 Proceso de compra completo alojamiento y/o forfait: central de compras

23 Zona Clientes: Socios / Foros / Chats / Blogs

24 Aplicaciones multimedia: descarga de folletos y/o materiales y/o fotos

25 Plano de pistas interactivo

26 Buscador (por palabras, etc)
Fuente: Elaboracién propia a partir del modelo eMICA (Burgess y Cooper, 2000)

El desarrollo de Internet ha dado la oportunidad a los proveedores de servicios
turisticos de acercarse mas a sus clientes finales hablandose entonces de un
proceso de re-intermediacion (Buhalis y Licata, 2002). En este nuevo escenario
los destinos turisticos pueden ser ganadores, al comercializar su producto
directamente por Internet aprovechando su conocimiento especializado
(CEOMT, 1999).

En esta ultima capa del segundo nivel se registran aquellos sitios que ademas
de las reserva permiten el “Proceso completo de compra”, facilitando la
planificacion del viaje a los usuarios. Se analizan si ofrecen un canal de
reservas o pago electronico tanto del alojamiento como el forfait. La no
inclusiébn de estos sistemas de reserva hace que se pierdan los efectos
positivos que estos pueden aportar a la organizacion de destino. Segun la
investigacion de Diaz-Luque et al. (2008) se observa como el comercio
electrénico en las Webs de destinos persigue el mejor servicio al internauta, la
ampliacion de los mercados potenciales, el aumento de los ingresos, la
automatizacion de procesos, la dinamizacién de la Web y una mayor oferta,
entre otros aspectos positivos.

Especial atencion merece la variable “Zona Clientes”, elemento que facilita a
los usuarios realizar consultas, intercambiar informacion e interactuar en tiempo
real. Los nuevos servicios de Internet permiten a los usuarios crear de forma
colaborativa, compartir y recrear conocimiento de diferentes fuentes (Eijkman,
2008). El area virtual clientes/socios presenta un importante valor afiadido en
aguellas operaciones de marketing orientadas a afianzar la fidelidad del cliente.
La fidelizacién del cliente es uno de los pilares del marketing relacional. Es la
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necesidad de orientar la actividad de marketing de la empresa hacia el logro de
la satisfaccion a largo plazo de los clientes como medio para obtener su lealtad
(Vazquez y Trespalacios, 1998). La lealtad, en el ambito empresarial y
concretamente en el sector servicios es precisamente una de las mayores
fuentes de ventaja competitiva (Bharadwaj et al., 1993). Las empresas, al
adentrarse en las redes sociales online, pretenden fidelizar al cliente y
conseguir nuevos clientes (Langheirnich y Karjoth, 2008); por ello, animan al
consumidor a que participe en sus redes sociales (Xiang y Gretzel, 2010), que
son una fuente fundamental de informacion para que las empresas conozcan a
sus clientes y adapten sus gustos y preferencias a los productos y procesos de
calidad (Dellarocas, 2003).

Un 82% de los internautas de 18-55 afios utilizan redes sociales, como
Facebook, YouTube o Twitter, lo que representa mas de 14 millones usuarios
en nuestro pais (IAB, 2015), donde el 62% declara que la valoracion y los
comentarios en las redes sociales influyen en sus decisiones, e incluso el 50%
tienen en cuenta estas criticas en el proceso de compra online.

En el sector turistico la opinion de otros consumidores resulta especialmente
relevante debido a que los servicios turisticos no se pueden probar con
anterioridad (Buhalis, 2003), y el usuario final se ha convertido al mismo tiempo
en consumidor y productor de contenidos (Nicholas et al., 2007). Los usuarios
compran mas una experiencia que un producto turistico, y las experiencias de
otros usuarios ayudan a planificar e imaginar las propias experiencias turisticas
(Henning-Thurau et al., 2004). Estas experiencias, positivas 0 negativas,
pueden ser mas determinantes en la eleccibn o no de un destino que la
informacion objetiva, y al mismo tiempo pueden conllevar ventajas e
inconvenientes. Si los consumidores han realizado evaluaciones positivas,
ayudard a atraer y retener nuevos clientes, a un coste bajo; pero si las
revisiones de los clientes son negativas, contribuird a disminuir el valor de la
marca, ademas de la dificultad para conseguir nuevos clientes (Dellarocas,
2003). Las valoraciones online constituyen el objeto de las busquedas de
opiniones y experiencias que otros consumidores han dejado en la red. El
boca-oreja es una de las caracteristicas fundamentales de Internet (Huang y
Chen, 2006).

132



En este contexto, las redes sociales aportan visibilidad y la reputacién online
debe ser una prioridad para el sector; gestionar de manera eficiente la imagen
gue se tiene en la red, un entorno que comienza a ser determinante a la hora
de comprar bienes y servicios. Los mayores desarrollos recientes en Internet se
han producido gracias a la generacion de contenidos por parte de los usuarios
y a las aplicaciones individuo a individuo (en inglés, peer-to-peer) conocidas
como Web 2.0 (O'Reilly, 2005). Herramientas como el “Chat” o los “Blog”
incrementan el atractivo de los sitios Web al reunir en torno a un lugar a
personas con inquietudes similares; son faciles de usar, bidireccionales y
permiten una atencion personalizada, un dialogo virtual como clave de la
interaccidon. La aparicion de estas herramientas ha supuesto un gran avance
mediante el desarrollo por parte de los usuarios de un contenido colaborativo y
abierto al publico (Alexander, 2006; Parker y Chao, 2007), espacios abiertos a
la colaboracién y escritos de manera informal (Macias, 2007). Los blogs son
sitios Web gestionados por sus administradores o autores, compuestos por
anotaciones o articulos que se organizan siguiendo una cronologia inversa y
que puede permitir comentarios de los lectores a las distintas anotaciones
(Orihuela y Santos, 2004). También el “Foro” como centro de debate y valiosa
fuente de informacion para el destino.

Las otras variables son la posibilidad de “Descargar imagenes u otros
materiales” relacionados con el destino, utilidad que afiade funcionalidad al sitio
Web y ayudan a captar atencion del cliente. El efecto positivo buscado queda
anulado, si estas presentaciones tardan demasiado en descargar (Chaffey et
al., 2003). Ofrecer un “Plano de pistas interactivo”, donde el usuario puede
personalizar el plano; la obtencién de planos es particularmente importante
porque posibilita a los visitantes potenciales obtener una guia a medida
compuesta de mapas personalizados (Kraak y Brown, 2001); y por ultimo el
“Buscador”, que favorece el acceso rapido y agil, en funcién de la demanda y
criterio del usuario. Los contenidos generados por los usuarios estan teniendo

cada vez méas visibilidad a traves de los buscadores (Gretzel, 2006).
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5.6 Tercer nivel: Proceso.

En el tercer nivel, Internet se convierte en un potente medio de comercio
electronico. Los compradores y vendedores pueden llevar a cabo transacciones
con los productos y servicios ofrecidos, mas alla de una herramienta de
comunicacion e informacion.

Se considera comercio electrénico cualquier forma de transaccién comercial
directa o de apoyo que, basada en medios teleméticos, tiene lugar a lo largo de
toda la cadena de suministro desde la empresa hasta al consumidor final,
utilizando como soporte redes de telecomunicacién (Sellers y Azorin, 2001).

Cuadro 5.15
Variables del Tercer Nivel

Nivel 3 (Stage): Proceso (Madurez Funcional)

27 Transaccion online segura (en los procesos de compra posibles)

28 Normas y Condiciones: cancelacion de reserva, etc.
Fuente: Elaboracion propia a partir del modelo eMICA (Burgess y Cooper, 2000)

Huizingh (2000) sefiala que las transacciones (pedidos o compra online) son
parte del contenido, y no una categoria en separado. En el caso de los sitios
Web de las estaciones de esqui y montafia, poder realizar la venta de los
productos y/o servicios ofrecidos, combinado con los canales de

comercializacion tradicionales, recoge el grado de madurez funcional del sitio.

Para la organizacion, los beneficios de este nivel son: incrementar la demanda
de clientes, fidelizar a los clientes, que pueden generar un incremento de los
ingresos (Reichheld, 1993, 1996; Schlesinger y Heskett, 1991), acceder a
nuevos mercados con una pequefia inversion, globalizar el negocio y una
reduccion de los costes de promocion y venta, siendo mas efectivos en la
estrategia de marketing. Los clientes, a su vez, pueden obtener unos precios
mas bajos (por ejemplo los costos de distribucion en el caso del turismo se
reducen significativamente, como ocurre con otros sectores, por ejemplo los
servicios financieros), acceder a ofertas promocionales o efectuar las
transacciones durante las veinticuatro horas del dia.

En el siguiente cuadro observamos los beneficios del comercio electronico en

internet.
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Cuadro 5.16
Fuentes de valor en el comercio electrénico

La organizacion Fuentes de valor empresarial

Promocién de productos
Nuevo canal de ventas

Reduccién del tiempo empleado para

Mejorar
llegar a un mercado
Servicio al cliente
Imagen de marca
Aprendizaje tecnoldgico y organizacional
Transformar » _
Relacion con los clientes
o Nuevas capacidades de productos
Redefinir

Nuevos modelos de negocio

Fuente: Elaboracion propia a partir de Bloch, Pigneur y Segev (1996)

Un sitio Web debe ofrecer la posibilidad de realizar un pago seguro, y en esta
cuestion, el desarrollo de las tecnologias permite que a través de la red,
compradores y vendedores completen de modo satisfactorio las transacciones.
Sdhmidt (2006) sefala que una empresa debe indicar el proceso para cancelar
una reserva, restitucion de un pago, formas de pago aceptadas u otras
condiciones. El miedo a que la empresa pierda el nimero de la tarjeta de
crédito es uno de los principales motivos para evitar las compras en internet
(Forsythe y Shi, 2003). La seguridad es un factor critico para el suceso de las
transacciones online (Cox y Dale, 2002; lwaarden et al., 2003; Buhalis y Licata,
2002; Wei et al., 2001; Lee y Tan, 2003; Doherty et al., 2003; Hoffman et al.,
1999; Joines et al., 2003; Chambers y Parker, 2000; Fenech y O'Cass, 2001,
Ranganathan y Ganapathy (2002); cuanto mas se confie en el sitio Web, méas

util se percibira éste para realizar la transaccion (Gefen, 2004).

Uno de los métodos mas utilizados para proporcionar seguridad en las
transacciones online es el SSL (Secure Sockets Layer Protocol). El cliente
puede percibir si el sitio Web ofrece este tipo de seguridad cuando la direccion
del sitio Web cambia de "http://" para "https://" y en barra de status del Web
browser aparece un candado (Chaffey et al., 2003) o una llave, segun
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navegadores. Este método asegura al cliente que el sitio Web es legitimo, y
que la informacion confidencial transmitida esta protegida, encripta las
comunicaciones entre el navegador del usuario y los servidores Web. Los datos
enviados mediante una conexion SSL esta protegida con un mecanismo que
detecta si los datos han sido alterados en el transito.

Otra forma de hacer transacciones seguras es por medio de una conexién con
un banco, mediante la pasarela de pagos, que procesa la peticion de
autorizacion econdmica al medio de pago, que realiza el cargo en la cuenta del
banco del cliente, y el abono en la cuenta del banco adquirente.

Para terminar este capitulo, revisamos y agrupamos la literatura encontrada en
Law et al. (2010) segun algunas de las caracteristicas definidas para el método

gue se ha adaptado a partir de Burgess y Cooper (2000).
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Cuadro 5.17

Revision de las caracteristicas identificadas en los métodos de evaluacion

Caracteristicas

Autores

Datos de contacto

Cano y Prentice (1998); Frew (1999); Benckendorff
y Black (2000); Zhou y DeSantis (2005).

Fecha y hora de actualizacion

Benckendorff y Black (2000); Zhou y DeSantis
(2005).

Imagenes

Benckendorff y Black (2000); Kotler et al., (2004);
Zhou y DeSantis (2005)

Email y/o formulario de contacto

Cano y Prentice (1998); Rachman y Buchanan
(1999a y 1999b) Benckendorff y Black (2000); Kotler
et al., (2004).

Prondstico del tiempo

Benckendorff y Black (2000); Hoppen y Vicentin
(2003); Zhou y DeSantis (2005)

Benckendorff y Black (2000); Zhou y DeSantis

diomas (2005) Muylle, Moenaert y Despontin (2004)
Precios Rachman y Buchanan (1999a y 1999b)
Planos Rachman y Buchanan (1999a y 1999b)

Enlaces con otras Webs

Cano y Prentice (1998); Benckendorff y Black
(2000); Cox y Dale (2002); Feng, Morrison, e Ismail
(2003); Yeung y Lu (2004); Zhou y DeSantis (2005).

Mapa de sitio/Buscador

Cano y Prentice (1998);Benckendorff y Black
(2000); Cox y Dale (2002); Zhou y DeSantis (2005).

Reservas online

Frew (1999); Rachman y Buchanan (1999a vy
1999b); Benckendorff y Black (2000); Wan (2002);
Kotler et al., (2004);

Newsletter /[FAQ

Benckendorff y Black (2000) Kotler et al. (2004)

Proceso de compra

Huizingh (2000)

Aplicaciones multimedia/Descargas

Benckendorff y Black (2000); Kotler et al., (2004);
Zhou y DeSantis (2005)

Mapas interactivos

Zhou y DeSantis (2005)

Transaccion online

Rachman y Buchanan (1999a y 1999b); Cox y Dale
(2002).

Fuente: Elaboracion propia a partir de Law et al. (2010)
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Cuadro 5.18
Cuadro completo de variables

Nivel 1: Promocién (Informacién)

Capa 1: Informacion basica

Datos de contacto: denominacion, direccion, teléfono, fax, otros

Fecha y Hora de actualizacion

Estado de la estacion: Abierta / Cerrada

Accesos a la estacion: Abiertos / Cerrados / Cadenas

Q| W|IN|F

Iméagenes del destino

Capa 2: Informacion abundante

E-mail y/o Formulario

Informe de pistas: Perfil, remontes, espesores, cotas, otros

Cémo llegar a la estacion (destino)

O |0 |N |

Parte de meteorologia: Actual / Previsiéon

10 Idiomas (otros)

Nivel 2: Provision (Informacion dindmica)

Capa 1: Nivel bajo de interactividad

11 Tarifas forfaits y abonos temporada

12 Plano de pistas

13 Enlaces informacion (interna / externa): Alojamientos, restaurantes, otros

14 Invierno - Verano (enlaces)

15 Calendario temporada completo / Agenda

16 Informacion sobre seguridad

Capa 2: Nivel medio de interactividad

17 Mapa Web

18 Web Cam

19 Posibilidad de hacer reserva o enlace: alojamiento y/o forfait

20 Newsletter: envio de noticias por e-mail, boletines electrénicos, FAQ

21 Politica de privacidad o aviso legal

Capa 3: Nivel alto de interactividad

22 Proceso de compra completo alojamiento y/o forfait: central de compras

23 Zona Clientes: Socios / Foros / Chats / Blogs

24 Aplicaciones multimedia: descarga de folletos y/o materiales y/o fotos

25 Plano de pistas interactivo

26 Buscador (por palabras, etc)

Nivel 3: Proceso (Madurez Funcional)

27 Transaccion online segura (en los procesos de compra posibles)

28 Normas y Condiciones: cancelacion de reserva, etc.

Fuente: Elaboracion propia a partir del modelo eMICA (Burgess y Cooper, 2000)
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CAPITULO 6: LOS RESULTADOS.

De los sitios Web analizados, 34 de Espafia, 2 de Andorra y 42 de Francia, 78
en total, mas de un 90% alcanza alguno de los niveles. Con un incremento del
3,85% entre las temporadas 2009-10 y 2013-14.

Segun el modelo adaptado eMICA, el grado de madurez funcional ha sufrido
una variacion entre las temporadas 2009-10 y 2013-14, sobre todo en el Nivel 2
de Provision con una reduccion del 6,41% y en el Nivel 3 de Proceso con un
incremento del 7,69% del total de los sitios Web analizados. En el Nivel 1 de
Promocién, el escaldbn mas basico de un sitio Web, no hay practicamente

cambios.

Gréfico 6.1
Evolucién por Nivel sitios Web. Temporadas 2009-10 y 2013-14.
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Nivel 1: Nivel 2: Provision Nivel 3: Proceso
Promocion (Informacién (Madurez
(Informacién) dindmica) Funcional)

Fuente: Elaboracion propia

6.1 Distribucion de los resultados

En este punto analizamos los resultados obtenidos en las variables del modelo
para el conjunto de sitios Web de todas las estaciones de esqui y montafia,
observando la frecuencia, y que permitird un mayor detalle en el grado de
cumplimiento de los diferentes indicadores. En los cuadros van en negrita
aguellas variables consideras obligatorias para consolidar la capa

correspondiente segun modelo adaptado eMICA. Cuando se especificaba el
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modelo hemos sefalado las motivaciones para incluir las variables definidas,
en estos proximos puntos nos detendremos, a la vista de los resultados,

especialmente en aquellos que resultan especialmente llamativos.

En el detalle por Nivel y Capa, se observan alguno de los cambios producidos.
El Nivel 1 de Promocion es alcanzado por el 44,87% del total, con un
incremento del 2,56%, hasta un total de 35 sitios Web en la temporada 2013-
14.

En el Nivel 2 se sitian 19 sitios, el 24,36%, de los cuales algo mas de la mitad
se ubican en el nivel bajo de interactividad. La variacibn mas significativa se da
en la Capa 3, alcanzado por 21 sitios Web que representan el 26,92% en la
temporada 2013-14.

Cuadro 6.1
Distribucién total de los sitios Web. Temporadas 2009-10 y 2013-14.

2013-2014 2009-2010 %

Nivel 1: Promocion (Informacién) 35 44,87% 33 42,31%
Capa 1: Informacion Bésica 6 7,69% 5 6,41%
Capa 2: Informacion Abundante 29 37,18% 28 35,90%
Nivel 2: Provision (Informacion dinamica) 19 24,36% 24 30,77%
Capa 1: Nivel bajo de interactividad 12 15,38% 18 23,08%
Capa 2:: Nivel medio de interactividad 2 2,56% 2 2,56%
Capa 3: Nivel alto de interactividad 5 6,41% 5,13%
Nivel 3: Proceso (Madurez Funcional) 21 26,92% 15 19,23%

TOTAL 75 96,15% 72 92,31%

Fuente: Elaboracion propia

Hay por tanto una evolucién de los sitios Web hacia un mayor grado de
interactividad con el usuario, si bien es cierto que practicamente la mitad siguen

ubicados en el Nivel 1 de informacion.

Sin analizamos los datos mas en detalle, en el Nivel 1 de Promocién, donde
Internet es una herramienta basica de comunicacion, casi todas las variables
tienen un grado de cumplimiento por encima del 90% en la temporada 2013-14,
salvo la variable “ldiomas” que alcanza un 57,69%, 45 de los 78 sitios Web
analizados, y con apenas cambios desde la temporada 2009-10, tan sélo un
sitio mas. Ya hemos subrayado la importancia de comunicar en el idioma del

usuario o demandante, sobre todo cuando muchas de las estaciones de esqui
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y montafia se sitlan en entornos de otros paises, en clara situacién de

competencia interna y externa por atraer turistas.

Cuadro 6.2
Comparativo distribucion resultados por variables en el Nivel 1. Temporadas
2009-10y 2013-14.

2013-2014 % 2009-2010

%

NIVEL 1: Promocion 35 44.87% 33 42,31%
Capa 1: Informacidén basica 6 7,69% 5 6,41%
1 Datos contacto: denominacién, direccion, otros 78 100,00% 77 98,72%
2 Fechay hora de actualizacion 75 96,15% 74 94,87%
3 Estado de la estacion: Abierta/ Cerrada 75 96,15% 72 92,31%
4 Accesos a la estacién: Abiertos / Cerrados 75 96,15% 72 92,31%
5 Imagenes del destino 78 100,00% 78 100,00%
Capa 2: Informacion rica 29 37,18% 28 35,90%
6 E-mail y/o Formulario 78 100,00% 77 98,72%
7 Informe de pistas: Perfil, remontes, otros 71 91,03% 72 92,31%
8 Como llegar ala estacién (destino) 78 100,00% 77 98,72%
9 Parte de meteorologia: Actual / Prevision 77 98,72% 75 96,15%
10 Idiomas (otros) 45 57,69% 44 56,41%

Fuente: Elaboracion propia

Se observa que en el Nivel 1 de informacidén apenas hay cambios entre las dos
temporadas. Todas las estaciones ofrecen “Datos de contacto” y casi la
totalidad ofrecen informacion sobre el “Estado de la estacion” ademas de la
‘Fecha y hora de actualizacion”, que son las variables de obligado
cumplimiento para situarse en la Capa 1 de este Nivel, 6 sitios Web se sitlan
en esta capa de informacion basica. El resto de variables de esta capa tienen
también un alto grado de cumplimiento: “Situacion de los accesos” con un

96,15% e “Imagenes del destino” con el 100%.

En la Capa 2 de este Nivel 1, donde la informacion ofrecida al usuario debe ser
mas abundante; se ubican 29 sitios. Los porcentajes también estan por encima
del 90% en las variables de obligados cumplimiento: “Email”’, “Informe de
pistas” e “Informacion de acceso”. “Parte de Meteorologia” esta contemplado

por 77 sitios Web.
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En el Nivel 2 de Provision, nos muestra el grado de interactividad. El usuario
puede participar de manera activa en la gestacion del servicio. Los resultados

no son tan homogéneos como en el anterior nivel.

Cuadro 6.3
Comparativo distribucion resultados por variables en el Nivel 2. Temporadas
2009-10 y 2013-14.

2013-2014 % 2009-2010

%

NIVEL 2: Provision 19 24,36% 24 30,77%

Capa 1: Nivel bajo de interactividad 12 15,38% 18 23,08%
11 Tarifas forfaits y abonos temporada 78 100,00% 77 98,72%
12 Plano de pistas 76 97,44% 74 94,87%
13 Enlaces informacidn (interna / externa) 77 98,72% 75 96,15%
14 Invierno - Verano (enlaces) 74 94,87% 70 89,74%
15 Calendario temporada completo / Agenda 62 79,49% 64 82,05%
16 Informacién sobre seguridad 58 74,36% 53 67,95%

Capa 2: Nivel medio de interactividad 2 2,56% 2 2,56%
17 Mapa Web 38 48,72% 40 51,28%
18 Web Cam 64 82,05% 58 74,36%
19 Posibilidad de hacer reserva o enlace 70 89,74% 64 82,05%
20 Newsletter: envio de noticias por e-mail, otros 63 80,77% 58 74,36%
21 Politica de privacidad o aviso legal 66 84,62% 62 79,49%

Capa 3: Nivel alto de interactividad 5 6,41% 4 5,13%
22 Proceso compra completo alojamiento y/o forfait 54 69,23% 43 55,13%
23 Zona Clientes: Socios / Foros / Chats / Blogs 71 91,03% 41 52,56%
24 Aplicaciones multimedia: descarga folletos, otros 78 100,00% 65 83,33%
25 Plano de pistas interactivo 46 58,97% 50 64,10%
26 Buscador (por palabras, etc) 40 51,28% 28 35,90%

Fuente: Elaboracion propia

El 15,38% de los sitios se sitian en la parte baja de interactividad en la
temporada 2013-14, que son 6 sitios menos que en la temporada 2009-10.
Casi todos los sitios cumplen con las variables de obligado cumplimiento:
“Tarifas” de precios, “Plano de pistas” y “Enlaces de informacion” tanto internos
como externos del entorno. El resto de variables han mejorado respecto a la
temporada 2009-10: “Informacion de verano e invierno” e “Informacién sobre
seguridad” crecen mas de un 5%; mientras que la variable “Calendario /
Agenda” se mantiene en el 80%.

En la parte media de interactividad sigue habiendo dos sitios Web; a pesar de
ello hay un comportamiento positivo en casi todas las variables en la

temporada 2013-14: “Mapa Web” apenas tiene variacion, donde 38 de los 78
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alcanzan esta funcionalidad; el servicio de “Webcam” que permite mostrar en
tiempo real la situacion climatolégica de la estacion, incluso de las zonas
habilitadas, es ofrecido por el 82% y la opcion de “Realizar reserva” o un enlace
que lo permita alcanza el 89%; las variables de “Envio noticias por email” y

“Politica de privacidad” que completan esta Capa 2 superan el 80%.

En la Capa 3 hay una mejora en las variables de obligado cumplimiento para
consolidar, son las que mejor comportamiento experimentan en esta parte alta
de interactividad: El “Proceso de compra completo” es alcanzado por el
69,23%, con un incremento del 14% respecto a la temporada 2009-10; “Zona
de clientes/socios” llega al 91,03%, pasa de 41 a 71 sitios Web, es la variable
gque mas ha crecido en estas cinco temporadas, signo inequivoco de la
importancia de las redes sociales y la presencia virtual en la red; “Descarga de
material” es posible en la totalidad de sitios Web en la temporada 2013-14. Las
herramientas “Plano de pistas interactivo” y “Buscador” son localizadas en mas

de la mitad de los sitios Web.

En el Nivel 3, de Proceso, también se incrementa la capacidad de los sitios
Web para realizar una “Transaccion online segura”, se pasa de 42 a 52 sitios
Web, y el 73,08% tienen establecidas “Condiciones de cancelacion de reserva”

en la temporada 2013-14.

Cuadro 6.4
Comparativo distribuciéon resultados por variables en el Nivel 3. Temporadas
2009-10y 2013-14.

2013-2014 % 2009-2010 %

NIVEL 3: Proceso 21 26,92% 15 19,23%
27 Transaccién online segura 52 66,67% 42 53,85%
28 Normas y condiciones: cancelacion reserva, etc. 57 73,08% 44 56,41%

Fuente: Elaboracion propia

Hemos analizado también las modificaciones por variable, en todas las capas y
niveles se han tenido cambios. Identificamos como “Mejor” el numero de
variables que se han adquirido, como “Peor” aquellas que se han perdido,
también identificamos los cambios por variable en valor absoluto (“Acum Abs”)

y en valor neto, sumando positivos y negativos (“Acum Net”). En este cuadro se
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observa como se han duplicado las variables que se han conseguido respecto
a las que se han perdido entre las temporadas 2009-10 y 2013-14.

Cuadro 6.5
Evolucion por nivel y capa. Temporadas 2009-10 y 2013-14
Peor Mejor Acum Abs Acum Net
Nivel 1: Promocion (Informacién) 12 17 38 12
Capa 1: Informacion Bésica 0 3 8 8
Capa 2: Informacion Abundante 12 14 30
Nivel 2: Provision (Informacion dindmica) 37 85 189 93
Capa 1: Nivel bajo de interactividad 12 18 38 12
Capa 2:: Nivel medio de interactividad 13 24 53 19
Capa 3: Nivel alto de interactividad 12 43 98 62
Nivel 3: Proceso (Madurez Funcional) 5 17 39 23
TOTAL 54 119 266 128

Fuente: Elaboracion propia

En el desglose por variables y ordenadas por nuevas altas entre las dos
temporadas, se observa que la variable que mas se ha incrementado es la
“Zona de Clientes” que se ha establecido en 30 sitios mas, pasando de 41 a 71,
lo que representa el 91% del total de sitios Web. Esta incorporacion de las
redes sociales es un hecho diferenciador en la actualidad. Su principal
caracteristica es el caracter de comunidad, a través de la creacion de redes de
usuarios. Las nuevas tecnologias han facilitado el intercambio de informacion
sobre productos entre consumidores (Stephen y Lehmann, 2009); estos
pueden interactuar unos con otros a través de e-mail, blogs, foros,
comunidades virtuales, paginas de opinion y redes sociales (Goldsmith, 2006).
Aunque las empresas no puedan controlar directamente el boca a boca
electrénico, necesitan comprender como funciona para poder generar efectos
favorables con esta nueva forma de comunicacion (Lim y Chung, 2011). El
boca a boca cobra especial relevancia en el sector turistico, dada la
intangibilidad y la imposibilidad de probar el servicio antes de comprarlo (Lewis
y Chambers, 2000). Este proceso de comunicacion constituye la fuente de
informacion mas utilizada por los turistas (Dey y Sarma, 2009; Gretzel y Yoo,
2008), interactuan, dialogan y aportan comunicacion y conocimiento (Campos,
2008).
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Le sigue el “Buscador”, las “Normas sobre cancelacion de reserva” y variables
que permiten realizar el proceso de compra completo como: “Transaccién
online segura” y “Proceso de compra completo”. Se aprecia un esfuerzo, por
tanto, a la hora de incorporar un mayor grado de madurez, incorporando
herramientas que permiten la interactividad y realizar un proceso de compra

completo.

Cuadro 6.6
Comparativo variables ordenadas. Temporadas 2009-10 y 2013-14

Peor Mejor Acum Abs Acum Net

5 Imagenes del destino 0 0 0 0
1 Datos contacto: denominacion, direccion, otros 0 1 1 1
2 Fechay horade actualizacion 0 1 1 1
6 E-mail y/o Formulario 0 1 1 1
8 Como llegar ala estaciéon (destino) 0 1 1 1
11 Tarifas forfaits y abonos temporada 0 1 1 1
9 Parte de meteorologia: Actual / Prevision 0 2 2 2
13 Enlaces informacion (interna/ externa) 0 2 2 2
3 Estado de la estacion: Abierta/ Cerrada 0 3 3 3
4 Accesos a la estacion: Abiertos / Cerrados 0 3 3 3
7 Informe de pistas: Perfil, remontes, otros 4 3 7 -1
12 Plano de pistas 1 3 4 2
14 Invierno - Verano (enlaces) 1 5 6
15 Calendario temporada completo / Agenda 10 8 18 -2
18 Web Cam 2 8 10 6
20 Newsletter: envio de noticias por e-mail, otros 3 8 11 5
16 Informacién sobre seguridad 4 9 13 5
21 Politica de privacidad o aviso legal 5 9 14 4
10 lIdiomas (otros) 9 10 19 1
17 Mapa Web 12 10 22 -2
19 Posibilidad de hacer reserva o enlace 4 10 14 6
25 Plano de pistas interactivo 14 10 24 -4
24 Aplicaciones multimedia: descarga folletos, otros 0 13 13 13
22 Proceso compra completo alojamiento y/o forfait 4 15 19 11
27 Transaccién online segura 5 15 20 10
28 Normas y condiciones: cancelacion reserva, etc. 3 16 19 13
26 Buscador (por palabras, etc) 8 20 28 12
23 Zona Clientes: Socios / Foros / Chats / Blogs 0 30 30 30

Fuente: Elaboracion propia

Mejoran el grado de funcionalidad con el usuario mas de la mitad de los sitios
Web, el 52% de los sitios, el 19% pierde alguna de las variables mientras que

el 28% no experimentan variacion.
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Cuadro 6.7
Balance de los sitios Web entre las temporadas 2009-10 y 2013-14

Balance Cantidad %

Positivo 41 52,56%
Negativo 15 19,23%
Sin variacion 22 28,21%

Fuente: Elaboracion propia

Si ordenamos las 28 variables por grado de cumplimiento, en la temporada
2013-14 ya hay variables que se dan en el 100% de los sitios Web en la
temporada 2009-10. Asi el 21% de las variables tienen un grado de
cumplimiento del 100%, el 32% estan en el rango 90-100%, el 14% en el rango
80-90%, el 10% en el rango 70-80% vy el restante 22% en el rango 40-70% de

cumplimiento en la temporada 2013-14.

Hay que destacar también que el 69% de las variables obligatorias (16), para
consolidar Capa y Nivel, son alcanzadas por mas del 90% de los sitios. Casi la
totalidad de las variables, salvo “Mapa Web” son conseguidas por el 50% o

mas de sitios Web.

Teniendo en cuenta los resultados de las observaciones realizadas en los sitios
Web de las estaciones de esqui y montafia de Espafa, Andorra y Francia
Pirineos, y atendiendo al modelo de distribucion adaptado por etapas y capas
eMICA, observamos el medio y bajo grado de madurez funcional alcanzado.
En la temporada 2013-14 hay 3 sitios no llegan a consolidar el Nivel méas
bésico de informacion; 35 sitios Web se sitdan en el Nivel 1 de Promocién, de
los cuales 29 alcanzan la Capa 2 de informacion mas dinamica; 19 sitios
estarian en el Nivel 2 de Provisidn, casi la totalidad estarian en la Capa 1, que
se corresponde con una baja interactividad. En el Nivel 3 de Proceso hay 21
sitios Web, que es donde se observa una mejoria respecto a la temporada
2009-10, que eran 15.
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Cuadro 6.8

Distribucién de variables ordenadas por resultado. Temporadas 2009-10 y

2013-14.
2013-2014 % 2009-2010 %
17 Mapa Web 38 48,72% 40 51,28%
26 Buscador (por palabras, etc) 40 51,28% 28 35,90%
10 Idiomas (otros) 45 57,69% 44 56,41%
25 Plano de pistas interactivo 46 58,97% 50 64,10%
27 Transaccion online segura 52 66,67% 42 53,85%
22 Proceso compra completo alojamiento y/o forfait 54 69,23% 43 55,13%
28 Normas y condiciones: cancelacion reserva, etc. 57 73,08% 44 56,41%
16 Informacién sobre seguridad 58 74,36% 53 67,95%
15 Calendario temporada completo / Agenda 62 79,49% 64 82,05%
20 Newsletter: envio de noticias por e-mail, otros 63 80,77% 58 74,36%
18 Web Cam 64 82,05% 58 74,36%
21 Politica de privacidad o aviso legal 66 84,62% 62 79,49%
19 Posibilidad de hacer reserva o enlace 70 89,74% 64 82,05%
7 Informe de pistas: Perfil, remontes, otros 71 91,03% 72 92,31%
23 Zona Clientes: Socios / Foros / Chats / Blogs 71 91,03% 41 52,56%
14 Invierno - Verano (enlaces) 74 94,87% 70 89,74%
2 Fechay horade actualizacién 75 96,15% 74 94,87%
3 Estado de la estacion: Abierta/ Cerrada 75 96,15% 72 92,31%
4 Accesos a la estacién: Abiertos / Cerrados 75 96,15% 72 92,31%
12 Plano de pistas 76 97,44% 74 94,87%
9 Parte de meteorologia: Actual / Prevision 77 98,72% 75 96,15%
13 Enlaces informacidn (interna/ externa) 77 98,72% 75 96,15%
1 Datos contacto: denominacion, direccion, otros 78 100,00% 77 98,72%
5 Iméagenes del destino 78 100,00% 78 100,00%
6 E-mail y/o Formulario 78 100,00% 77 98,72%
8 Como llegar ala estacién (destino) 78 100,00% 77 98,72%
11 Tarifas forfaits y abonos temporada 78 100,00% 77 98,72%
24 Aplicaciones multimedia: descarga folletos, otros 78 100,00% 65 83,33%

Fuente: Elaboracion propia
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Gréfico 6.2
Distribucién de resultados por variables

-10,00% 10,00% 30,00%

Zona Clientes: Socios / Foros /Blogs
Normas y condiciones: cancelacion reserva,..
Aplicaciones multimedia
Buscador (por palabras, etc)
Proceso compra completo
Transaccion online segura
Posibilidad de hacer reserva o enlace
Web cam
Informacion sobre seguridad
Newsletter: envio de noticias por e-mail, otros
Politica de privacidad o aviso legal
Invierno - Yerano (enlaces)
Estado de la estacion: Abierta / Cerrada
Accesos a la estacion: Abiertos / Cerrados
Plano de pistas
Parte de meteorologia: Actual / Prevision
Enlaces informacion (interna / externa)
Fechay horade actualizacion
Idiomas {otros)
Datos contacto: denominacion, otros
E-mail y/o Formulario
Como llegar a la estacion (destino)
Tarifas forfaits y abonos temporada
Imagenes deldestino
Informe de pistas: Perfil, remontes, otro
Mapaw
Calendario temporada completo / Agen

Plano de pistas inter

Fuente: Elaboracion propia

148



6.2 Distribucidon segun el tipo de estacion

Observamos ahora los resultados obtenidos segun tipo de estacion: alpina y
nérdica. El 74,36% de los sitios se asocian a la modalidad alpina, el resto a la
nordica, 58 sitios Web en la primera y 20 sitios en la segunda.

Si tomamos los datos de la temporada 2013-14 el nivel de madurez funcional
alcanzado es superior en el caso de los sitios Web de las estaciones de esqui
alpinas respecto a la modalidad nérdica. Se mantienen ambas en el 45% en el
Nivel 1 de informacion, la diferencia se incrementa en el Nivel 2, casi un 6%
superior en el caso de la alpina, con un 25,86% de los sitios Web, casi todos en
el nivel bajo de interactividad. En el Nivel 3 de proceso, también las estaciones
alpinas estan por encima de las nérdicas, en un 2,59%.

Si analizamos la evolucion entre las dos temporadas, hay que destacar que se
reduce el nimero de sitios Web en el Nivel 2 de interactividad, especialmente
en la capa 1 de baja interactividad, mientras que en las siguientes capas y
sobre todo en el Nivel 3 de proceso hay una mejora notable, tanto en la
modalidad alpina como noérdica, un 5,18% y un 15,0% respectivamente.

En definitiva hay una ligera evolucion positiva, principalmente en el nivel 3 de
proceso, donde el sitio Web permite realizar un proceso de compra completo.
En el caso de la variante alpina 57 sitios Web de los 58 alcanzan alguno de los
niveles, y en la nérdica son 18 de los 20 en total, en la temporada 2013-14.
Esta ligera evolucion positiva no parece suficiente, si pensamos que casi la
mitad de los sitios Web se sitian en el Nivel 1 de promocién. Parece necesario
un mayor esfuerzo que permita optimizar el uso del sitio Web, méas alla de una

herramienta de comunicacion.
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Todas las variables en el Nivel 1 de Promocion alcanzan como minimo el 85%
de grado de cumplimiento en la temporada 2013-14, salvo la ya referida
‘ldiomas” que consigue un 56,90% y 60% en la modalidad alpina y noérdica.
Comprobamos que no hay diferencia segun la variante de la estacion. Las
variables que mas han variado entre una temporada y la otra son “Informe de
pistas”, con una ligera mejoria en el caso de las nérdicas, se pasa de 15 a 17
sitios Web, pero que se muestra negativo para las alpinas, al ser 3 sitios Web

menos los que ofrecen esta informacion, 54 de los 58 sitios.

En el Nivel 2 de Provision, hay mayores diferencias entre las modalidades de la
estacion. En la Capa 1 de bajo nivel de interactividad, la informacion sobre
precios “Tarifas forfait y abonos temporada” es mostrada por el total de los
sitios Web en la temporada 2013-14; “Plano de pistas” también alcanza el
100% en las estaciones alpinas, y un 90% en las nérdicas, con una mejora del
5% respecto a la temporada 2009-10. También es positivo el resultado en los
“‘Enlaces de informacién interna y externa”, mejor en este caso para las
Nordicas, consiguiendo un 100%; igual que en el caso de los “Enlaces Invierno-
Verano”, muestra de la voluntad de los sitios Web nérdicos en ofrecer
informacion al usuario sobre el entorno, facilitando al usuario la labor previa de
analisis del destino y planificacion del viaje. El “Calendario de temporada” para
los sitios alpinos pierde un 12% entre las temporadas 2009-10 y 2013-14, dificil
de explicar al perder un elemento de informacion clave para la programacion
del viajero; en el caso de los sitios nordicos el comportamiento de una
temporada a otra es positivo, pasando de 10 a 15 sitios Web los que ofrecen
esta variable. En el caso de “Informacion sobre seguridad” ha un progreso en
ambas modalidades, més acusado en los sitios nérdicos, con una mejoria del
15%.

Como hemos sefialado, seglin avanzamos en el andlisis de las variables
descritas en el modelo, los resultados son mas desiguales y no hay tanta
homogeneidad. En la Capa 2 todas muestran una mejora entre las temporadas
2009-10 y 2013-14 en el caso de los sitios Web nordicos. Nos llama la atencion
que el “Mapa Web” tiene un mejor porcentaje de cumplimiento en el caso de las

Nérdicas en la temporada 2013-14, cuando en la temporada 2009-10 era lo
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contrario, con una diferencia a favor de las alpinas del 35%, 8 sitios Web han
dejado de ofrecer esta utilidad.

La “Web Cam” es también otra aplicacion valiosa para el viajero, y hay mejoria
en ambas modalidades, aunque es la variante alpina la que tiene un mayor
grado de desarrollo, hasta el 90% en la temporada 2013-14; en el caso de la
nérdica 4 sitios mas ofrecen este servicio para el turista, hasta un total de 12 en
la temporada 2013-14; el resto de variables: “Newsletter”, “Politica de
privacidad” y “Posibilidad hacer reserva” se sitian en esta temporada por
encima del 80% en ambas modalidades, con mejoras en las dos variantes de
esqui entre las dos temporadas, destacamos especialmente la dltima en el
caso de los sitios Web alpinos, donde 53 de los 58 sitios Web ofrecen esta
opcion.

En la Capa 3, es la parte méas interactiva con el usuario, de nuevo los
resultados muestran alguna diferencia en funcién de la variante de la estacion,
aunqgue ha habido una evolucién positiva entre las temporadas 2009-10 y 2013-
14. El “Proceso de compra completo” lo tiene un 75,86% de los sitios Web
alpinos, un 25% mas que los nordicos. La “Zona de clientes” en ambas
modalidades supera el 90%, y las “Aplicaciones multimedia” el 100%. El “Plano
de pistas interactivo” mejora en el caso de las estaciones nérdicas en un 10%,
gue es el porcentaje que se pierde en el caso de las alpinas. El “Buscador” es
otra utilidad que mientras en la temporada 2009-10 era la modalidad alpina la
que aventajaba a la nordica en un 14%, en la temporada 2013-14 la variante
nordica se sitba por encima con una diferencia del 18%, aunque con una
evolucion positiva en el caso de las dos variantes.

En el Nivel 3, el comportamiento entre las temporadas 2009-10 y 2013-14 es
positivo en las dos modalidades, mas positivo en el caso de los sitios Web
alpinos, donde el 75% ofrece la posibilidad de una “Transaccion online segura”

y “Normas de cancelacion”.
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Como se apreciaba en los resultados por variables, si observamos la evolucion
por variables entre las temporadas 2009-10 y 2013-14, en todos los niveles hay
un mejor comportamiento en los sitios Web nordicos que en los alpinos. Por
niveles y capas, en el Nivel 1 de Promocion en los sitios Web ndérdicos hay un
avance, especialmente en la Capa 2 de informacion mas abundante;
destacamos por los cambios sufridos la variable “ldiomas”, con una mejora en
los sitios nordicos, mientras que hasta 7 sitios Web en la variante alpina, en

retroceso, pierden la utilidad.

Cuadro 6.13
Evolucion por nivel y capa segun tipo de estacion. Temporadas 2009-10 y
2013-14
ALPINA ALPINA ALPINA ALPINA NORDICA NORDICA NORDICA NORDICA
Peor Mejor Acum Abs  Acum Net Peor Mejor Acum Abs Acum Net
NIVEL 1: Promocién 10 10 23 1 2 7 15 11
Capa 1: Informacion basica 0 2 4 4 0 1 4 4
1 Datos contacto: denominacion, otros 0 0 0 0 0 1 1 1
2 Fechay horade actualizacion 0 0 0 0 0 1 1 1
3 Estado de la estacion: Abierta / Cerrada 0 2 2 2 0 1 1 1
4 Accesos a la estacion: Abiertos / Cerrados 0 2 2 2 0 1 1 1
5 Iméagenes del destino 0 0 0 0 0 0 0 0
Capa 2: Informacion rica 10 8 19 -3 2 6 11 7
6 E-mail y/o Formulario 0 0 0 0 0 1 1 1
7 Informe de pistas: Perfil, remontes, otros 4 1 5 -3 0 2 2 2
8 Como llegar ala estacion (destino) 0 1 1 0 0 0 0
9 Parte de meteorologia: Actual / Prevision 0 0 0 0 2 2 2
10 Idiomas (otros) 7 6 13 -1 2 4 6 2
NIVEL 2: Provision 35 54 131 39 2 31 58 54
Capa 1: Nivel bajo de interactividad 11 11 26 2 1 7 12 10
11 Tarifas forfaits y abonos temporada 0 0 0 0 0 1 1 1
12 Plano de pistas 0 1 1 1 1 2 3 1
13 Enlaces informacion (interna/ externa) 0 2 2 2 0 0 0 0
14 Invierno - Verano (enlaces) 1 5 6 4 0 0 0 0
15 Calendario temporada completo / Agenda 10 3 13 -7 0 5 5 5
16 Informacion sobre seguridad 4 6 10 2 0 3 3 3
Capa 2: Nivel medio de interactividad 13 14 37 3 0 10 16 16
17 Mapa Web 12 4 16 -8 0 6 6 6
18 Web Cam 2 4 6 2 0 4 4 4
19 Posibilidad de hacer reserva o enlace 4 9 13 5 0 1 1 1
20 Neuwsletter: envio de noticias por e-mail, otros 3 6 9 3 0 2 2 2
21 Politica de privacidad o aviso legal 5 6 11 1 0 3 3 3
Capa 3: Nivel alto de interactividad 11 29 68 34 1 14 30 28
22 Proceso compra completo 4 13 17 9 0 2 2 2
23 Zona Clientes: Socios / Foros / Blogs 0 19 19 19 0 11 11 11
24 Aplicaciones multimedia: folletos, otros 0 8 8 8 0 5 5 5
25 Plano de pistas interactivo 13 7 20 6 1 3 4 2
26 Buscador (por palabras, etc) 8 12 20 0 8 8 8
NIVEL 3: Proceso 4 14 33 19 1 8 6 4
27 Transaccion online segura 4 13 17 9 1 2 3 1
28 Normas y condiciones: cancelacion, etc. 3 13 16 10 0 3 3 3
TOTAL 49 78 187 59 5 41 79 69

Fuente: Elaboracion propia
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En el Nivel 2 las dos variantes tienen un comportamiento positivo, aunque de
manera desigual, en la modalidad nérdica hay una mejora neta en todas las
variables, mientras que en la alpina, la evolucion es desfavorable para
“Calendario completo de temporada”, “Mapa Web” y “Plano de pistas
interactivo”. En el Nivel 3 la evolucion si es positiva en las dos modalidades,
especialmente en la alpina.

En el desglose por variables y ordenadas en orden creciente por
incorporaciones entre las dos temporadas, se observa que la variable que mas
se incrementa es la “Zona de Clientes”, tanto en modalidad alpina como
nérdica. Las siguientes variables en los sitios Web alpinos se sitian en el Nivel
3 de Proceso, que permiten la compra completa de manera segura e indican
las normas en caso de cancelacion; y también en el Nivel 2 de Interactividad,
destacando “Proceso de compra completo” y “Buscador”. En los sitios Web
nordicos sobresalen ademas “Buscador’, “Mapa Web”, “Aplicaciones

multimedia” y “Calendario de temporada”.

Cuadro 6.14
Comparativo variables ordenadas segun tipo de estacion. Temporadas 2009-10
y 2013-14
ALPINA ALPINA  ALPINA ALPINA  NORDICA NORDICA NORDICA NORDICA
Peor Mejor ~ Acum Abs Acum Net Peor Mejor Acum Abs Acum Net
1 Datos contacto: direccién, otros 0 0 0 0 0 1 1 1
2 Fechay horade actualizacion 0 0 0 0 0 1 1 1
5 Iméagenes del destino 0 0 0 0 0 0 0 0
6 E-mail y/o Formulario 0 0 0 0 0 1 1 1
9 Parte de meteorologia: Actual / Prevision 0 0 0 0 0 2 2 2
11 Tarifas forfaits y abonos temporada 0 0 0 0 0 1 1 1
7 Informe de pistas: Perfil, remontes, otros 4 1 5 -3 0 2 2 2
8 Como llegar ala estacion (destino) 0 1 1 1 0 0 0 0
12 Plano de pistas 0 1 1 1 1 2 3 1
3 Estado de la estacién: Abierta / Cerrada 0 2 2 2 0 1 1 1
4 Accesos a la estacion: Abiertos / Cerrados 0 2 2 2 0 1 1 1
13 Enlaces informacion (interna / externa) 0 2 2 2 0 0 0 0
15 Calendario temporada completo / Agenda 10 3 13 -7 0 5 5 5
17 Mapa Web 12 4 16 -8 0 6 6 6
18 Web Cam 2 4 6 2 0 4 4 4
14 Invierno - Verano (enlaces) 1 5 6 4 0 0 0 0
10 Idiomas (otros) 7 6 13 -1 2 4 6 2
16 Informacién sobre seguridad 4 6 10 2 0 3 3 3
20 Neuwsletter: envio de noticias por e-mail, otros 3 6 9 3 0 2 2 2
21 Politica de privacidad o aviso legal 5 6 11 1 0 3 3 3
25 Plano de pistas interactivo 13 7 20 -6 1 3 4 2
24 Aplicaciones multimedia: folletos, otros 0 8 8 8 0 5 5 5
19 Posibilidad de hacer reserva o enlace 4 9 13 5 0 1 1 1
26 Buscador (por palabras, etc) 8 12 20 4 0 8 8 8
22 Proceso compra completo 4 13 17 9 0 2 2 2
27 Transaccion online segura 4 13 17 9 1 2 3 1
28 Normas y condiciones: cancelacion, etc. 3 13 16 10 0 3 3 3
23 Zona Clientes: Socios / Foros / Blogs 0 19 19 19 0 11 11 11

Fuente: Elaboracion propia
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En la evolucion entre las dos temporadas el balance es mas positivo en los
sitios Web nordicos, en un 70% se mejora, siendo tan s6lo un 5% de los sitios
los que pierden alguna de las variables. Analizando soélo la evolucion el balance
es mas desfavorable en el caso de los sitios Web alpinos donde mas de la
mitad o no tienen variacion entre las temporadas 2009-10 y 2013-14 o resulta
negativo, perdiendo alguna variable, exactamente en el 24,14%.

Cuadro 6.15
Balance de los sitios Web segun tipo de estacion entre las temporadas 2009-10
y 2013-14
Balance ALPINA % NORDICA %
Positivo 27 46,55% 14 70,00%
Negativo 14 24,14% 1 5,00%
Sin variacion 17 29,31% 5 25,00%

Fuente: Elaboracion propia

Al ordenar las variables por grado de cumplimiento, observamos en la
temporada 2013-14 que el 100% de cumplimiento es alcanzado por el 28,57%
de las variables en ambas modalidades, en el rango 90-100% los sitios Web
alpinos son un 7,14% mejor que los nordicos y se sitian también en el 28,57%;
en el rango 80-90% ambas variantes de esqui lo consiguen con el 14,29% de
las variables, se acusan las diferencias en el rango 70-80% donde tan soélo el
3,57% de las variables consiguen llegar en la modalidad nérdica frente al
14,29%, y ya por debajo del 70% se ubican el 32,14% de las variables de los
sitios Web nérdicos, un 17,86% mas que en los alpinos.

En el caso de las variables obligatorias para consolidar Capa y Nivel, en la
variante alpina el grado de cumplimiento en mas del 90% de los sitios, es
alcanzado por el 75% de las variables, frente al 62,50% en el caso de los
nordicos. De las variables obligatorias no llega al 50% en el caso de los sitios
alpinos la variable “Mapa Web”, mientras que en los nordicos es “Transaccion

online segura”.
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Al analizar los resultados se observa en la temporada 2013-14 que los sitios
Web de las estaciones de esqui y montafia alpinas presentan un mayor grado
de madurez funcional, atendiendo al modelo desarrollado; mas de la mitad de
los sitios alcanzan el Nivel 2 y Nivel 3 del modelo, y tan s6lo un sitio no
consigue el Nivel 1 de Promocion, frente a los dos sitios en el caso de la
modalidad nérdica. Esta seria la foto en la temporada 2013-14. Si observamos
la evolucion desde la temporada 2009-10, hay que destacar positivamente el
avance en el Nivel 3 en ambas modalidades de esqui, pero especialmente en

la variante ndérdica con un avance del 15% vy situar 5 sitios Web.
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6.3 Distribucidn por regidn

Analizamos ahora los datos por region. En Espafia son diez las comunidades
autbnomas en las que estan ubicadas las estaciones de esqui y montafia;
Andorra la consideramos como una region, mientras que en el caso de Francia
los Pirineos se localizan tres regiones.

La distribucion de las estaciones es muy desigual por region, lo que limita la
comparabilidad, pero al observar dos temporadas se examinara la evolucion

por region, que supone un nuevo elemento de criterio en el analisis.

Cuadro 6.17
Distribucidn estaciones por region.

Estaciones | Regiones | Total Estaciones
1 4 4
2 4 8
4 1 4
7 1 7
9 2 18
11 1 11
26 1 26
TOTAL 14 78

Fuente: Elaboracion propia a partir de ATUDEM (2014), Ski Andorra (2014) y
Les Pyrénées (2014)

Entre las dos temporadas en Galicia, Asturias, Castilla y Ledn, Cantabria,
Comunidad de Madrid, La Rioja y Navarra no hay cambios, se sitian los sitios
Web en el mismo Nivel. En Andalucia una de los dos sitios Web pasa del Nivel
1 al Nivel 2, en la capa baja de interactividad. Aragén si presenta alguna
variacion mas, gana un sitio Web en el Nivel 1, un sitio mas también en el Nivel
2 y el Nivel 3 de proceso no consolidan el Nivel dos de los tres sitios que lo
hacian en la temporada 2009-10. En Catalufia con 11 sitios tampoco presenta
cambios significativos por Nivel y Capa, igual que en Andorra. En Aquitaine
aunque en el Nivel 2 de Provision son 4 sitios Web menos, en el Nivel 3 de

Proceso hay un incremento de 4 sitios, que supone un avance en la madurez
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de los sitios Web. Un sitio Web de esta region no consolida Nivel en la
temporada 2013-14.

En la region de Midi-Pyrénées, que es la que mayor nimero de estaciones de
esqui y montafa tiene, hay cambios en todas las capas, en el Nivel 1 de
Promocion presenta 3 sitios Web mas, principalmente en la Capa 2 de
informacion mas rica; en el Nivel 2 hay 4 sitios Web menos, pero los que
consolidan este nivel lo hacen con un mayor grado de interactividad; en el Nivel
3 hay 3 sitios mas, lo que indica el avance en esta region, si bien dos de los
sitios Web no consolidan en ningun nivel en la temporada 2013-14.

En la regidon de Lang-Rousillon también hay una evolucion positiva en todos los
Niveles, aunque en el Nivel 1 consolida un sitio Web menos, en los niveles 2 y
3 gana un sitio.

En resumen por nivel y capa las regiones que muestran mayor dinamismo, con

mas numero de cambios, son: Aquitaine, Midi-Pyrénées y Lang-Rousillon.

160



gidoud ugpeloge|g Euang

e 00700 b & WhETH ¥ ek LTE E D00k z 00700k kk %l 198 8 IVLOL
N k WIEE k W00 L Wl 00E k Wl Tl z e bFS i PEP{ApRE MU Bp O R [RAY T 2
el 0 o Wl L 4 el 0 o Wl 0 -] el 0 o EY z PEDIA NSRS P OIR AU [RAN 1T BORD
ETNE 3 REEE 3 EST [}] el 7D [}] EX R ¥ ECTE Tk
T b WIEWE E el [ el o T § %ELLE [+] E
HIT'TT z WA k WATFL k W00 o W00 o WBs L 9 E
L] KOS MO DY 9z SIIRF AT L RN LINDY z Y HOORY ki YHIMYLYD IVLOL

{ugioenuuog) g|'g aipen)
eidod uopRIoge|g Buang

0000 b & E T ROTO0L 3 B 3 Tl V96 W TWLOL
000 AT PR AL S B ORE [BAIN (E FORD)
E__________ ___ t._____.._____ ___ RO 0 ___ E___.._____ ___ WET w PEDIARCEIR0] 8F CIP S [BAN (T FOED
WELEE 3 ENTT b ENTTT v [T o TELGF 1 PEPAROEIBU] 8D O]Eq [BAN [} F0ED

Lk § Hl0D o He0O' 0 o 00700 k Wl bLE 6L BOY L UL LY T 2

T ] LT b ] ] Wl 0 ] o 8 FREN G SR | RlRD

& RO z WO TeONY b FHEYAYN k WO ¥ TYLOL
(UoIENUNUGs) g1 g 0Ipeny

00" 00 | 4 00 D k E ¥ e 00" 00} H4 E k IS L] gL AWLOL
Sl ] Sl ] 00D o el [} el o % e [] [PEP) AEE U Bp OHE [N L =]
ET o RO00 o w000 ] ) ] ET ] BT T FEMARTEINU] 6p CIF S0 [BAI T BOED
w000 1} TS k 00D o EN T o ET o Er T Tk PERARSRIRU| Bp ofeq janN 1| wdeD
o 00" 00 b 4 ET) [} E e ¥ o 00 000 4 E] 1] Wl LLE =4 CE T e T T )
w000 [ 000 [ 0070 [1] ErTy] [} 00700 | b EAT ] WU SR L RO | | BORD
z OROYW "D b WIHEY LNYD [ NOFUA D H SYIuNLEY b NS UELOL
"71-£1.0¢ epelodwa] uoibal 10d gej\ SONIS SO| ap UDIaNgUIsiq
al'g ospen)

161



eidosd uopBRIOgE|g ejuen

e 0070 1] 00D 1] ol ] o005 3 ETHH 3 HWEHS ¥ R A ) P YR | BN T ]

Wb b 007D 1] el 00 1] OO0 [ WB0E 3 85T z PERARSEIRU| B CIp BL | BAN T $0RD,

W00 0 o Tl LDE ¥ Wb LS ¥ L] L Tl Eh z WAOET ik PERRIRIRU| S ofEg Bl 1| Bde

WFFFF ¥ WA 0BT 3 Wl 00 o L] L T K ¥ WlEHE L WO L UL T &

% 00°0 ] Erys L A 5 ] ] el 3 EXLE] g BRR U S | RRD
& ROTUSNOMONYT 82 S 3N ION L NN LINDY H WO ONY [ WHNTWLYD L0l

(ugioenunuoD) 61°g CIpEND

w00'00 L & w000 L 1 wooook i 00’00 | i WLETE [T TWLOL
w000 [ W00 [ w000 [ HO0D [ HEHE r PR AR S| BP ORR BN (T B
w000 ] su__..d ___ w000 ___ #an.___ ___ W9T T PEPIARIEIBU| Bp (P MU [BAN T POED
WITTT F HOOOOL NROTT [T PERARIRISU| B of R0 (BN (| RORD
.E_-...... ET T 00" #B.E_. HOEGE WO QI IR T RO,
__.. ROODE EAT __.. FAT) EH S U LBOJUY || EOED
DN TeONY VHHYAYH vIOIH v

(uQIENUIUOD) m_, ‘9 aipeng

eidoud ugpBIOgE|g euen4

a0 00" 00 | T 00001 I 0000 ¥ A 00" 001 4 a0 00" 00 | I SLETE L Teldl
ol [1] ol [1] o000 [1] ol [ ol [} WEL'S r (PP AL B D G | AN I+
.fu_u._n [1] BT [1] 000 [1] .Eu_u._n ] .fu_u._n [] WEET 4 PEMARCEI U] 8P G WU BN T FOED
o %0000k k 00" 0 ] L] NHOCT |13 PepapomigU] op ofeg [agN ) wde
2 00" 00 | %00SL 00" 001 2 00" 00 | RORSE B UG Lo T RdeD
w000 _u .fu_u._n _u %00ST _.. w000 _u w000 _u EATE] ﬂ WO 0] L SLO U] (| BORD

z OOV " L WIHEYLNYD ¥ NO3IA D z SWIHNL 5 L WIoNYD ALOL
'01-600¢ epeiodwa] “uoibal 1od gepn SONIS SO| 8p UIaNGLUIsI
61'g 0Jpen)

162



eidoud ugprIoqe|g Susng

T ¥ 00 0Ok -4 OO D0l I whOD o WEFLE &F |SoRo) sELop] O
W00 001 G %00 00k Z w0000} I %00 00} I ®RILEE L4 UQFERE A | BNy B BopunelBll B0 BUE S 8
00" 00 B e 00" 00 z b ulug ] u] 8 b % 00" 00 b 0000 | gL ol spd U pEgEs B € by cisos B
% 00" 00| B 0005 b %0000 b 00" 00} b WEDLE [ SO0 S UoILIR e sEjsd ep slbop]
00" 00 8 o 00" DO E HOODOL b Fe 0" 00 b Fe D000 | Wi o ol pee3 g
B ] 000 0 000 0 W00 00k 3 WEFLE [ WU LG SELLGH| 17 RORD)
00 0O -} 00 0Ok z HOOD0L I 00 0O I 000 | BL oumssp Bp seusiipuy g
%0000l B %00 00k Z w0000} I %00 00} I RE1LOE Gl SORPAG T | S0LEDy URDESE B B SOse00y
e 00" 00 B e 00" 00 z w0000k k 00" 00} k Wl LBE 5 EpRLST | ELS Y UG e B ep OpEET [
% 00" 00| B e 00" 001 z 0000k b % 00° 00} b FEIS-T 51 U PEE e e ap B0l L Bysey 7
Fl 00 [ W00 00k T ECLTT b el 00} b H0000 | [ SOUD U EURLOUSD |0 RIL0D SO0 |
W00 [ %0009 3 BT [ W00 [ WAL 9 EOERG UORULIGH [} RORD
BT [ B 3 L [ B 3 Wl BT [13 U UL 1L TAAIN
] RO T WMy any k WHHEAYN k WOl el Lo
(ugioenuuo) 0Z'9 ipen)
gidoud uopRIogeq Euany
%000 [ %OTOO 3 ®OHD [ %0070 [q] %000 1] WBE LG 13 [sato) sEwop) o
ROOOOL z %OTOOL 3 %0000 | r %OOOOL z %OOO0L I RZLBH Ll UGERQ | (BN By DOpUORteL oD BES §
000k z ECTET 3 00 00 | ¥ ECTET z 0000k ! F00°00 | [T [oupsep) uppeyse o v ebog cwen &
Tl DO 4 Tl IO I e 00 | r el D0 T Tl D 1] REDLE kL LT T T TET T 0 T T T
el D T DI O0L I Yo 00 00 | L4 el D0 4 el OO k o 0000 | gL DUFMLISG Y 08 ERUET p
OT0OL H %000 [ 0O 00 | r ROTO0L z B 1] WEVLE [ WOl Up|IRULIDN | g FOED
KOO OOk z %OODO 3 %00 00 | r HOOOOk z %00 D0 I %00 00 | B cuep pp seuslEw §
ROOOOL |4 %OTOOL 3 %0000 | [ %OOOOL T %000 I %56 [T SOPELBT | §0LBNTY LODEWED B| B SS000Y  F
WO DDE E RO b %007 00 | ¥ ROODOE [ 4 DOV k %l k96 gL TPELSD | PN Y (UMD S B Op OpESE £
000k T ELTTT I Wl 00 | ¥ ELTITT z D000k I %0198 [T upEEZENE R op ROy A Bped
Tl DB T D00 I Yo 00 00 | L4 el DO 4 el OO k o 0000 | |73 SOEN LE FURIMGUSD |0 303 2000 )
w000 [ %000 [ w000 [ %000 [} ECLTY ] WEEL [] [ E T T
ECTi T W00 0 0 W00 00 ¥ HONDOE T ECEE 3 WL FF §E UpiBTALGId T} BN
z ] I VINEYLNGD ] [EILS-] z SYIHNLSY I CEaLE] ToLOL
FIL-ELOE m_umL_D&Em-._. ...._G_mm.._ ..._.“.__wm-m | [2AlIN |2 U2 Sa|dELIEA lod SOpENS=a) udangqlonsig
0Z'g oJpEND

163



gidosd ugpeloge|3 suany

T £ LEEIE Gil T E] 0000 L z A E] E N GF [Fago) #ELSE) of
SO0 DO [] S0 00 | "3 BT [] S0 00 & 00 D01 [ ALl B L UG R By B DOpIcaieil op BEd B
Fld 0 00} L] Hl000 | 8T ROV L Fu D00 b [ 4 D 00} kk F 0" 00 gL loupsiop) uppeise w v wbog cwwpn &
el Ll L Wl FBE 5T Hl¥ kL § EET [ E b EN] b BOS0 "BELOWA T B SRy Bp sUop) J
Ery 1] 0000 | 8T R L BT T B b o 0 00 ) aL CURMLUGY o ge-g g
WWB b % 8§00 O %WWe 1 %Il 07 %Ww  F %WKE & 000 Wineawopiewe)
OO 00 [] w00 00 | aE WOO OO £ 00 00 z 00 001 [ 00 001 BL GULEsp Bp seuslEply §
SO0 00 [] WLEZE £ BT [] 0000 L & 00001 L E SL SOPELET | §OLBTY UGDEWED E| B fodecoy  p
WO 00k ] %R [ EATET] ] 0000 | T 00 00 bk ETTE ) 5L FpELRD | FUREY (UMEEES N op opEsd £
Wl DOk [] %kLTH 13 EN L ] BT z el DO bk %il '8 L uppeIgEnEEep oy d Bpey 7
el D01 ] E T o 000k L E T T T b e gL BOA0 “UHD FURLCUSD (043803 SO0

(ugroenuiuoD) oz'9 cipend

164



eidoud uopneIogeq Euany

%000 o %000 o %00 05 z HOOOS I %000 o WET L5 oF [owe “sEugEEd Jod) OpEISNE BT
%OOD 1] %000 1] %00 6L E ROOOE 3 %000 1] %lEBS BF CARD R $EVE 0D CUBY 52
Yo 00 00 |4 Wl 00k b W) 00 L W0 00 1 z W00k I 000 | WL SOUP0 SO I0) | paUBn sauo)eopdy BT
¥ 00 00D T W 00k b EL T %0000 | z Hl0 00k I HEO'LE [ sbojg | s0s04 | S0P0g [SUNE) RPUOT ET
P0G k el D [} 008 4 Yo 0 00 | 4 el D o LIRS L4 s BMIBOS GRE0Id  IT
T [} EXT ] [} el D [} 00 o EXT ] 1] TS g PERARIRISMUY B) OWF BAN 1§ PdED
%00 00 | z %O 00k 3 %00 52 3 %00 00 | z %00 00k I %ZGFE EE Efe| 0fE 0 PEpDERUD B EDRDG T
%OOD 1] RO 00L I %000 1] %0000 1 z %00 DOk I %08 EB 00 LG 00 SEOROU 0D ClALIG RMEMEN 0F
%000 k 000 o 00 00 ¥ 00" 00 | [ ERR T b ET [T SIFUS O BAES 0 JIOTY Sp PEPQISDd 6
ET k Hld 0 D0 k E T = T [ 4 Hld0 DO k HWIOTH L4 ] W gEas Bl
0w [+ 000 [+ el D [+ THOO0s I 000 '] L LEF 14 qens wdey S
BN [} EXT ] [} el B [} N [} EXT ] 1] WHET 4 PEPIAL SRR SR OpsAL B AN 1T RdRD
w0000 Z 00 00 3 el 00 " WO 0O Z 00 00k 3 KAWL [ RERUNCEE BUGCE UQEDELICL] Bk
OO [] 000 [] 8 00 001 [ MO0 00 z LG GO I NEFEL [ LBl | obldiuics PpEO AL GLBRLGED §i
%ODDS I RO 00L I %00 05 z %0000 z %00 DOk I WLETH ¥l [SR0B LS OUEMA, - CLBWIL
HODF k Hld 0" D0 k 00" 00} ¥ T 4 Hll0 DO k %I LTE L (PSS | FUEGU | UMD FULDJL SSORLE £
Fel0 000 ) 4 T k 0" 00 ¥ T 4 0 DO k WFFLE 1 sepsid op oumld T4
Yo 00" 000 | 4 el i3 k e D3 r e 00 0 z el i3 I e 0 | aL R RO ROUGE & QUL SERIE] L)
OO0 [ OO 00k 3 X [ ROID [ L 1] WEET b Zh PEPIAITERTU] B DJEG AN t| F0eD
w00 ] o0 00k b K ] OO0 ] B ] WBEFE Bl [ ERETI
z OOy 2 I VIHEYLNYD ] [ EE] z SYIHNLSY I CEALE] TWLOL
FL-ELOE m_um,._D&Em._. .:ﬂ_mE _.._.“._mm-m G [BAIN |2 U2 S3|dELEA Jod SOpEYNS=d ugianglasig
LE'G pend

165



ejdoud ugpRIOgE|g EUEny

W L W00 0 I wOOD o w000 o HET LG oF |2t segepd Jod) opeTang a7
WL EE £ W0 05 3 WOOD [¥] wOOD [¥] WlEBT ar CARDEIRM| BEVEN Bp CUB4 6T
o 00 00 [ E T z NI I o 00 000 | I o 0000 | [ O RO 0 | S BN SR U0 R Y BT
Ve 00" 00 3 00" 00} g WOOTO I Y000 [+] WEDVE [} whoig | $0404 | BOE0S ( ERLNEY BUGT EF
00" 001 [} 0005 I T [+] 000 [+] WETES (1] mopdusos erdwos osasonyg  FF
%00 [ Hl D [ T [ X [ Wb ] PEPIRITIRU) Op OUE AN I§ FORD
WEE BR -] T 00 001 z ®OODOL I 00 001 I REGFE 88 pfie| csvm o peporud 6P FOMDG BT
0 0Ok -] 005 I w0000k I w000 o Wwll0E £a SO RS o0 SEDIOU R DWNUE SISEMEN OF
o 00" 00 [ 0005 b E T [}] 00D [}] W lBE [T} SIS O BA SRR R S0 PERIII G BL
o 0" 00 3 ET ! el 0 [ o 0" 00 ) ! WEOTH (L] e T
WET IT z ol D [}] E T [}] 00D [}] R LEF [13 ey edely 4
00D ] 000 ] 00 ] B ] WAz T FEFA IR oF GRS RAN T SO0
C¥CT) 9 W00 TG I WOOTOL I W00 00} I RIEFL [T pEpHrEes BG0E LGEE LI g)
00 001 6 W00 | 00001 | %00 001 | REFEL i) epLsEly ¢ 06| 0lLCO PREOOWUR OURRURED Gl
00 00 -] 00 001 Z OO00k I 000 o HlEFE Lr3 [SB0EM B CLIBURS, - DLUBALI]
e 00" DO 3 007 00 [ Wl 000 I ¥ 00" 00 ) I WELHE Li [l e | FLm] UH2 LD 080T [
e 00" 00 B e 0005 ! WOODOL ! e 00 00 ! WFFLE 8L sepd 8p oUNd Fi
%00 00 [] 0 00 z ECTLTT I %00 00 I 0000 | [T prioduws) soucqe 4 sy sepuel L
RITEL T 0009 b HOU00k b 00D ] RECT zh PEPIISERI O ofeq PAIN || FORD
%ECET £ T b ELTTTS b XY 1] WAEWED (1] Ui ALLg T EANN
] RO 4 VIO aNY k WeHYAYN k Yo ¥ Lo

(ugioenunuo)) LZ'g clpeny

166



eidold uopRIogeg Eusny

00 O 3 OO0 1] WO DS [ ®OO OO [ W00 O o RWEOEL Fa- S EA B UGEE G LEDS SeUODIpU £ sELGH B
%0008 I %000 [ BT z 000k T 00 0 %lI99 z§ winbos suyuo upposUR)  §7
e 00D o o 00° 0 o el 00 o He 'O 1] R 1] WA 4 T8I (L BNN

4 Qv I WIHEYLNY D ¥ [TFE L] L SYTuNLSY I IO TLOL

¥ 1-£10Z epelodwa] "ugiBas unbas ¢ jaAIN |2 Ue s8|geLIEA Jod SopeynSal uglanglasia

72’9 0IpEND
gjdoid uppRIogE|g Susny
WG 5 g HWEOEL Bl Tl L 5w a W0 05 I WEOE I WET 1S oF |2t segepd Jod) Opeosng @7
oG 5% [ WRIEBL v HEF L [ D00} Z HEG TS [] EoET ar CARDEIRM| BEVEN Bp CUB4 6T
e 000 000 b [ e 000000 b [ NI ] L z ErTRTT [ 4 0000 | [ e " [ | DAL BNAL SR 2 Sy BT
ETTN T F] WIETE [ 000 F3 00" 00 | -3 WhEDE [T HEOLE [} wb04g | $040 4 | BOE0S  ERLNEY BUGT EF
YR E] WEEGE It WEF L 5 00" 00 | z WEZELE ] WETEE (1] mopdusos erdwos osasonyg  FF
LN ] T3 ] Hl0 0 [ B 3 T z ) ] PEPIARIEIRU) Op OYE AN I§ FORD
REL AL L W EZE ¥ wOOD0L L W00 00 1 z WFIED L WIDTE 88 pfie| csvm o peporud 6P FOMDG BT
Wl AL L "IAWE 2z WOOOOL L 00 00} Z hB0E ] WLL0R £a TG RS od SEDIOU BP DWNUE SISEMEN OF
EYT3 ] [] ®IETE ¥ ROODOL ] % 007 000 | - R0 DO kb wrlEg [T} PR O BA SRR R B0 PERII G  BL
ETTHT) ] WEEBL [ WEY L [] o007 00 | 3 000k bk %HOTE (L] e T
ET T ] RETBO gl WEF LL [ % 007 000 | - WLILE [3 wRILEF [13 ey edely 4
00D ] RBY L T B 0 OO0 0 DD 0 AT T FEFA IR OF GRS RAN T SO0
ETIRT L HEOEL ) T a W00 00 b z HEFGF 3 HOETL [ PEpErBes Bunos LODE LICK| g
R R= ] a Wl ETE | HREF L 5 00001 Z HEGFE a REFEL =] epustiy | oW CUCo BREOOUE OUBRUBED g
Sel0 001 1 Sel0 00 =4 SOOD0L £ Se00 00 Z Sl 00l ki WlEFE Lr3 [SB0EM B CLIBURS, - DLUBALI]
000" 000 b [ 000 | E ELTTT ] 00700 | z W0 00k [ %L L6 Li [Pl e | FLm] UH2 LD 080T [
000" 000 b [ 00000 b E EAYET] ] o 00" 00 | z W0 DO [ NFFLE 8L sepnd op oumg 2L
0000 | [ BT 23 ELTITT [l %00 00 | z LT kL H0000 | [T wperodum) soucqe A S seuel L
I b RITE b %000 ] HOUD ] RSLIC ¥ EETIED PEPEORIRIU Bp Ofq PAIN || 0RO
%RITTT 4 WREE r 000 o 0008 ] Er T ] ET T3] (1] Ui ALLg T EANN
[ RNOTWS MO DNY | 14 SN FA 0N L IR LINDY 4 WHHDaNY kL WHIMYLYD TELOL

(ugioenuuoD) |Z'9 cupeny

167



EIdold UQEISOE(T Bjuany

%000 [} % 00700 | I %000 [} %00 0 [ %00 0 [0 FT [T} [soso) sELOR] 0
®O0 0O T % 0000 I W00 0O ¥ HOO OO T ®OCOO I D [T LGS (BT DO CoyniL op BUES &
H00" 00} z % 00700 | ! W09 L [3 HO00L z ECTET ! HILWE L [oupsep) uppeyse i v ebog owey &
W00 00} T Bl ] ELT ¥ ECTLTT z ECTTT ] %IETH EL SOR0 "SI0 TR e sEisid op suuop)
ol 00 H4 Yo 00N 00 |- k o 0 00 | L4 Tl DO 4 DI O0L k Wl LlEE F¥s DRG0 ER-g 9
el L 4 T 1] el F L £ ELTTTY T EXTTTTY k WL 14 CETE e s
OO 00 Z W00 00 I W0 00 ¥ SOOD0 Z WOODOL I W0 00 =73 CURERE Bp seUsliRLY §
®O0 001 z % 00001 I %00 0O ¥ %OODOL T %OOO0L I RIETE Il SOPELET) | SOLITY LQDEED E| B S0SIC0Y
%000k z o 00" 00 | k 00 00 | ¥ Wl DB [ 4 RO 3 %IETE EL FpRUSD | FUEY UMD EED § op opESE £
W00 00l z Bl I 0 00| ¥ ELTLTT z ELTTT I HlEFE ¥i upEeIEnE e op B0y & Bpey I
ol 000 H4 Yo 00 000 . k o 00 00 | L4 Tl DO 4 D00 k Wl LR ¥s SO URE PURLMEUSD [ EU0D SO0 )

EXT Y] 1] ENT] 1] ETT R b EXT ] 1] ] i} EATS] g CE T E T THET )

R 00k z R0 0 D L] ROT DO H 0000k 3 WFETF {3 ugiroaloid [ TEAN
z omOYW 1 WIMEYLNGD v [ELE] I SYIENLSY I CEalE] ToLOL
0 1-6008 m_umr.__U&:.._m._. ...._G_mmr_ ...__“._mmm | |2AlN |2 U Sa|JelIEA Jod sopeqnsal uQianglnsigq
£2'9 oJpEND
gidold uopEIogqeg =uany
ol 856 a HECSS s M bl 58 a 0 00k Z OO0k 1 Bl EL 15 DR B O LSO LD SRUORIPUD £ SELON BT
%9599 [ Er TS T Ll Hl¥ L [ % 0000 | z HEL'TL [ %wiv®w 0O winfes sy upporsuR) (7
R | ErTa TS ok ET: AT § N k BT o Y3 (t4 a3 L PN
L NOTWSNOE-DN |14 B3I T AL 00N L NN LINDY 4 VDN kE WHOTELYD TLOL
{ugisenuuog) ZZ'g cupend
gidoud uopRIogeg Euany
%00 001 %0006 ®OOO o ®OO0 o BEOEL LS Ol T EAI B UG PRE NG LUED FeUORPpUD £ SISl BT
%0000 %0009 Fl' 0 [ %00 [ H%l999 z§ winfas sy uppammuR) 7
T el D T 1] TN 1] XT3 H 34 8830 £ BNN
B KOOV Y WMy ANy ! W YA ! WOl ¥l Lo

{ugioenuIUOD) ZZ'0 oIpend

168



eidold uopRIogeEg Eusng

Wy G [ WBE G0 Ll Wl LGE E] S0 00 | z RETED i T (1] [somo) sELGE] o)
BT & HEL 96 5E B 9 RO 001 T B 1l EEED 5L LpBERald | BNy BECRICHEL B RES 6
000 | -} e DO 00D } ST Hl0 DO L H 0" 00 | [ 4 Hl0 D kb %ILWE L loupsap) uppeiss B v ebog cwes §
e 00 00 | L] TelL TR L4 HEFEL g Fe00" 00 | 4 Feld 0B ol HhETE TL SO0 THUCIR M g SRR Bp o] £
o 0" 00 | -1 LS -1 DOk I3 00700 | I o Dk ki WILEE L4 RG] S I3 g
L r WE0ET [] R0 1] OO0 o RBERE L ROESE [H (e E T T
0000 | [] % 00 G0 | EH SO0 B0 Il Sl 00 | z OO T Ll S0 00 [ oLl p B deuebEl g
Nl BE 7] W8 ZZ AT [] %0000 | [ W00 DO L %lETH Zl SOPELET) | §OLTY UDDEES B| B 000y
H B8 T [] WIS Iz ST 9 H00" 00 | E Hl0 DO bk %bETH Tl ERRLSD | EUD Y (UKD TS0 ¥ 8P 0pESE [
o0 00 | L] Wi £T TeblSE ] Fe0© 00 | 4 el D0 bk Tl ETE L UG RTINS E Bp B0 A FUDey 7
o 0 00 | ] RSl T Sl Dol L Tl 00 | T el DL kL RIlEd LL SOUM U FURLGUSD 0D SO0 L
000 [ REFE 3 RELT ] L [ B0 ] Rb¥E § T ET T
R ¥ WEEER ] WETFE 3 DD B REFTF 5 WIETF  &F Up|30AlIGId |} AN
L] ROTVEN DN o F IF NG HAD 0N L ANYLINDY E WHHDONY kk THMTLYD: Tl
{ugroenuyuo)) £2'g cipen)
Eldoud ugrREIOgE|q Buany
O o5 ] w000 1] wOODOL I ®00D 1] Tl FEG FF [sogohsewop) o
00 00k [] %00 0% 3 wOODOL 3 W00 00k 3 ol BE [T] LRl | BNy EIDOpUCaiBl BR BUES 8
o 00" 00 [ e 00" 001 z E LT b E T b ®ZLEE fr} |ouppEsp) uppEss § ¢ by cses g
e 00" 00 B Y0005 I WOOTO I e 00" 00 | I WEETE gL SO0 SRU0IIA WU SE)ad ep Miuop]
%00 00k [ 00" 00 z ECTET ! %00 00 ! RELWE L oumIULej o g g
k¥ I ¥ Hl0 08 b 000 o Hb D0 ] WOBEL (13 ¥3U UG|oRLLIC] 1 $ORD
00 0O -] 00 001 Z w0000k I 00 001 I el 00 | =F ougsep Bp seusbipuy g
%00 00k -] %00 00} Z ®OOOOL I W00 001 I WLETE Zd SOPELET) | ROLENTY UODEESR B| B S0EE00Y
e 00" 00 B % 00" 00 z WOODOL ! e 00 00 ! WLETE L EpELSS | RS (UG S W 6D GpEET [
e 00" 00 B 00" 00} 1 WOOTO I 00" 00 ) I WLEVE [ U PEZ e E 6D B0l £ Byaey ¥
00 00 ] 0 00 z W00 I Hel 00 I WELWE L SO0 ‘UMD FURLOUSD [ OTjU00 SoE] |
%000 [ 0008 ] W00 [ W00 [ WY § RSN U CRLIOH] (| BORD
W L o 00" 00 4 T o 00 001 k RLETH 114 U 0ALGA | L TEAIN
] RO 4 YIDM Ny ! Vel YAYN ! Wi v Tl

(uglaenUIUOD) £2'9 Cupend

169



eidoud uopnRIogqeg Euany

%000 [7] Wl 00 [7] Holl) G E WOODOL [ %000 [{] Wl B GE BZ [t gy e Jod) DpeSEnE 9
005 I wWOOT o WOGL E WOOTOL z W00 o ] ] o5 GRS BB FEVE 0P CUBY 52
] I T 00700} I H00S T Fl 000k 4 Fl) 0L I k1171 59 SOOI SO0 I0) | PR N saucjoepdy BT
] ] ol 00 ] 0N T Tl 070G ! el D ! WHETS L¥ whojE ) S0s0d | SOE0E | EMEY FUOT [T
Fel0D [] el 00 [] Tl0ET 3 B0 [ BT [ %k LS [1] oo BadN0d CRRI0Id I
00D [ BT [ R [ w000 [} BT [} WELS ¥ PEPIARTEIBU] B CUF BAIN T #ORD

SO0 G0 Z WOOD o %00 G4 E WOODOL [ %000 [1] Yl Bl (] D oFAE O pEpRER op ESR0YS LT
%OOD (1] SO0 0Ol 3 WO 05 & OO O 1] ROO OO 3 ROEFTL 51 e i L 0 SRS RO O CoALiG MMl  OF
el 0 ] el 00 | ] Wl 05 z ECLLTT T LT ] HIOTH ¥3 SOWUR O WA NSO J0OTY Op PERMIOISC G )
o 0 I o 0" 00 | I o 0 1040 | ¥ ol 0D T el ! LWL a5 WD AL B
] ! ol 00 7] ol ' [F] ECTTT [ ol 0 [ T or ey OB 2
b0 [ BT [ R [ w000 [} BT [} WAET z PEPIAIDERIU] BP CIPSL BAIN T FORD

SO0 G0 Z %0000 | | SO0 00 | ¥ WOODOL [4 SO0 D0 | Wil L8 ES PERU D U00F UORELLOW] 8
ROO 00L 4 w00 001 I 00 00 | [ ROODOOL 4 ®OODOL I WHOZE L] el iy oudu oo BpEnGUs GUEPUEED Gl
L] ] 0001 I WONS Z H%00 o HOOTOL I Wk LER ol [SRORUS) URS, - DLBL|
Yol 05 k o0 00 | k 0L € el OO 4 0L k el L RE S T T T T e T T
Yol D) T o 0700 | ! o 07000 | ¥ el) 0O 4 Fel) DL ! YelETE ri swpd ap ouwd I
Wl 0 00 z 00" 00 | I o 00" 00 | ¥ Wl 0D I Wl D0 I %l L6 Li BRI ROUGOR & QMY SRR L)
%000 [ BT ] w000 [ w000 1] W00 0 1] WEOTT (13 e T

00D L] BT k T o w000 o BT o WllDE L B AGR T AN

E QEaYW b WIHEYLNY D ¥ [ELE] [ SYHNLEY b ive TAOL

‘01-600Z epeiodwa] uoibal unbBas 7 |@AIN |2 ua sa|qeleA Jod sopeynSal ugIoNqLEs!(
F2'9 cupeny

170



eidoud ugprIogqe|g Husng

R Ta] g 00 0g 3 wOOD o wOOD o HWOESE BT |=t@ seaqepd Jod) opeseng 9T
He00 00k [ Ho 00 0% I OO0 [i] 00 001 I w01 w0 i3 CABDEIRU| §EE B0 DUBA 5T
o0 00 3 0005 ! el 0 [ 00" 00 ) ! RECER 1] BOUR0 ROV 0 | FIPSAL BINAL sRuo| e andy BT
ls'es [] 0005 I T [+] 000 [+] EX-Tr g [T wboig | #0404 | BOPOS | ERjUMNE) BUOT EF
Ve 00" 00 3 Y0005 I D00 [+] Y000 [+] ®E LSS EF mepdauos wrdwos oseo0lg IT
W00 o Wl o BT o W00 o HE LV r PEPARIIBU) O CUF RAIN T BORD

B B Wl 00l z ROODOI ] E ] REFBL 8 wfie| C5E O pEpE U BR BRI B
00 001 & 000G I ROODOL I w000 1] ROEWL =1 SO0 RS 0d SEDLOU B0 CMUE SIBEMEN 0T
o 0" 00 3 ET ! el 0 [ 00D [ WEOTE (1] BRSO A SR AU BN BP DERIIISD A 61
o 00" 00 [ 0005 b E T [}] E T b ROETL [ TR =TT
Wl L L ET ! el 0 [ o 0" 00 ) ! WEZLS oF ass edeiy G
%000 0 0D 0 000 0 %000 0 NaNT z PEPIISRRIU) 0P CIpatl PAIN 1T FORD:

B 3 %00 0% ] ROODOL ] B ] WEE L9 €5 L e e e T
%00 00k & W00 I WODD0L I %00 00} I wEOZE ¥o epLsty | 0| OWCS BRROOILE OURRUEED §)
00 00k & 00 001 Z ®OODOL I w000 i) wrLGE oL [BEOEIE) DUESS, - OLUSALL )
e 00" D0 [ E I Wl 0D I o 00" 00 I W5 LBE 54 [eump e | el ] up LD Se0¥LT [
e 00" 00 B 00" 00} 1 WOOTO I 00" 00 ) I WLE¥E [ sEppd op UM 4 FL
00 00 ] 0 00 z W00 I Hel 00 I WELWE L prsodws) soucqe 4 gepoy sepuel L
WITEL T 0D o HONDOE b %000 o FE0ET Wk PRSI B OfF) AN [ R0

%IT'IT 4 B o TS k e 000 o WLLDE L4 UoEAGN (T AN

[ 1 RO 4 YIDM Ny I Vel AN I Y HOnd ¥ TLOL

(uglaeNUIUOD) +Z'9 Cipend

171



gidoud ugEloge|q =usn

o [] o 5 WG BE z 0005 I OO0 [¥] B0 G BZ 0w sEagEEd Jod) OpETEnD  oF
ETEE] [] e ES vl BETLL [ 00 00l & BT [] E] [V OARD IS SEvEd oD OUBS 6T
E ] [ HIB 9L =3 %00'00 1 L F00 001 z EE [T WAL TR 59 SOU0 ‘SO0 I0) | MpMUgNA sauo)eogdy
E ] ¥ EL T [ T ¥ EL z WA ] %99 'TH L] sbojg | 50004 | SOP0S SUNE) RPUOT ET
EX R g e ¥l WEFIL g 00" D0 4 BT ] ETIN T £r SO0 BMIA0D GRS IT

B 00 1 -] BB EL =18 S 001 i 00 001 Z L] £ Solir B ] ELE| CRlME O PEPOEALG B0 EDBIDS LT
Sl BE [] BB EL &l 00001 Fi S 00" 001 [ WD £ LTS B 000 LU 0 SEDROU 0D AL M UEMBN 0F
W T [ Foll'0F 1+ 000 ) L Fe 0" 00 [ 4 WEE M 8 Hll0TH ] e eren
ETHT) L ET T ql WLFFL g Fe 0" DO [ 4 %I M L] Wl FL L wengens Bl
%0898 g % IE'TY kL WlEBT 4 o 00 0L 4 E g AT LS o qapy wdRy Q)
ew— v W0 W W 8 W @ Wes F W 10 Fessasawope ReNaes|
bl B [ Tl I¥ [a WEF L L [ 00 001 Z E E] fE ] 5] PERUNCEE BUQCE UDEELICH] g
00001 [] MEE LD Ll WEF L L [+ 00 00l z EEAT [] EEiat] L] EpLnly | ol ducS BpEELG OUEPUEED Gl
B0 00 1 [] ET N ] [+ 00001 Fi 00 001 Z OO0 [ Sl i1 S 0S8 UIE) CLEESA - OLLBEL| )
FlD 00 L] E T 87 Fe 000 ) L F 0" D0 E TS kE Folf |58 L [PLWRs | FLUSH| LI BILOJU| SS0RLE £
Fe 000 b L] T 87 ST 9 Fe 0" 00 z HEE M L] Tl T L swspd op oumg  Z)
e 0 00 | [ E N 3 o0 00 | L Ery I LT i Tl n PRGOS SOUGTE & SEMY SR L

L

ANYLNDY

H

WHEOONY

1)

YR YLYD

AVL0L

(ugRenuRuoD) pZ'g cipen)

172



eidold ugpneIogE (g Bjuany

WAG 5 3 WEE S ¥l %l L5E F OO0 z WET G 5 WLFES PP The BAIESRJ LDREROLED SRUCEIRUD & SEWLCN BT
BT [ LT ¥i REVLL [ BT T Ao [ WEFLE ¥ wnles sUID UPESSURL /T

L] RIS N0 DY ks SdFINFHA SO L ANIYLNDY z WHRO O NY kk FHNTYLY D TOLOL

(ugioenunuog) §z'g clpeng

eidoid ugEIogE [ Buand

W00 00l -] ROOTE 3 w000 o w000 o EEET ¥ THE BAJBEEU LODEROUED SRUCEIRUD £ SRLLDK 82
007001 ] 0005 b BT 1] 00D 1] WSTES iF D sy L L |2 el i

& HODH Y z I2MYyany k VYA YN k Wi v TLOL

(ugenuuoD) 62'9 cupen)

gidoid ugimoge3 susand

BOO0 o 000 [i] RLOGE k B b 000 [i] EEET B SR B R LG DE RO LUED SRUORIpUD £ L0l BE
00D o Wl 00 o 0T k Hl0' 0 o L o HAWCT ir B s juo wp L4
z AEdYN D b WIHEYLNY D ¥ KOIAD T SYIHNLE Y k Ll TLOL

‘01-6007 epeliodwa] ugiBal unbas ¢ |pAIN |2 Us s3|gelen Jod sopelnsal ugonglasi
GZ'g oJpen)

173



Como hemos sefialado las regiones que tienen menor nimero de estaciones,
por ejemplo Galicia, Cantabria, La Rioja y Navarra con una sola estacion de

esqui y montafa, los cambios son menos significativos.

En el Nivel 1, pocas variaciones entre las temporadas 2009-10 y 2013-14,
excepto en las regiones de Midi-Pyrénées y Lang-Rousillon donde mas
movimientos hay. En la Capa 1lde informacion basica, alcanzan el 100% los
sitios Web de todas las regiones en la temporada 2013-14, salvo Aquitaine y
Midi-Pyrénées. En la Capa 2, de informacion mas rica, también el grado de
cumplimiento conseguido por todas las estaciones de esqui y montafia es
elevado. Como se ha indicado en los puntos anteriores, la variable “Idiomas” es
la que menor porcentaje de cumplimiento tiene en el Nivel 1, el 57,69% de los
sitios Web presentan esta utilidad; por regiones, tan so6lo 8 de las 14 regiones
estan por encima del 50%.

En el Nivel 2, las regiones que experimentan mas modificaciones entre las dos
temporadas son Catalufia, Midi-Pyrénées y Lang-Rousillon.

En la Capa 1 de baja interactividad un alto porcentaje de las variables son
cubiertas por todos los sitios Web; “Calendario de temporada” e “Informacién
sobre seguridad” son las que presentan menor grado de cumplimiento, aun asi
estan por encima del 70%; “Agenda” avanza entre las temporadas 2009-10 y
2013-14 en la region de Midi-Pyrénées y retrocede en las regiones de
Cantabria, Comunidad de Madrid, Catalufia y Lang-Rousillon.

A su vez “Informacién sobre seguridad” en pistas y condiciones de uso del
forfait crece de manera significativa en la regiones de Midi-Pyrénées y
Aquitaine; y pierde en Aragon, Lang-Rousillon y Catalufia.

En las siguientes capas el comportamiento de las variables ya no es tan
uniforme. En la Capa 2 ya hemos apuntado que la variable “Mapa Web” esta en
el 48% del conjunto de los sitios Web; Andorra, Lang-Rousillon, Aquitaine y
Midi-Pyrénées presentan esta utilidad en mas del 50% de sus sitios, con
avances muy significativos entre las dos temporadas objeto de estudio,
especialmente en las dos Ultimas. Las otras dos variables obligatorias en esta
capa: “Web cam” y “Posibilidad de hacer reserva” muestran una evolucion

positiva, destacable en las regiones de Midi-Pyrénées y Catalufia. La variable
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“‘Newsletter” mejora en Asturias, Catalufia y Midi-Pyrénées, lo contrario que en
Castilla y Lebén y Lang-Rousillon. “Politica de privacidad” incrementa el
porcentaje de cumplimiento en las regiones de Asturias y Midi-Pyrénées; y la
region de Lang-Rousillon es la que mas variacion tiene, con un retroceso del
22% entre las temporadas 2009-10 y 2013-14.

En la Capa 3 las variaciones en las variables mejoran la fotografia del
temporada 2009-10, aunque, como hemos visto anteriormente, algunas
variables como “Plano de pistas interactivo” y “Buscador” no llegan al 60% de
cumplimiento en la temporada 2013-14; la primera de ellas mejora en la region
de Midi-Pyrénées pero pierde en las regiones de Asturias, Comunidad de
Madrid, La Rioja, Lang-Rousillon y sobre todo en Aragén; y la segunda tiene un
mejor comportamiento, aunque retrocede en Asturias, Castilla y Leon y Aragon,
avanzando en las regiones de Aquitaine, Lang-Rousillon y Midi-Pyrénées.

El “Proceso de compra completo” se situa con un grado de cumplimiento, en la
temporada 2013-14, del 69,23%, que supone un 14% mejor respecto a la
temporada 2009-10, gracias al progreso en regiones como Lang-Rousillon,
Midi-Pyrénées y Catalufa. Destacamos también que esta utilidad en las
regiones de Asturias, Aragon y Andorra la cumplen la totalidad de los sitios
Web.

La “Zona de clientes” interactiva también experimenta un desarrollo importante
entre las dos temporadas del 38,46%, donde practicamente todas las regiones
avanzan, aunque por numero de estaciones resaltamos a Catalufia, Aragén,

Aquitaine, Lang-Rousillon y Midi-Pyrénées.

En el Nivel 3, salvo en las estaciones de esqui y montafia que no tienen
cambios, hay mejoras en las dos variables en la temporada 2013-14 respecto a
la temporada 2009-10: “Transaccién online segura” y “Normas de cancelacién”
superan el 70% de los sitios en las regiones de Asturias, Aragén, Andorra,

Catalufia y Aquitaine, en cada una de las dos variables.

Complementando lo anterior, se producen pérdidas de variables en regiones
como La Rioja y Aragdn; con avances poco significativos, teniendo en cuanta
las variables que se ganan y pierden, tenemos Galicia, Cantabria, Castilla y

Ledn, Comunidad de Madrid, Navarra, Andalucia, Andorra y Lang-Rousillon;
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destacando las mejoras en el resto de regiones: Asturias, Catalufia, Aquitaine y

Midi-Pyrénées.

El balance por numero de sitios Web y segun la region entre las temporadas
2009-10 y 2013-14 es positivo en las regiones de Asturias, Comunidad de
Madrid, Navarra, Catalufia, Aquitaine, y Midi-Pyrénées. Es negativo en Castilla
y Leodn, La Rioja, y Aragon. Y sin variacion, teniendo también en cuenta la
compensacion de avances Yy retrocesos en las regiones de Galicia, Cantabria,

Andalucia, Andorra y Lang-Rousillon.
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6.4 Distribucidn por provinciay departamento

Analizamos ahora los datos por provincia o departamento. En este caso el
criterio de andlisis estéd localizado en una unidad geografica mas pequefia,
ademas de Andorra, las provincias en Espafa y los departamentos en Francia.
Una limitacién sera que la mayor parte de estas entidades territoriales tienen
s6lo una o dos estaciones de esqui y montafia. Por otro lado indicar que la
gestién de alguna de ellas es realizada por entidades provinciales, como las
Diputaciones en el caso de Espafia; ya hemos indicado que el desarrollo
normativo en el ambito del turismo de nieve emana de instituciones
provinciales, regionales, nacionales e internacionales, la coordinacion entre

todos los agentes se hace imprescindible.

Cuadro 6.27
Distribucién estaciones por Provincia / Departamento.
Estaciones Dezrgr\gnfgst;)s Total Estaciones
1 6 6
2 6 12
3 1 3
4 1 4
7 3 21
8 1 8
11 1 11
13 1 13
TOTAL 20 78

Fuente: Elaboracién propia a partir de ATUDEM (2014), Ski Andorra (2014) y
Les Pyrénées (2014)

Por nivel y capa en las siguientes provincias no se producen cambios entre las
temporadas 2009-10 y 2013-14: Asturias, Ledn, Cantabria, Segovia, Madrid, La
Rioja, Navarra, y Andorra.

En la temporada 2013-14, en las provincias con una estacion de esqui y

montafa tenemos los siguientes resultados: en Orense el sitio Web sigue
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consolidando en el Nivel 1, en Cantabria en el Nivel 2, en la parte baja de
interactividad, Segovia en el Nivel 1, Salamanca los cambios que tiene es por
capa dentro del Nivel 1, pasa de la Capa 1 de informacion basica a la Capa 2
de informacion abundante, La Rioja sigue en el Nivel 1 y Navarra sin cambios
entre las dos temporadas, se mantiene en el Nivel 2.

En las divisiones con dos estaciones: en Asturias siguen consolidando, en la
temporada 2013-14, en el Nivel 1 de informacién basica, lo mismo que en Ledn
y Madrid. En Teruel, uno de los sitios Web pierde el Nivel 3 de Proceso, y
consolidan las dos estaciones en el Nivel 1, en la Capa 2 de informacion rica.
En Granada uno de los sitios Web pasa al Nivel 2, y el otro permanece en el
Nivel 1. En Andorra sin cambios entre las dos temporadas, un sitio Web
consolida en el Nivel 2 y otro en el Nivel 3.

En Haute-Garonne con tres estaciones de esqui y montafia: dos sitios Web
consolidan en el Nivel 2 de Proceso y uno en el Nivel 1 de Informacion.

Girona tiene cuatro estaciones de esqui y montafa: la mitad de los sitios Web
se situan en el Nivel 2 y la otra mitad en el Nivel 1, se retrocede respecto a la
temporada 2009-10.

Huesca con siete estaciones, en la temporada 2013-14 presenta: tres sitios
Web en el Nivel 1 de Promocion, otros tres en el Nivel 2 de Provision en la
parte baja de interactividad, y el séptimo sitio en el Nivel 3 de Proceso. Lleida
tiene mas del 50% de los sitios en el Nivel 2, cuatro de los siete sitios; los otros
tres en el Nivel 1. Pyrénées-Atlantiques tiene siete sitios, cinco en el Nivel 3 de
Proceso, otro en el Nivel 1, y hay uno que no afianza ninguna capa. Pyrénées-
Orientales con ocho estaciones de esqui y montafa, presenta dos sitios Web
en el Nivel 1, otros dos en el Nivel 2 de Provision y la mitad en el Nivel 3.

El departamento de Ariége tiene mas de la mitad de los sitios Web en el Nivel 1
de Informacion, seis de los once sitios; tres sitios en el Nivel 2 de Provision y
dos que no consolidan nivel, mejora respecto a la otra temporada. Hautes-
Pyrénées tiene ocho de los trece sitios en el Nivel 3 de Proceso, un sitio en el
Nivel 2 de Provision y cuatro en el Nivel 1 de Informacion.

Las siguientes divisiones administrativas son las que presentan un mayor grado
de madurez funcional en la temporada 2013-14, con la mitad o0 mas de la mitad
de los sitios Web en el Nivel 3 de Proceso: Andorra, Pyrénées-Orientales,

Hautes-Pyrénées, Haute-Garonne y Pyrénées-Atlantiques.
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Cantabria, Granada, Navarra, Lleida, Girona y Andorra se ubican en el Nivel 2
de Provision y el resto en el Nivel 1 de Informacion. Dos estaciones de esqui y

montafia de Ariége y una de Pyrénées-Atlantiques no consolidan ningun nivel.
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Al observar las variables por Nivel y Capa, y atendiendo a este criterio de
andlisis por departamento y provincia se pueden apreciar las siguientes
particularidades.

En el Nivel 1 no hay muchos cambios entre las temporadas 2009-10 y 2013-
14, salvo por numero de variables afectadas en los Departamentos de Ariége,
Haute-Garonne y Pyrénées-Orientales. Como hemos sefialado, de manera
mayoritaria los sitios Web alcanzan en todas las variables de este Nivel el
100% de grado de cumplimiento. En la Capa 1, si continuamos con el detalle
del analisis por provincia o departamento, podriamos destacar aquellos
territorios que estan por debajo de la media. Por ejemplo en los departamentos
de Pyrénées-Atlantiques y Ariége las siguientes variables: "Fecha y hora de
actualizacion”, "Estado de la estacion” y "Accesos a la estacion”, se sitlan
entre el 80 y 90%. Ariége mejora en casi todas las variables respecto a la
temporada 2009-10, y Pyrénées-Atlantiques permanece sin cambios. En la
Capa 2 de informacion rica, volvemos a la utilidad “Idiomas”, con un 57% de
grado de cumplimiento, por encima de este porcentaje se sitian Cantabria,
Granada, Huesca, Lleida, Andorra, Pyrénées-Atlantiques, Haute-Garonne,
Hautes-Pyrénées y Pyrénées-Orientales. Avanza respecto a la temporada
2009-10 en Granada, Haute-Garonne y Pyrénées-Orientales; mientras que
retrocede en Teruel, Girona y Hautes-Pyrénées.

El resto de variables de la Capa 2 muestran un buen rendimiento. La variable
“Informe de pistas”, que ofrece informacion y datos muy Utiles sobre las pistas,
grados de dificultad o area esquiable entre otros, esta por debajo del 90%, que
es la media de cumplimiento de esta utilidad, en el caso de Ourense, Granada,

Pyrénées-Atlantiques, Ariége y Pyrénées-Orientales.

En el Nivel 2 de Provision, distinguimos los siguientes resultados. En la Capa 1
practicamente las variables obligatorias para consolidar llegan al 100% de
cumplimiento. Destacan las mejoras en algunas utilidades como "Calendario
temporada” e "Informacion sobre seguridad” en los territorios de Ariége, Haute-
Garonne y Hautes-Pyrénées. Mientras que retroceden en Lleida y Pyrénées-

Orientales.
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En la Capa 2, la variable "Mapa Web" no llega al 50% de cumplimiento; por
encima del 50% est&4 Andorra, Pyrénées-Atlantiques, Haute-Garonne, Hautes-
Pyrénées y Pyrénées-Orientales.

El resto de variables de esta capa mejoran en conjunto respecto a la
temporada 2009-10. En esta capa las mejoras se concentran en las regiones

de Ariége, Haute-Garonne y Hautes-Pyrénées.

En la Capa 3 la variable "Proceso de compra completo” mejora respecto a la
temporada 2009-10. El grado de cumplimiento llega al 69%, por encima estan
Asturias, Ledn, Teruel, Huesca, Lleida, Girona, Andorra, Pyrénées-Atlantiques,
Hautes-Pyrénées y Pyrénées-Orientales. En esta Capa hay un comportamiento
positivo desde la temporada 2009-10 de todas las variables, salvo "Plano de
pistas interactivo" con un comportamiento mas irregular. Retrocede en Asturias,
Salamanca, Madrid, La Rioja, Teruel, Huesca, Lleida y Pyrénées-Orientales y

mejora en Ledn, Girona, Ariége, Haute-Garonne y Hautes-Pyrénées.

Las dos variables del Nivel 3 de Proceso son conseguidas por el total de los
sitios Web en Asturias, Ledn, Teruel, Huesca y Andorra. Hemos sefialado ya
que tanto “Transaccidon online segura” como “Normas y condiciones” mejoran
en la temporada 2013-14 respecto la temporada 2009-10, en ningun sitio Web
se pierde esta utilidad. Hay una mejora en los departamentos de Ariége,
Hautes-Pyrénées y Pyrénées-Orientales y en las provincias de Asturias, Leon,

Madrid, Lleida y Girona.
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Teniendo en cuenta el volumen de variables que cambian entre las temporadas

2009-10 y 2013-14, mejoran Asturias, Le6n, Madrid, Granada, Navarra, Girona,

-Orientales, y especialmente territorios como Lleida,

énées

s

Haute-Garonne, Pyr

204



Pyrénées-Atlantiques, Ariége y Hautes-Pyrénées. Tienen peor comportamiento
Segovia, Salamanca, La Rioja, Teruel y Huesca, el resto permanecen

practicamente invariables.

Si atendemos al balance por nimero de sitios Web y segun la provincia o
departamento, entre las temporadas 2009-10 y 2013-14, es positivo en los
territorios Asturias, Madrid, Navarra, Lleida, Pyrénées-Atlantiques, Ariége,
Haute-Garonne y Hautes-Pyrénées. Es peor en Segovia, Salamanca, La Rioja,
Teruel y Huesca; sin cambios en: Ourense, Ledn, Cantabria, Granada, Girona y

Pyrénées-Orientales
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6.5 Distribucidén por sector

El criterio de segmentacion ahora es por sector montafioso, areas delimitadas y
unidades mas pequefias de las que forman parte, dentro de las cadenas
montafiosas. En este caso las fronteras entre cada uno de los sectores son
naturales, no administrativos como en el caso de las regiones o provincias y
departamentos.

Se pueden diferenciar la Cordillera Cantabrica, Sistema Central, Sistema
Ibérico, Sistema Penibético, Pirineo Atlantico, Pirineo Central y Pirineo Oriental.
Este balance es interesante porque nos permite comparar areas que por
namero de sitios Web no muestran tantos desequilibrios, que con otros criterios
si ocurre.

Cuadro 6.37
Distribucién estaciones por sector.

Sector Estaciones

Sistema Penibético 2
Sistema Ibérico 3
Sistema Central 4
Cordillera Cantabrico 6
Pirineo Atlantico 12
Pirineo Oriental 16
Pirineo Central 35
Total Estaciones 78

Fuente: Elaboracién propia a partir de ATUDEM (2014), Ski Andorra (2014) y
Les Pyrénées (2014)

Como hemos indicado previamente, entre las temporadas 2009-10 y 2013-14
se producen cambios, repartidas entre todos los niveles; en el Nivel 2 de
Provision se produce un retroceso, que se ve compensado por la mejora en los
otros dos niveles principalmente en el Nivel 3 de Proceso.

En el analisis al detalle por sector comprobamos que respecto a la temporada
2009-10 las variaciones mas significativas se dan en el Pirineo Central con un

sitio Web mas en el Nivel 1, un sitio menos en el Nivel 2 y dos sitios mas en el
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Nivel 3, que es alcanzado por el 28,57% del total de 35 estaciones de esqui y
montafa. En este sector hay dos sitios Web que no consolidan ningun nivel.

En el Pirineo Atlantico, hay cambios también en todos los niveles, en el Nivel 2
son cinco sitios Web menos, pero que son compensado al ganar cuatro en el
Nivel 3; en el Nivel 1 también hay un sitio mas.

Las que concentran mayor numero de sitios Web en el Nivel 1 son los sectores
de la Cordillera Cantabrica, Sistema Central, Sistema Ibérico y Sistema
Penibético. Pirineo Central y Pirineo Oriental reparten los sitios Web entre los
tres niveles y es el Pirineo Atlantico la que presenta un mayor porcentaje de
estaciones de esqui y montafia en el Nivel 3.

Si atendemos a la cantidad de sitios Web son el Pirineo Central, Pirineo
Atlantico y Pirineo Oriental las que mas numero tienen en el maximo nivel, lo
que indica el mayor grado de madurez funcional de estos tres sectores. En el
andlisis por variables, el mayor nimero de cambios también se dan en estos

sectores.

En la temporada 2013-14 dentro del Nivel 1, la variable “ldiomas” tiene un
grado de cumplimiento por encima de la media del 57% en: el Sistema
Penibético, Pirineo Atlantico, Pirineo Central y Pirineo Oriental. Se pierde
funcionalidad en esta utilidad en el Sistema Ibérico y Pirineo Atlantico respecto
a la otra temporada.

En el Nivel 2 de Provision, en las variables obligatorias de la Capa 1 el grado
de cumplimiento es alto; también el “Enlace invierno/verano” de informacion;
“Calendario de temporada” esta en el 79% de los sitios Web, pero presente tan
s6lo en el 50% de los sitios del Sistema Penibético y Sistema Central, por
encima en el resto de los sectores; “Informacion sobre seguridad” con un 74%
mejora en el Pirineo Atlantico y Pirineo Central respecto a la temporada 2009-
10, que junto con el Pirineo Oriental, Cordillera Cantabrica y Sistema Central
obtienen el mejor resultado.

En la Capa 2 de este Nivel 2 se han detectado mas cambios. La variable “Mapa
Web” no llega al 50% de cumplimiento, en este indicador hay importantes
diferencias a favor del Pirineo Atlantico, Pirineo Central y Pirineo Oriental. En el
resto de las variables se dan mejoras respecto a la temporada 2009-10 y el

grado de cumplimiento supera el 80% de los sitios Web.
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En la Capa 3 de alto nivel de interactividad hay mejoras también en todas las
variables, entre las dos temporadas, excepto en “Plano de pistas interactivo”
que sufre retroceso en todos los sectores salvo Pirineo Central. “Proceso de
compra completo” alcanza el 69% de los sitios, por encima se localizan el
Pirineo Atlantico, Pirineo Central y Pirineo Oriental, con mejoras en todos los
sectores practicamente. “Zona de clientes/socios” ya hemos visto el importante
incremento que tiene entre las dos temporadas objeto de analisis, un 38% mas
de sitios Web, situandose por encima del 90% en todos los sectores salvo
Cordillera Cantabrica y Sistema Ibérico. “Aplicaciones multimedia” con
descarga de imagenes o folletos llega al 100% en la temporada 2013-14. La
utilidad del “Buscador” mejora en el Pirineo Atlantico, Pirineo Central y Pirineo
Oriental, pero disminuye en el resto de sectores.

En el Nivel 3 hay mejoras en casi todos los sectores, “Transaccién online
segura” es conseguido por el 66% de los sitios Web, estdn por debajo el
Sistema Central y el Sistema Penibético, lo mismo ocurre en “Normas de
cancelacién”. Los Unicos sectores que no ganan en estas dos variables son

Sistema Ibérico, Sistema Penibético y Pirineo Atlantico.
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Atendiendo al volumen de variables que se modifican entre las dos
temporadas, hay un retroceso en el Sistema Central, mas acusado todavia en
el Sistema Ibérico. Un acumulado positivo en el Sistema Penibético, y mejoras
importantes por volumen de variables en: Cordillera Cantébrica, Pirineo

Atlantico, Pirineo Central y Pirineo Oriental.

El balance por numero de sitios Web segun el sector entre las temporadas
2009-10 y 2013-14 es negativo por porcentaje en el Sistema Central y Sistema
Ibérico; no tiene cambios en la Cordillera Cantabrica y Sistema Penibético; en
el Pirineo Oriental hay seis sitios Web que presentan mejoras, un rendimiento
bastante equilibrado; por nimero de sitios que avanzan hay mejora en el resto

de sectores: Pirineo Atlantico y Pirineo Central.
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6.6 Distribucidon por cordillera

Seguimos completando la investigacién con un nuevo criterio de segmentacion:
sistema montafioso. Aqui por el reparto de sitios Web si presenta desequilibrios
evidentes, al concentrarse en el Pirineo el 80% de las estaciones de esqui y
montafia, factor diferenciador respecto al anterior epigrafe; el resto de sistemas
coinciden con sectores previamente definidos y analizados.

Cuadro 6.47
Distribucién estaciones por Cordillera.

Sistema Montafioso Estaciones
Sistema Penibético 2
Sistema Ibérico 3
Sistema Central 4
Cordillera Cantabrico 6
Pirineo 63
Total Estaciones 78

Fuente: Elaboracion propia a partir de ATUDEM (2014), Ski Andorra (2014) y
Les Pyrénées (2014)

Las variaciones més significativas se concentran precisamente en el Pirineo.
En el Nivel 1 el Sistema Ibérico gana un sitio Web que pierde por otro lado en
el Nivel 3 de Proceso. El Pirineo también experimenta entre las dos
temporadas, 2009-10 y 2013-14 un ligero avance al tener 2 sitios mas,
alcanzando los 22 sitios Web. El Sistema Penibético pierde un sitio, mientras
que la Cordillera Cantabrica y el Sistema Central no experimentan cambios en
el Nivel, aunque si por capa.

En el Nivel 2 el Sistema Penibético gana un sitio Web en la temporada 2013-

14, y el Pirineo pierde seis sitios, pero gana a su vez siete en el Nivel 3.
En el analisis por variables, en el Nivel 1 la variable “Idiomas” deberia mostrar

un mejor comportamiento. Ya se ha indicado que alcanza el 57% de los sitios

Web, debido al Sistema Penibético y Pirineo; en el resto de los sistemas,
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Cordillera Cantabrica, Sistema Central y Sistema Ibérico el resultado es
deficiente.

En el Nivel 2 de Provision, ya hemos sefialado que las variables obligatorias de
la Capa 1 tienen un alto grado de cumplimiento. El “Enlace invierno/verano” de
informacion llega al 100% de los sitios en la Codillera Cantabrica, Sistema
Penibético y Pirineo, con peor resultado en Sistema Central y Sistema Ibérico.
“Calendario de temporada” esta en el 79% de los sitios Web, por encima de
este porcentaje estan Cordillera Cantabrica y Pirineo; mientras que
“Informacién sobre seguridad” con un 74% de los sitios, mejora en el Pirineo,
con un 11% de sitios mas, empeora en el Sistema Ibérico y no tiene cambios
en el resto de sistemas entre las dos temporadas.

En la Capa 2, “Mapa Web” sélo esta presente en mas del 50% de los sitios en
el Pirineo, cuatro sitios mas respecto a la temporada 2009-10; en los otros
sistemas retrocede. El resto de variables de esta capa supera el 80% de
cumplimiento pero gracias al Pirineo, que también es la que mas avances
presenta respecto a la temporada anterior.

En la Capa 3 también el Pirineo mejora en todas las variables dentro del Nivel 2
de Provision. Es la zona de mas alta interactividad con el usuario, con avances
en “Proceso de compra”, “Zona Clientes” y “Aplicaciones multimedia”; no asi en
“Plano de pistas interactivo” que sufre retroceso en el Sistema Central y
Sistema Ibérico. La utilidad del “Buscador” mejora en el Pirineo, pasando de un
31% a un 57%; se mantiene en el Sistema Penibético y retrocede en el resto de
sistemas.

En el Nivel 3 hay un grado de mejoria en todos los sistemas, pero que por
namero de sitios Web que avanzan, se concentra en el Pirineo de nuevo,
donde siete sitios Web consolidan en este Nivel 3 de Proceso, el 33% del total
de las estaciones de esqui y montafia de este sistema montafioso.

Destacamos en este punto que el 100% de los sitios Web que consolidan el
Nivel 3 de Proceso pertenecen al Pirineo; practicamente el total de los sitios
que consolidan en el Nivel 2 de Provision pertenecen también al Pirineo, 17 de
los 19 sitios Web; mientras que en el Nivel 1 de Promocion, el nivel mas basico
donde la Web es una herramienta de informacion, hay un mayor reparto de
sitios por sistema. Todo ello supone la brecha de madurez funcional a favor del

Pirineo.
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Si nos fijamos en el numero de variables que cambian entre las dos
temporadas, hay un retroceso ya comentado en el Sistema Central y Sistema
Ibérico. Hay evolucion positiva en la Cordillera Cantabrica y Sistema
Penibético; y el mejor porcentaje se da en el Pirineo.

Se puede resumir que atendiendo a este criterio de segmentacion por sistema
montafioso, el balance entre las temporadas 2009-10 y 2013-14 es negativo en
el Sistema Central y Sistema Ibérico; sin cambios en la Cordillera Cantabrica y
Sistema Penibético; y es en el Pirineo donde se concentran las variaciones,
con una evolucién positiva en mas de la mitad de los sitios Web, en 35 del total
de 63 sitios.
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6.7 Distribucidon por pais

Para finalizar se evalua por el criterio de segmentacion de Pais. Como hemos
sefalado, mientras que Espafia y Andorra el analisis llega a la totalidad de las
estaciones de esqui y montafia, en el caso de Francia se circunscribe el
estudio al Pirineo; el objetivo buscado al delimitar esta muestra ha sido tener un
grado de comparabilidad coherente por situacion geografico y tamafio de las

estaciones.

Cuadro 6.54
Distribucién estaciones por Pais.
Pais Estaciones
Espana 34
Andorra 2
Francia 42
Total Estaciones 78

Fuente: Elaboracion propia a partir de ATUDEM (2014), Ski Andorra (2014) y
Les Pyrénées (2014)

Los cambios se dan en Espafia y Francia; Andorra con dos estaciones de esqui
y montafia mantiene los sitios Web en el mismo nivel: uno en el Nivel 2, en la
Capa 3 que es la parte alta de interactividad, y otro en el Nivel 3 de Proceso.
En Espafia se mantiene practicamente inalterable el nimero de sitios que
consolidan en el Nivel 1, la mayor parte, el 61%; en el Nivel 2 se produce una
mejoria, dos sitios mas respecto a la temporada 2009-10, aunque casi la
totalidad se sitian el Capa 1 de bajo nivel de interactividad; en el Nivel 3 se
produce un retroceso al pasar de 3 sitios Web a uno. En Francia por el
contrario practicamente la mitad de las estaciones de esqui y montafia se
ubican en el ultimo Nivel en la temporada 2013-14, con una mejoria del 19%
respecto a la anterior temporada. En el Nivel 1 se localizan el 33% y en el Nivel

2 el 14%; hay tres sitios Web que no consolidan nivel.
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Del analisis por variables destacamos que en el Nivel 1, los dos sitios Web de
las estaciones de esqui y montafia de Andorra llegan al 100% de cumplimiento.
Espafia en la Capa 1, de informacién basica, también alcanza el 100%,
mientras que Francia se ve condicionada por los tres sitios Web que no
consolidan ningan nivel. En la Capa 2, con informacion mas profusa,
resaltamos de nuevo el pobre comportamiento de la variable “Idiomas”, que en
Francia cumplen el 69% de los sitios, con una mejora respecto a la temporada
2009-10, de un sitio; y Espafia se queda por debajo del 50%, en el 41%, 14 de

los 34 sitios y sin mejora respecto a la otra temporada.

En el Nivel 2, de Provision, que recoge el grado de interactividad, de nuevo
Andorra llega a un cumplimiento del 100% en la mayoria de las variables. En la
Capa 1 se ha indicado en epigrafes anteriores el buen rendimiento de las
variables obligatorias en esta capa, con mejoras respecto a la temporada 2009-
10 tanto en el caso de Espafia como Francia. En el resto de las variables de
esta capa Francia también avanza, no asi Espafia que retrocede en
“Calendario de temporada completo” e “Informacién sobre seguridad”. En la
Capa 2, de nivel medio de interactividad Andorra llega también al 100% en
todas las variables. En la utilidad “Mapa Web” hay un resultado dispar, mientras
Francia consigue el 71% con una mejora respecto a la temporada 2009-10, con
9 sitios més, Espafia se queda en el 17% en la temporada 2013-14. En el resto
de las variables de esta capa Espafia y Francia avanzan, si bien Francia tiene
mejores datos que Espafia, vemos como Espafia presenta una mayor
implantacion de la “Web cam” con una diferencia a su favor del 12%. En la
Capa 3, Andorra salvo en “Buscador” obtiene el 100%; en las variables
obligatorias de esta capa Espafia y Francia avanzan respecto a la temporada
2009-10, “Proceso de compra completo” Espafia esta ligeramente por encima
de Francia, al revés que en la “Zona clientes”, aunque con avances
espectaculares en ambos paises, del 40%. “Plano de pistas interactivo” y
“Buscador” avanzan también en Francia, pero retroceden en ambos casos en
Espafia con referencia a la temporada 2009-10.

En el Nivel 3 Andorra de nuevo consigue el 100% de cumplimiento en las dos

variables, y aungque hay avances en Espafa y Francia, en este nivel, tanto en
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“Transaccion online segura” como “Normas y condiciones de reserva” Espafia

esta un 7% mejor que Francia.

En resumen, destacamos en el caso de Andorra, y a pesar de ser solo dos
estaciones de esqui y montafia, el alto grado de madurez funcional de los sitios
Web.

En el caso de Espafa y Francia hay avances en muchas variables entre las
temporadas 2009-10 y 2013-14, significativos en la parte alta de interactividad,
y en el Nivel 3 de Proceso, mas acusados todavia en el caso de Espafia,;
aunque Francia alcanza una madurez funcional en los sitios Web de las
estaciones de esqui y montafia superior a Espafia, situando en la temporada
2013-14 mas de la mitad de los sitios Web en el Nivel 2 y en el Nivel 3, en este
altimo 19 sitios sobre 42; mientras que Espafia posiciona mas de la mitad en el

Nivel 1 de informacion.
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Si nos fijamos en el nimero de variables que cambian entre las dos
temporadas, Andorra es el Unico territorio que no experimenta avances entre
las temporadas 2009-10 y 2013-14, aunque ya hemos sefalado el alto grado
de madurez funcional. Espafia muestra avances netos por volumen de

variables, mas significativos todavia en el caso de Francia.

Segun el criterio Pais, el balance entre las dos temporadas es ligeramente
positivo, sobre todo en Francia; en Espafia casi llega a la mitad el nUmero de
sitios Web que muestran avances entre las dos temporadas, un 47%; en
Francia llegan al 57% del total de los sitios. Pero en el otro lado de la balanza
hay retrocesos, llamativo el que se experimenta en Espafia, 10 de 34 sitios
empeoran respecto a la temporada 2009-10, en Francia solo 4.
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CONCLUSIONES

e A pesar de las crisis econ6micas ciclicas y las incertidumbres
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geopoliticas, la demanda turistica mundial mantiene su fortaleza. Desde
el afio 1950 hasta el afio 2012 se ha multiplicado por 40 el numero de
llegadas internacionales, superando los mil millones. El turismo tiene un
enorme impacto en el entorno que se desarrolla, como factor de
crecimiento vy redistribuciéon de la riqueza. Su efecto se extiende al
conjunto de la economia al ser un sector intensivo en mano de obra.
Espafia es lider mundial, tanto en ingresos por turismo como en
llegadas de turistas internacionales. A pesar de esta posicion de
privilegio son varios los retos que tiene el sector, OPTI (2005) destaca
entre otros: una oferta concentrada y estacional, la elevada
dependencia del turismo de “sol y playa” y el retraso tecnolégico. La
brecha digital con los paises de nuestro entorno, viene motivada por el
desconocimiento, la inseguridad, el desinterés, las deficitarias
condiciones de acceso y el precio (ONTSI, 2014), ademas de una baja

cultura tecnolégica (Mafid y Escobar, 2005).

Las soluciones pasan por la competitividad, la especializacion de los
destinos y la sostenibilidad. Hay que intensificar las medidas que
permitan aumentar el nimero de mercados emisores y estimular la
demanda nacional. Uno de los objetivos del Plan Nacional e Integral de
Turismo 2012-15 es fomentar la desestacionalizacion del turismo
incrementando el nimero de viajeros en temporada media y baja
(TURESPANA, 2012). Es necesario profundizar en la actuacion
conjunta entre el sector publico y privado, creando destinos
consistentes y productos adaptados a los diferentes segmentos del
mercado; con un aprovechamiento optimo, racional y sostenible de
todos los recursos. Se debe reforzar la orientacion al cliente, que exhibe
un creciente poder de decisién, favorecido por el uso de las TICs, en
especial Internet; herramienta que ofrece un alcance global (Walle,
1996), en el que el producto turismo por sus caracteristicas ha

encontrado un aliado decisivo.
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Los importantes recursos turisticos que posee Espafa, el rico patrimonio
cultural y natural representan una oportunidad para ofrecer una mayor
amplitud y variedad de destinos al nuevo perfil de turista. Uno de esos
segmentos es el turismo deportivo, y dentro de éste, el turismo de nieve,
vinculado al deporte blanco y la montafia. En los ultimos afios ha
adquirido gran auge y un enorme peso alli donde se desarrolla. La
naturaleza de una estacion de esqui y montafia la convierte en un
destino turistico por si mismo. Nuestro principal objetivo ha sido valorar
como las Estaciones de Esqui y Montafia en Espafia, Andorra y el
Pirineo de Francia han progresado en el uso de Internet a través de los
sitios Web, entre las temporadas 2009-10 y 2013-14. El sitio Web debe
permitir realizar un marketing relacional, proporcionando ofertas
especiales, con programas que permitan la interactividad, resolviendo

cuestiones en linea y con enlaces de enorme utilidad (CEOMT, 1999).

La muestra del estudio alcanzé a 78 sitios Web, que se corresponden
con el total de estaciones de esqui y montafia de Espafia, Andorra y los
Pirineos de Francia. Destinos que retnen caracteristicas homogéneas y
comparten en su mayor parte ubicacion, lo que favorece Ila
comparabilidad. El analisis se realiza sobre las modalidades alpina y
nordica y el método utilizado ha sido el eMICA (Burgess y Cooper,
2000), que recoge las tres etapas por las que gradualmente un sitio
Web transcurre hasta conseguir la madurez funcional: Informacion,
provision y proceso. A pesar de sus limitaciones, fundamentalmente la
posibilidad de que un sitio Web se encuentre en dos niveles de
desarrollo al mismo tiempo o en ninguno de ellos (Schmidt, 2006), su
eleccién ha obedecido a que se muestra como una herramienta eficaz
al recoger las dimensiones vinculadas a Internet: informacion,

comunicacién y transaccion (Mafa y Escobar, 2005).
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El método eMICA fue adaptado para incorporar la singularidad propia de
una estacion de esqui y montafa, y el perfil del usuario de la misma.
Fueron seleccionadas un total de 28 variables distribuidas en los tres
niveles y las capas correspondientes del modelo original, que ha
permitido construir un instrumento manejable con un notable grado de
simplicidad; en el que se recogen las principales caracteristicas
identificadas en los métodos de evaluacion a partir de Law et al.(2010).

Los resultados pertenecen a las temporadas 2009-10 y 2013-14.

e Aunque hay una pequefia evolucion entre las dos temporadas, con un

balance positivo en el 52% de los sitios Web, con mejoras
especialmente en el Nivel 3 (Proceso), pasando de 16 a 21 sitios Web
en la temporada 2013-14, la fotografia sigue mostrando un medio y bajo
grado de madurez funcional, 35 sitios alcanzan el Nivel 1 (Informacién)
y 19 consolidan en el Nivel 2 (Provision); hay tres sitios que no
consolidan nivel. Es necesario un mayor grado de interactividad con el
usuario, aprovechar la capacidad de las TICs para obtener datos
cuantitativos y cualitativos, que permita segmentar el mercado; siendo
mas eficaces en la oferta de productos y servicios, y por ende en la
acciones de marketing. (Gray, 2000) apunta que la magia de Internet
descansa en que las cosas pueden hacerse a medida, especializadas e

individualizadas.

En el andlisis de los resultados por variables, el 77% de las
caracteristicas definidas tienen un grado de cumplimiento de mas del
70% en la temporada 2013-14, el resto se sitlan por debajo. Seis
variables alcanzan en esta temporada el 100%, cinco mas que en la
temporada 2009-10. Cuatro variables tienen una evolucién negativa, el
resto positiva, con crecimientos por encima del 10% en indicadores
relacionados con la interactividad y el proceso de compra: “Zona
clientes”, “Aplicaciones multimedia”, “Buscador”, “Proceso de compra”,

“Transaccion online segura” y “Normas de cancelaciéon”.
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Entre las variables destacamos por su importancia “ldiomas”, con una
progresion lenta e insuficiente entre las temporadas 2009-10 y 2013-14,
en esta Ultima 45 sitios Web presentan esta utilidad, s6lo uno mas que
en la primera. Para vender hay que emplear el lenguaje de los clientes
(Guillén, 2004), la comunicacion es realmente efectiva si se produce en
el idioma del usuario. Ya hemos sefialado que el espacio destinado a la
interactividad, con o entre usuarios, ha crecido entre las dos temporadas
analizadas, la variable “Zona clientes” ha pasado a estar presente en 71
sitios Web, 30 més que en el temporada 2009-10. Un primer paso que
no debe hacer bajar la guardia, (Hays et al.,, 2012) alertan que la
interaccion en las redes sociales es escasa. Para desarrollar con éxito
las estrategias de medios sociales en el futuro, las OMDs deben
reconocer el alcance e impacto que pueden tener pues no podemos
ignorar estas tecnologias y los cambios que estan causando en el
comportamiento de los viajeros (Wang et al. 2002).

Siguiendo con los criterios de analisis definidos, por tipo de estacion la
modalidad alpina presenta en la temporada 2013-14 un mayor grado de
madurez funcional frente a la ndrdica, con mayor porcentaje de sitios en
los niveles 2 y 3 del modelo. Sin embargo la evolucién entre las dos
temporadas es mas positiva en la variante nordica, un 70% de los sitios

tiene alguna mejoria.

Si atendemos a la distribucién segun region, y sin olvidar como hemos
indicado que la comparabilidad de algunos resultados estan
condicionados porque algunas regiones tienen una o dos estaciones, el
balance por nimero de sitios Web entre las temporadas 2009-10 y 2013-
14 es positivo en las regiones de Asturias, Comunidad de Madrid,
Navarra y especialmente significativo en Catalufia, Aquitaine, y Midi-
Pyrénées. Es negativo 0 sin variaciones en el resto de regiones.
Andorra, Aquitaine, Midi-Pyrénées y Lang-Rousillon sitian mas del 25%
de los sitios Web en el Nivel 3 de Proceso, el resto de las regiones se

ubican en el Nivel 1y 2 del modelo.
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Por provincia o departamento son las divisiones territoriales de Andorra,
Pyrénées-Orientales, Hautes-Pyrénées, Haute-Garonne y Pyrénées-
Atlantiques las que evidencian mejores resultados en la temporada
2013-14, al estar en el Nivel 3 mas del 25% de los sitios Web, 21 de los
78 sitios Web estan en este nivel. El grado de avance por sitios Web
entre las dos temporadas es muy positivo en Lleida, Pyrénées-

Atlantiques, Ariége y Hautes-Pyrénées.

En la distribucion por sector, Pirineo Central, Pirineo Atlantico y Pirineo
Oriental son las Unicas areas que tienen sitios Web en el Nivel 3 de
Proceso. Por nimero de variables hay mejoras entre las temporadas
2009-10 y 2013-14 en todos los sectores, salvo en el Sistema Central y
Sistema Ibérico. El balance de sitios Web en estas zonas es negativo,
con progresos en el Pirineo Central y Pirineo Oriental y menos avances

en el resto de los sectores.

En el criterio por sistema montafioso, con cinco sistemas hay un
desequilibrio por numero de estaciones de esqui y montafia, al
concentrar el Pirineo el 80% del total de la muestra. Es precisamente
este sistema el que concentra las variaciones mas significativas por
volumen de variables, con cambios también positivos en la Cordillera
Cantébrica y Sistema Penibético; y retrocesos en el Sistema Central y
Sistema lbérico. El balance entre las dos temporadas es significativo en

el caso del Pirineo con progreso en mas de la mitad de los sitios Web.

En la distribucion por Pais, Andorra muestra menos cambios entre las
dos temporadas, aunque sitla los sitios Web en la parte alta del modelo,
con un buen nivel de madurez funcional en ambas temporadas. Espafa
presenta en la temporada 2013-14 la mayor parte de los sitios en el
Nivel 1 y Nivel 2, pero en la capa mas baja de interactividad, con
algunos avances por variables entre las dos temporadas. En el caso de
Francia, casi la mitad de los sitios se posicionan en la temporada 2013-
14 en el Nivel 3 del proceso, con mejoras tanto por nimero de variables

como numero de sitios Web.
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Estos resultados revelan la necesidad de las estaciones de esqui y
montafia de reforzar aiin més los recursos empleados en la red, y no
desaprovechar los beneficios y las oportunidades inherentes a las TICs.
El uso efectivo de Internet en la promocion sigue siendo un reto para las
organizaciones turisticas (Zach et al., 2007); el sitio Web se revela como
una potente herramienta de comunicacion, que facilita la interactividad y
la transaccion final con el usuario, mejorando la ventaja competitiva de la

estacion de esqui y montafia como destino turistico.

lineas a seguir, proponemos:

Los resultados aqui presentados muestran una vision completa de la
evolucién de los sitios Web de las estaciones de esqui y montafia entre
las temporadas 2009-10 y 2013-14. EIl objetivo no ha sido buscar
deficiencias sino detectar las oportunidades de mejora, que orienten a
las organizaciones y personas que gestionan los sitios, a ser mas
eficaces en la red y por ende, en sus estrategias. Un punto de partida
gue necesariamente debe tener continuidad en la industria, en las
estaciones de esqui y montafia; y donde es obligatoria la participacion
activa de entidades publicas y privadas. La Red es hoy una oportunidad
en materia de innovacion.

La continuidad de este trabajo puede alcanzar una muestra mas
extensa, que incluya mas regiones de paises europeos y N0 europeos;
ampliando el enfoque de andlisis y validando el modelo propuesto,
relacionando por ejemplo el desarrollo de los sitios Web con el tamafio
de las estaciones de Esqui, en linea con otras investigaciones que han
descubierto que el uso de Internet y de la Web en particular, esta
relacionado, entre otros factores, con el tamafio de las empresas (Burke,
2005).
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