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INTRODUCCIÓN 

 

Es innegable la importancia del Turismo tanto a nivel personal por el peso que le 

otorgamos en la parte que dedicamos al ocio, como en la economía a nivel mundial        

(más de un 9% del PIB  con más de 2.100.00 millones de dólares en 2013, generador de 

1 de cada 11 empleos y del 6% de las exportaciones mundiales), según recoge el World 

Travel Council ¨WTTC¨ en su estudio ¨Tourism Towards 2030¨ (2011). Este Trabajo de 

Fin de Grado, trata tanto sobre la evolución del concepto ¨Turismo¨ y sus primeras 

manifestaciones hacia el ¨Turismo 2.0¨, como de la comparativa entre 2 grandes 

potencias mundiales en este sector como son España y Alemania (5º y 7º puesto 

respectivamente) según el estudio ¨Panorama OMT del Turismo Internacional¨ (2013) 

de la Organización Mundial del Turismo (OMT), analizando la estructura, imagen, 

debilidades, amenazas, fortalezas, oportunidades y criterios elegidos a la hora de crear 

sus  principales websites turísticos, para obtener una radiografía sobre el Turismo 2.0 en 

estos dos países y analizar qué exportan hacia el resto del mundo, tanto desde el punto 

de vista de un usuario como desde un punto de vista más técnico. 

 

METODOLOGÍA 

El proceso de elaboración de este TFG comenzó con el envío de misivas tanto a 

organismos oficiales (Organización Mundial del Turismo, Turespaña, Oficina de 

Turismo de Alemania en Madrid), como a empresas privadas (Google.com, 

Eurolines.de o Sueddeustche.de ) con la esperanza de que me facilitaran datos sobre el 

número de usuarios de ¨Turismo 2.0¨ existentes en España y Alemania, estudios sobre 

qué es lo que más valoraban en este campo los usuarios de dichos países, estadísticas 

sobre las webs turísticas más visitadas o el porqué de su éxito, sin obtener respuesta en 

la mayoría de los casos o con una negativa como contestación a mis peticiones, por lo 

que decidí emprender una labor de investigación individual estudiando campos tan 

dispares como las nuevas tendencias en el turismo, marketing online, análisis SEO o 

herramientas de creación y medición de websites, cuyo resultado final, puede ser leído a 

lo largo de las siguientes páginas.  
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1.1 Conceptos de ¨Turismo¨ y ¨Turismo 2.0¨ 

Según sostiene la Organización Mundial del Turismo (OMT) en su ¨Glosario Básico¨: el  

¨Turismo¨ comprende las actividades que realizan las personas durante sus viajes y 

estancias en lugares distintos al de su entorno habitual, por un periodo consecutivo 

inferior a un año y mayor a un día, con fines de ocio, por negocios o por otros motivos. 

Esta definición se va adecuando a los tiempos actuales a medida que las nuevas 

tecnologías entran en nuestras vidas y ante la necesidad del usuario de emitir feedback 

frente a la comunicación unidireccional que las empresas u organismos turísticos 

ofrecían años atrás, creándose el concepto de ¨Turismo 2.0¨; aunque si lo pensamos 

detenidamente, el propio concepto de ¨Turismo¨ ha ido variando con el tiempo, desde 

las rutas a los baños termales en Hispania, pasando por las peregrinaciones en la Edad 

Media o el ¨Grand Tour¨ que realizaba la aristocracia para completar su formación 

durante los siglos XVI al XVIII hasta los avances en los medios de transporte (tren, 

autobús, avión…), evolucionando hasta el concepto de ¨Turismo 2.0¨, el cual 

desarrollaremos a continuación. 

Respecto a la definición de ¨Turismo 2.0¨ si seguimos el esquema que propone O´Reilly, 

T. (2004), ¨Turismo 2.0¨ es la revolución empresarial de la industria del turismo 

originada por su traslado hacia un ecosistema turístico como plataforma e intentando 

entender las nuevas reglas de éxito de la misma. La principal de esas reglas es: construir 

negocios y destinos que aprovechen el efecto red para que mejoren su productividad  

mientras más personas y empresas participan en ellos. 

Bajo mi punto de vista, el concepto de ¨Turismo 2.0¨ se crea tras la explosión de la 

burbuja de las ¨puntocom¨ en 2001, de manera conjunta entre las webs que 

¨sobrevivieron¨ y la necesidad de interacción que demandaban los usuarios; éste 

concepto también se apoya en la imperiosa necesidad existente en el mundo actual, de 

contar al resto qué es lo que estamos haciendo en cada momento ( Facebook, Twitter, 

etc), siendo los usuarios los que manejamos la información del producto o servicio 

turístico en vez del productor (cadena hotelera, oficina de turismo…) o intermediario  

( touroperador, agencia de viaje…) como sucedía anteriormente. 
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1.2 Cifras sobre el Turismo 1.0 y 2.0 

Apoyándonos en lo que refleja la OMT  en la página 2 de su estudio ¨Panorama OMT 

del turismo internacional¨, el turismo representa el 9 % del PIB mundial, directo, 

indirecto e inducido, genera 1 de cada 11 empleos, 1,3 billones de dólares en 

exportación y el 6% de las exportaciones mundiales. 

Continuando con dicho estudio y evaluando la importancia del turismo a través de una 

retrospectiva, este ha crecido exponencialmente, pasando de los 25  millones de turistas 

internacionales del año 1950 a los 1035 millones de 2012.  

Según las previsiones a la largo plazo de la OMT incluidas en las primeras páginas de 

su estudio ¨Tourism Towards 2030¨ (2011) los viajes de turistas internacionales 

crecerán un 3,3% anualmente entre 2010 y 2030 hasta alcanzar los 1800 millones de 

turistas, siendo parte fundamental de la decisión de elección de destino, la información 

que puedan obtener en los principales sitios web de ¨Turismo 2.0¨. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gráfico 1.1: La importancia del turismo en el mundo. 

Fuente: www2.unwto.org/es/content/por-que-el-turismo Organización Mundial del Turismo (OMT) ©  

 

http://www2.unwto.org/es/content/por-que-el-turismo
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Prosiguiendo con estudios de la OMT, la siguiente tabla nos muestra el número de 

turistas internacionales y los ingresos que proporcionaron a los 10 países con más 

visitas a nivel mundial; si nos detenemos en España y Alemania, países protagonistas de 

este estudio, podemos observar la importancia del turismo en su economía. 

 

 

 

Gráfico 1.2: Llegadas de turistas internacionales a España 

Fuente: Organización Mundial del Turismo (OMT) © 

 

 

Gráfico 1.3: Llegadas de turistas internacionales a España 

Fuente: Organización Mundial del Turismo (OMT) © 
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Estudiando en particular las economías de España y Alemania observamos la 

importancia del turismo en el PIB de estos países. 

 

 

Gráfico 1.4: Influencia del Turismo en el PIB en la Unión Europea. 

Fuente: Comisión Europea 

Aportando más datos sobre la importancia del turismo en estos 2 países y centrándonos 

en la parte del ¨Turismo 2.0¨, existen más de  18.700.000 referencias en Google al 

introducir la palabra ¨Tourismus¨ y más de 146 millones de resultados si introducimos 

su homónima en castellano. 

Para profundizar en la importancia que tiene el turismo español y alemán en la red, 

antes debemos detenernos en el número de usuarios de internet que existen en cada país, 

para lo que nos valdremos del Anuario SGAE de las artes escénicas, musicales  y 

audiovisuales (2013) publicado por la Sociedad General de Autores y Editores (SGAE) 

en el último Día de Internet, celebrado el 25 de Octubre de 2013, donde descubrimos 

que ¨España se encuentra entre los últimos países europeos en cuanto al número de 

usuarios de internet, sólo por delante de Malta, Hungría, Polonia, Chipre y Lituania¨. 

Según este mismo estudio,  ¨Alemania, ocuparía el 7º lugar en el ranking de usuarios de 

internet en Europa con un porcentaje del 56% de la población, precedido por Suecia 

(73,6%), Dinamarca (68,7%), Holanda ( 66,2%), Finlandia (62,1%), Reino Unido 

(58,7%) y Austria (56,7%)´, con un número de usuarios ( 67,483,860 ) que duplica con 

creces los 31,606,223 de usuarios españoles ( ver cuadro anexo):  
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Gráfico 1.5: Usuarios de Internet en Europa y en el mundo. 

Fuente: Internetworldstats.com 

 

 

NOTAS: (1) Las estadísticas de la Unión Europea fueron actualizados a Junio 30, 2012. (2) Las cifras en detalle están contenidas  

en las paginas correspondientes a cada región y país. (3) Las cifras de población se basan en los datos actuales degazetteer.de. (4) 

Los datos mas recientes de usuarios corresponden a datos de Nielsen-Online, ITU , NICs, ISPs y otras fuentes locales. (5) Las cifras 

de crecimiento se determinaron comparando el dato actual de usuarios con el dato del año 2000, tomado de las estadísticas del ITU. 

(6) Se autoriza la reproducción de los datos, siempre y cuando se cite a "ExitoExportador.com " como la fuente original y se 

establezca un enlace. 

Gráfico 1.6: Usuarios de Internet en la Unión Europea. 

Fuente: Internetworldstats.com 

http://www.gazetteer.de/home.htm
http://www.nielsen-netratings.com/
http://www.itu.int/home/index-es.html
http://www.itu.int/home/index-es.html
http://www.exitoexportador.com/
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Profundizando en los hábitos de los usuarios de internet, podemos observar en las 

siguientes gráficas el número de usuarios de internet en la Unión Europea y detenernos 

en los campos más utilizados por los usuarios de España y Alemania, destacando en los 

primeros lugares los apartados dedicados al turismo: 

 

Gráfico 1.7: Número de usuarios de Internet en la Unión Europea. 

Fuente: Wearesocial.sg 

 

Gráfico 1.8: Para qué utilizan Internet los usuarios de España. 

Fuente: Comisión Nacional de los Mercados y la Competencia 

 

Gráfico 1.9: Para qué utilizan Internet los usuarios de Alemania. 

Fuente: Emarketer.com 
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2.1. Requisitos de una buena web en el entorno 2.0 

Antes de enumerar las principales webs de España y Alemania en el campo del 

¨Turismo 2.0¨ (lo cual trataremos con detenimiento en el capítulo 3), a lo largo de este 

capítulo, estudiaremos cuáles son los requisitos que debe tener una web de referencia en 

el mundo turístico 2.0 (reglas a seguir en su diseño, objetivos que se quieren alcanzar, 

organización y estructuración, tipo de usuario al que van dirigidas…).  

Aparece una problemática a la hora de medir el éxito de una página web, ya que éste 

viene determinado por multitud de indicadores y fuentes. Es muy complicado 

determinar qué indicadores pueden ofrecernos la información sobre si hemos logrado 

nuestras metas, ya que cada web tiene distintos objetivos y su éxito depende de varios 

criterios, no es lo mismo valorar un blog por el número de visitas recibidas que una 

tienda online por su número de visitas y compras que efectúan las mismas.  

El éxito de un website, debe partir de un buen diseño y elección de los contenidos 

multimedia que van a aparecer en él; si nos basamos en la frase de Norman, D.(2005), 

¨el principio más importante en el diseño de objetos para uso de los humanos, ya sea un 

picaporte, una web o un ordenador, es mantener el comportamiento del humano que va 

a utilizarlo. La tecnología debe estar al servicio de este objetivo¨. 

A continuación detallaremos el procedimiento a seguir para crear una buena web  en el 

entorno 2.0 tanto a nivel general como a nivel turístico, comprobando en el análisis final 

del capítulo 4 si las 10 webs turísticas más importantes en el entorno germano-español, 

cumplen dichas reglas e indicaciones. 

Según lo establecido por Gallego Gil, Domingo. J. y Alonso, C. en su libro ¨Multimedia 

en la Web¨, lo primero que debemos hacer para crear una web que atraiga a nuestros 

clientes o usuarios es basarnos en una serie de reglas relacionadas con su apariencia 

física como son: 

 Regla de la familiaridad: Debemos de utilizar estructuras, iconos o acciones 

que hayan sido ampliamente utilizadas con anterioridad 

 Regla de la Consistencia: Se deben de colocar los elementos que se repitan de 

una página para otra en el mismo sitio.  

 Regla de la Sencillez: Tenemos que crear mensajes sencillos sin lugar a 

equívocos. Tenemos que transmitir información con un solo golpe de vista. 
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 Regla de la Claridad: Se deben elegir iconos, gráficos y otras ayudas a la 

navegación que muestren claramente significado sin necesidad de explicaciones 

añadidas. 

 La ineludible comprobación: Tenemos que tener en cuenta la opinión de los 

usuarios que visiten nuestra página, para modificar el diseño cuando los demás 

no entiendan nuestro grafismo. (1999)  

Existen otros elementos que Gallego Gil, Domingo. J. y Alonso, C., destacan en su libro  

¨Multimedia en la Web¨ que debemos de tener en cuenta para la creación de una buena 

página web, como son: 

 Creación de un sitio web de fácil navegación. No debemos de poner todos los 

recursos de nuestra web en la página principal, es fundamental que la web esté 

esquematizada. 

 No más de tres clic. Un usuario que busque información en la web no debe de 

acceder a ella con más de tres clic. 

 Tiempo de orientación. Cuando alguien visite la web, debe saber de qué trata, 

qué opciones tiene y cómo puede acceder a ella rápidamente. 

 Vuelta a casa. En todas las páginas que elaboremos, debe haber un enlace que 

nos lleve a la página principal. 

 Combinar estética y rapidez. No vale de nada tener una web a nivel estético 

estupenda si el tiempo de acceso a ella es grande. (1999) 

2.2 Requisitos específicos de una buena web turística en el entorno 2.0 

Si antes detallábamos las reglas y detalles que debía tener una web general en éste 

epígrafe, comentaremos la multitud de variables y elementos a la hora de diseñar una 

buena web turística, citaremos las que se recogen en el sitio web 

http://recursostic.educacion.es/observatorio/web/ca/software/software-educativo/610-

diseno-de-paginas-web-educativas-en-centros-educativos y aportaremos reflexiones al 

respecto tras haberlas estudiado y comparado con las de autores como Maqueira, Juan 

M. y Bruque, S. en su libro Marketing 2.0: el nuevo Marketing en la Web de las Redes 

Sociales, Celaya, J. en La empresa en la Web 2.0: el impacto de las redes sociales y las 

nuevas formas de comunicación online en la estrategia empresarial y Marques, P en 

Software educativo: guía de uso metodología y diseño: 

http://recursostic.educacion.es/observatorio/web/ca/software/software-educativo/610-diseno-de-paginas-web-educativas-en-centros-educativos
http://recursostic.educacion.es/observatorio/web/ca/software/software-educativo/610-diseno-de-paginas-web-educativas-en-centros-educativos


PASOS A SEGUIR PARA DESARROLLAR UNA BUENA WEB TURISTICA EN EL ENTORNO 2.0 

 

 
15 

 Mapa de la web. Es fundamental hoy en día tener un mapa de 

nuestra web, que permita, a través de un solo golpe de vista, 

acceder a toda la información disponible. 

Bajo mi punto de vista, buenos ejemplos de webs que cumplen este requisito, son 

Spain.info o Germany.travel, páginas de referencia en el ámbito turístico en España y 

Alemania, las cuales analizaremos en profundidad en el capítulo 4 de este Trabajo 

 Comunicación asíncrona. Tenemos que ofrecer un enlace para 

que los usuarios que visiten nuestra página puedan establecer 

una comunicación con nosotros a través de una cuenta de correo 

electrónico.  

En mi opinión, un foro o chat en tiempo real, también son vías de comunicación que los 

usuarios valoran para hacernos llegar quejas, dudas o experiencias surgidas tras haber 

usado nuestra web; este punto es cumplido por todas las webs estudiadas en el capítulo 

4, ya sea mediante e-mail, foros o número de teléfono. 

 Ayuda. Tenemos que ofrecerle al usuario una pestaña dentro de 

nuestra web que le dé información suficiente para que la 

navegación por la misma le sea sencilla y fácil. 

 Buscador interno. Es ideal, para localizar información 

determinada en nuestra web. Hoy en día existe muchos 

proveedores que te ofrecen este servicio, entre ellos Google, que 

para empresas sin ánimo de lucro lo ofrece sin introducir 

publicidad en la web.  

Tras haber estudiado las webs turísticas más importantes de España y Alemania, 

puedo constatar que el 80% de las españolas y el 100% de las alemanas, dan 

mucha importancia a este apartado, contando con buscadores para facilitar al 

usuario el contenido que busca. 

 Accesibilidad. Tenemos que tratar que nuestra web sea lo 

mayormente accesible para usuarios con algún tipo de 

discapacidad.  

Tras haber reflexionado sobre este punto, realicé un estudio para conocer si las 

webs turísticas más importantes del entorno germano-español, estaban 

preparadas para la navegación de personas con discapacidad (ya que son un 

nicho de mercado a tener en cuenta) y basándome en la herramienta Tawdis.net , 

http://www.spain.info/
http://www.germany.travel/
http://www.tawdis.net/
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la cual nos marcará los elementos que perjudican la accesibilidad en nuestra 

web, pude comprobar que aunque la mayoría de las webs que se analizarán en el 

capítulo 4 presentan aspectos mejorables en este campo, si están diseñadas de 

acuerdo a los principios de accesibilidad: aumento del tamaño del texto, videos 

con subtítulos… 

   Fecha de actualización. Es muy importante que el usuario 

sepa cuando ha sido la última vez que nuestra web ha sido 

actualizada, ya que eso indicará si la información que en ella 

aparece está a la orden del día.  

En el mundo del turismo, es vital que la información sea actualizada de una 

manera rápida, ya sea para promocionar espectáculos que se van a realizar en 

nuestro destino (como podemos observar en Andalucia.org o Visitberlin.de) 

informar de nuevos alojamientos disponibles (Hamburgtourism.de o 

Ecoturismorural.com) o conocer las últimas novedades sobre el sector: nuevas 

tendencias, impuestos, destinos emergentes (Hosteltur.com o 

Deutschertourismusverband.de) ya que ésta rápida actualización puede darnos 

una ventaja competitiva respecto a webs del mismo sector, consiguiendo así que 

los usuarios se decanten por nuestro destino o producto a la hora de elegir su 

destino vacacional e informativo en el mundo del Turismo 2.0. 

 Contador de páginas. Es interesante que los usuarios que 

acceden a nuestra web conozcan cuantas personas han accedido 

anteriormente a la misma. El buscador que utilicemos debe 

contabilizar el acceso a la web desde distinta IP (etiqueta 

numérica que identifica a un dispositivo).  

Considero este punto importante, ya que además de ser una buena herramienta 

para saber si nuestra web turística tiene éxito, un mayor volumen de visitas, hace 

que los usuarios se sientan respaldados a la hora de reservar sus vacaciones o 

consultar datos sobre el destino que visitarán, ya que otros lo usaron con 

anterioridad. 

 

  

http://www.andalucia.org/
http://www.visitberlin.de/
http://www.hamburgtourism.de/
http://www.ecoturismorural.com/
http://www.hosteltur.com/
http://www.deutschertourismusverband.de/
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En este capítulo, se explican las aplicaciones y procedimientos utilizados para 

determinar cuáles son las webs turísticas 2.0 más importantes de España y Alemania 

mediante herramientas y métodos muy valorados a nivel global, deteniéndonos en qué 

aportan y cómo funcionan para entender el porqué de su reconocimiento general, para 

ser utilizados en el capítulo siguiente y de esta manera poder realizar el análisis de las 

webs germano-españolas de mayor relevancia.  

3.1 ¿Qué utilizar para medir el éxito e importancia de un website? 

Para solucionar dicha problemática, debemos utilizar estándares de medición aceptados 

globalmente, para lo que nos valdremos de herramientas como las dos siguientes: 

 Alexa  

 Page Rank 

Se tratan de los websites y baremos más reconocidos, mejor valorados y utilizados en el 

mundo digital por los profesionales del medio o de técnicas como el ¨Análisis DAFO¨  

(el cual comentaremos en el apartado 3.1.3) utilizados en este trabajo para determinar 

cuáles son las principales webs turísticas de España y Alemania y analizar sus 

debilidades, amenazas, fortalezas y oportunidades de mejora. 

Antes de centrarnos en los datos que nos ofrecen dichas herramientas, nos detendremos 

a analizar qué nos aportan y a qué deben su reputación. 

3.1.1 Análisis de la herramienta WWW.ALEXA.COM 

Según la propia web de la compañía, ¨Alexa Internet Inc. es una empresa perteneciente 

a Amazon que provee información acerca de la cantidad de visitas que recibe un website 

y los clasifica en un ranking, utilizando un indicador numérico para valorar el tráfico, 

éxito y popularidad de dichos websites, que le permite generar estadísticas para valorar 

el tráfico, éxito y popularidad de dichos websites¨. 

¨Alexa rastrea la web y recopila información sobre más de 3.500 millones de páginas 

web (sus archivos son mayores que los de Google y 4 veces más que los de Altavista, 

por citar algunos ejemplos) ¨. 
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Alexa también proporciona una gráfica donde se puede apreciar perfectamente el 

crecimiento/decrecimiento de las visitas a una página web, además de la información 

diaria, media semanal y media de los últimos 3 meses¨. 

3.1.2 Análisis de la herramienta WWW.MIPAGERANK.COM 

Respecto a ¨Page Rank¨, según su página corporativa cuya imagen he presentado 

anteriormente, es ¨un valor numérico que representa la importancia que una página web 

tiene en Internet¨. Google, a quien pertenece Page Rank, se hace a la idea de que cuando 

una web coloca un enlace (link) a otra, es un voto para esta última. Cuantos más votos 

tenga una página, más importante será considerada para Google; además, la importancia 

de la web emisora del voto, también determina el peso de dicho voto. Page Rank, es un 

dato valioso, porque es uno de los factores que determinan la posición que va a tener 

una página dentro de los resultados de búsqueda. Hay que tener en cuenta que no todos 

los links son tenidos en cuenta por Google. Por ejemplo, Google filtra y descarta los 

enlaces de páginas dedicadas exclusivamente a colocar links (link farms). 

3.1.3 Análisis del método DAFO 

El análisis DAFO o análisis Foda, ideado por Andrews, K y Christensen, R. hace más 

de 20 años (también conocido como ¨análisis SWOT¨ por sus siglas en inglés: 

Strengths, Weaknesses, Oppotunities, Threats)  según Díaz Olivera, A. y Matamoros 

Hernández, I. en el website Eumed.net es ¨una herramienta simple y generalizada que 

facilita la toma de decisiones estratégicas y su objetivo es ayudar a una institución, 

organización o empresa a encontrar sus factores estratégicos críticos, para usarlos, una 

vez identificados, apoyando en ellos los cambios organizacionales: consolidando 

Fortalezas, minimizando Debilidades, aprovechando las Oportunidades y reduciendo 

las Amenazas¨.(2011) Más adelante se utilizará este método para analizar en 

profundidad las principales webs turísticas 2.0 del entorno germano-español, 

segmentando dichas webs entre ¨públicos¨ y ¨privados¨ ya que la página 

www.andalucia.org de carácter público, no persigue los mismos objetivos que la de la 

empresa privada www.eurolines.de . 

http://www.eumed.net/
http://www.andalucia.org/
http://www.eurolines.de/
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En este capítulo, se ha realizado un análisis del entorno turístico 2.0 en España y 

Alemania, mediante las herramientas comentadas en el capítulo anterior (Alexa, 

PageRank y D.A.F.O) que permite determinar cuáles son las principales webs turísticas 

2.0 de dichos países, analizar desde sus debilidades, amenazas, fortalezas y 

oportunidades de mejora, hasta si están preparadas para ser más comprensibles y 

relevantes en los motores de búsqueda como Google, Bing o Yahoo (Análisis SEO), 

pasando por diseccionar su estructura, accesibilidad o diseño, aspectos tratados en el 

capítulo 2. 

4.1 Ranking según “Alexa” 

A través del ranking realizado por Alexa.com en el año 2013, hemos encontrado las 

webs turísticas más importantes de España y Alemania, las cuales detallaremos a 

continuación, para proceder a su posterior análisis en el epígrafe 4.3 y mostrando sus 

imágenes en el anexo ubicado al final de este trabajo. 

4.1.1 Webs turísticas 2.0 más importantes de España 

1- Ecoturismorural.com 

2- Tourspain.es 

3- Mityc.es 

4- Spain.info 

5- Hosteltur.com 

6- Topural.com 

7- Ine.es 

8- Turismodecordoba.org 

9- Andalucia.org 

10- Turisvalencia.es 

 

http://www.alexa.com/
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4.1.2 Webs turísticas 2.0 más importantes de Alemania   

1-. Deutschertourismusverband.de 

2-. Destatis.de 

3-. Eurolines.de 

4-. Nrw-torismus.de 

5-. Visitberlin.de 

6-. Hamburg-tourism.de 

7-. Traum-ferienwohnungen.de 

8-. Germany.travel 

9-. Focus.de 

10-. Sueddeutsche.de 

4.2 Ranking según ¨Page Rank¨ 

Como se comentaba en el apartado 3.1.2, Page Rank es una herramienta de Google, que 

determina la importancia de una web en función del número de enlaces que hay a ésta, 

desde una web ajena, siendo las de mayor número de enlaces, ¨votos¨ para ser 

considerada más importante. Page Rank establece una puntuación de 0 a 10, obteniendo 

un 0 una web sin enlaces externos y un 10 las webs con más éxito del planeta 

(reservadas a sitios como Google.com, Nasa.gov o Whitehouse.gov). A continuación se 

muestra el ranking Page Rank de las webs turísticas 2.0 más influyentes en España y 

Alemania. 

 

 

 

http://www.google.com/
http://www.nasa.gov/
http://www.whitehouse.gov/
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4.2.1 Ranking de las 10 webs turísticas españolas 2.0 más importantes 

A continuación se muestran los resultados del análisis de las 10 webs turísticas 

españolas 2.0 más importantes de España utilizando la herramienta ¨Page Rank¨, 

apoyando este ranking con las imágenes de dicho análisis adjuntadas en el anexo 

fotográfico que figura al final de este trabajo: 

1- WWW.ECOTURISMORURAL.COM: 4/10 

2- WWW.TOURSPAIN.ES: 7/10 

3- WWW.MINETUR.GOB.ES: 8/10 

4- WWW.SPAIN.INFO: 8/10 

5- WWW.HOSTELTUR.COM: 5/10 

6- WWW.TOPRURAL.COM: 5/10 

7- WWW.INE.ES: 8/10 

8- WWW.TURISMODECORDOBA.ORG: 6/10 

9- WWW.ANDALUCIA.ORG: 6/10 

10- WWW.TURISVALENCIA.ES: 6/10 

4.2.2 Ranking de las 10 webs turísticas alemanas 2.0 más importantes 

1- WWW.DEUTSCHERTOURISMUSVERBAND.DE: 5/10 

2- WWW.DESTATIS.DE: 7/10 

3- WWW.EUROLINES.DE: 6/10 

4- WWW.NRW-TOURISMUS.DE: 6/10 

5- WWW.VISITBERLIN.DE: 7/10 

6- WWW.HAMBURG-TOURISM.DE: 6/10 

7- WWW.TRAUM-FERIENWOHNUNGEN.DE: 5/10 

8- WWW.GERMANY.TRAVEL: 7/10 

9-WWW.FOCUS.DE:7/10 

10- WWW.SUEDDEUTSCHE.DE: 8/10 

http://www.ecoturismorural.com/
http://www.tourspain.es/
http://www.minetur.gob.es/
http://www.spain.info/
http://www.hosteltur.com/
http://www.toprural.com/
http://www.ine.es/
http://www.turismodecordoba.org/
http://www.andalucia.org/
http://www.turisvalencia.es/
http://www.deutschertourismusverband.de/
http://www.destatis.de/
http://www.eurolines.de/
http://www.nrw-tourismus.de/
http://www.visitberlin.de/
http://www.hamburg-tourism.de/
http://www.traum-ferienwohnungen.de/
http://www.germany.travel/
http://www.focus.de/
http://www.sueddeutsche.de/
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4.3 Análisis de las webs turísticas 2.0 más importantes en España y 

Alemania mediante el método DAFO  

En este apartado, estudiaremos las webs turísticas 2.0 más relevantes en el entorno 

germano-español, segmentando dicho análisis por pertenencia a uno de los dos países o 

a un organismo público o privado, ya que como se comentaba en el capítulo 2, no todas 

las webs persiguen los mismos objetivos ni están diseñadas (fondo, texto contrastado, 

gráficos, tamaño de las imágenes, accesibilidad, con buscador) para el mismo tipo de 

usuario.  

 4.3.1 Análisis de webs turísticas 2.0 de organismos públicos 

españoles: 

A continuación realizaremos un análisis de las principales webs turísticas  de varios 

organismos públicos españoles (Ecoturismorural.com, Tourspain.es, Minetur.gob.es, 

Spain.info , Ine.es , Turismodecordoba.org , Andalucia.org y Turisvalencia.es), 

utilizando tanto el método Dafo, explicado anteriormente, como las premisas detalladas 

en el capítulo 2 de este TFG y un análisis SEO. Inspirándonos en Celaya, J en su libro 

¨La empresa en la web 2.0: el impacto de las redes sociales y las nuevas formas de 

comunicación online en la estrategia empresarial¨ y en R&A Marketing en su web Ra-

marketing.com , ¨SEO¨, es el acrónimo de Search Engine Optimization. Esta técnica en 

español, también se denomina ¨posicionamiento natural¨ y hace referencia a un conjunto 

de medidas para mejorar el posicionamiento de una página web en los diferentes 

motores de búsqueda, siempre intentando conseguir situarse por encima de los 

competidores al realizar una determinada consulta): 

 DEBILIDADES: 

 Varias de las webs más importantes de organismos públicos españoles, sólo 

están traducidas al vasco, gallego y catalán (Minetur.gob.es y Ecoturismorural.com ) y 

otras dos ( turispain.es e ine.es ) sólo lo están al inglés,  lo cual reduce bastante el 

número de visitantes potenciales.  

 Un fallo común en dos de las webs estudiadas ( tourspain.es y 

turismodecordoba.org ) es que no redirigen al escribir o no ¨www¨, lo cual es 

http://www.ecoturismorural.com/
http://tourspain.es/
http://minetur.gob.es/
http://spain.info/
http://ine.es/
http://turismodecordoba.org/
http://andalucia.org/
http://www.turisvalencia.es/
http://www.ra-marketing.com/
http://www.ra-marketing.com/
http://ecoturismorural.com/
http://turispain.es/
http://www.ine.es/
http://www.tourspain.es/
http://www.turismodecordoba.org/
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importante porque los motores de búsqueda interpretan las URL (secuencia de 

caracteres usada para localizar e identificar recursos en internet) con y sin ¨www¨ como 

dos websites diferentes, bajando nuestro posicionamiento. 

 Todas las webs que estamos analizando, a excepción de turisvalencia.es  tienen 

una ¨meta descripción¨ (etiqueta que sirve para proporcionar una descripción de la 

página a los buscadores) fuera de los límites ideales (entre 70 y 160 caracteres 

incluyendo espacios); dicha etiqueta, nos permite decidir cómo se detallan y muestran 

los sitios webs en los resultados de búsqueda. Una buena ¨meta descripción¨ actúa como 

un anuncio orgánico potencial y anima al usuario potencial a visitar nuestra web. 

 Todas las webs analizadas, salvo turisvalencia.es , están poco optimizadas para 

dispositivos móviles y tablets (sin adecuar para ´Css´, que según Phpbb en HTML.net es 

¨un lenguaje de estilo que define la presentación de los documentos HTML, abarcando 

cuestiones relativas a fuentes, colores, márgenes, líneas, altura, anchura, imágenes de 

fondo, etc,¨, ni con ¨Redirección móvil¨ que según el mismo autor, es ¨adaptar la 

versión clásica de la web para ordenadores a la versión para móviles¨. 

 Salvo andalucia.org , el resto de las webs estudiadas no disponen de un blog 

donde permitir que los usuarios comenten sus experiencias en el destino que publicita 

cada sitio ni sobre el uso de la propia web, lo cual a nivel del marketing en internet es 

importante, ya que podemos publicar información de nuestro sitio en otras webs, pero 

hacerlo en la propia nos aporta más beneficios. Crear un blog es una buena manera de 

impulsar nuestra web y captar visitantes. 

 Todas las webs analizadas salvo ecoturismorural.com , spain.info y 

turismodecordoba.org , tienen un alto tiempo de carga tanto para dispositivos móviles y 

tablets como para pc; la velocidad de carga es uno de los factores más apreciados por 

los usuarios e influye para tener un buen posicionamiento en los motores de búsqueda. 

 Todas las webs analizadas, tienen un mal ratio ¨texto/HTML¨ lo que significa 

que necesitan más contenido de texto; los porcentajes de este ratio, están fuera de los 

márgenes ideales para el SEO (entre el 25 y el 70%), por lo que corren el riesgo de ser 

consideradas spam. 

 

 

 

 

http://www.turisvalencia.es/
http://www.turisvalencia.es/
http://www.html.net/
http://www.andalucia.org/
http://www.ecoturismorural.com/
http://www.spain.info/
http://www.turismodecordoba.org/
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AMENAZAS: 

 Dado la elevada competencia que existe en el mundo del Turismo 2.0, existen 

multitud de webs alternativas que pueden suponer una amenaza para las webs 

anteriormente citadas (Toprural.com, Tourspain.es o Turismodesegovia.com) lo cual 

puede suponer una pérdida de usuarios/clientes. 

 Según señala el Ministerio de Industria, Energía y Turismo, en la página 

veinticuatro del ¨Plan Nacional e Integral de Turismo 2012-2015¨, las amenazas más 

importantes para el Turismo y el Turismo 2.0 español son:  

* La acentuación de la crisis económica en Europa, debido a que 

tenemos especial dependencia  sobre los países emisores tradicionales 

(Alemania, Reino Unido, Francia e Italia). 

* La amenaza de destinos emergentes del Arco Mediterráneo 

(Croacia, Turquía, Grecia, etc). 

* La alta estacionalidad debido a los periodos festivos comunes, al 

concentrar muchos países emisores las épocas de vacaciones en las mismas 

fechas (Semana Santa, Navidad, verano…). 

* La deflación que afecta a España en la actualidad. 

FORTALEZAS: 

 El total de las webs estudiadas, cumplen con las reglas comentadas en el 

apartado 2.1 de este trabajo: utilizan estructuras e iconos que nos son familiares por 

haberlos utilizado anteriormente, son sencillas de manejar ya que podemos navegar al 

apartado que quiero encontrar con un golpe de vista y son claras, ya que utilizan iconos 

(una cama, un avión, un cuchillo y un tenedor, etc.) que nos muestran qué podemos 

encontrar sin necesidad de explicaciones añadidas. 

  Todas las webs que estamos estudiando tienen un perfil actualizado en Twitter, 

excepto ecoturismorural.com (cuyo último Tweet tuvo lugar el 31/03/11) y con acceso 

directo desde la página principal. 

  Todas las webs analizadas, tienen un buen ¨título interno¨ (el cual está dentro 

del código HTML, en las etiquetas ¨Title¨ y forma parte de la estructura básica de 

cualquier web y sirve para que el posicionamiento en los buscadores sea mejor, a través 

de las palabras claves importantes que hayamos utilizado para describir nuestra web), 

que se ajusta a los estándares de calidad óptimos para el SEO (entre 10 y 70 caracteres). 

http://toprural.com/
http://www.turismodesegovia.com/
http://www.ecoturismorural.com/
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 La mayoría de las webs estudiadas, tienen la página  de ¨Error 404¨ (error que se 

produce cuando un ordenador se puede conectar a otro en el que busca la información 

pero no existe el fichero solicitado) personalizada, lo cual agrada a los usuarios y nos 

permite redirigirlos a la página principal o a una página que sea atractiva visualmente 

para ellos. 

 Todas las webs analizadas está consideradas como de ¨navegación segura¨, ya 

que no existen evidencias de ¨phishing¨ (suplantación de identidad para adquirir de 

manera fraudulenta nuestros datos) ni de software malicioso. 

OPORTUNIDADES: 

 Aumentar el número de idiomas al que están traducidas las webs, para 

incrementar en número de usuarios potenciales, dando preferencia a los principales 

emisores de turismo mundial (Brasil, Rusia, China e India ). 

 Optimizar la velocidad de carga tanto en la versión clásica para pc, como en las 

versiones para dispositivos móviles y tablets, evitando sobrecargar la página con 

archivos Java o tablas anidadas, que ralentizan dicho proceso de carga. 

 Incrementar la presencia en redes sociales; además de las ya conocidas Twitter, 

Facebook o Google +, es conveniente crear cuentas en Linkedin, Instagram o Flickr , 

que se encuentran dentro del ranking de las 10 redes sociales más exitosas en España y 

nos pueden permitir incrementar nuestro número de usuarios. 

4.3.2 Análisis de webs turísticas 2.0 de organismos públicos alemanes: 

Proseguiremos con el estudio de las webs: Deutschertourismusverband.de , Destatis.de , 

Nrw-tourismus.de , Visitberlin.de , Hamburg-tourism.de  y  Germany.travel utilizando 

las mismas herramientas mencionadas en el apartado anterior. 

DEBILIDADES: 

 Excepto Visitberlin.de  y Hamburg-tourism.de, el resto de webs no disponen de 

un blog donde permitir que los usuarios comenten sus experiencias en el destino, cuya 

importancia comentábamos en el apartado anterior. 

 La mitad de las webs (Nrw-tourismus.de, Hamburg-tourism.de y 

Germany.travel), presentan una ¨meta descripción¨ fuera de los límites ideales (entre 70 

http://deutschertourismusverband.de/
http://www.destatis.de/
http://nrw-tourismus.de/
http://visitberlin.de/
http://hamburg-tourism.de/
http://www.germany.travel/
http://visitberlin.de/
http://www.hamburg-tourism.de/
http://www.nrw-tourismus.de/
http://www.hamburg-tourism.de/
http://www.germany.travel/
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y 160 caracteres incluyendo espacios), importante por el motivo comentado en el 

apartado 4.3.1. 

  Tiempo de carga de todas ellas mejorable, tanto para dispositivos móviles y 

tablets como para pc. 

 Todas las webs analizadas excepto Hamburg-tourism.de tienen un ratio 

¨texto/HTML¨ fuera de los márgenes ideales para el SEO (entre el 25 y el 70%), por lo 

que corren el riesgo de ser consideradas spam. 

AMENAZAS: 

 Webs alternativas que reduzcan nuestro número de usuarios 

(Guiadealemania.com, Turismo.org/alemania, Deutschland.de, etc).  

 Barreras idiomáticas. 

 Crisis económica en Europa, que reduzca el número de países de turismo emisor 

hacia Alemania. 

 La amenaza de destinos emergentes del Arco Mediterráneo (Croacia, Turquía, 

Grecia, etc). 

 La alta estacionalidad debido a los periodos festivos comunes, al concentrar 

muchos países emisores las épocas de vacaciones en las mismas fechas (Semana Santa, 

Navidad, verano…). 

FORTALEZAS: 

 Salvo Deutschertourismusverband.de que sólo está escrita en alemán, el resto de 

las webs citadas al comienzo de este apartado, están creadas como mínimo en inglés y 

alemán, destacando en la variedad lingüística Visitberlin.de  , Hamburg-tourism.de  y  

Germany.travel con 11,16 y 41 idiomas respectivamente. 

 Todas las webs estudiadas, están diseñadas bajo las premisas comentadas en el 

capítulo 2 de este trabajo: combinan la estética y la rapidez, utilizan texto contrastado 

(letras negras sobre fondo blanco),  utilizan la parte superior sólo para texto, lo cual da 

una sensación de rapidez y permite al usuario leer sobre qué trata nuestra web, mientras 

se cargan las imágenes que figuran más abajo, etc. 

  La mitad de las webs  Visitberlin.de  , Hamburg-tourism.de  y  Germany.travel, 

cuentan con presencia y acceso directo desde la web a varias redes sociales (Facebook, 

Twitter, Google+, etc.). 

http://www.hamburg-tourism.de/
http://guiadealemania.com/
http://turismo.org/alemania
http://www.deutschland.de/
http://deutschertourismusverband.de/
http://www.visitberlin.de/
http://hamburg-tourism.de/
http://www.germany.travel/
http://www.germany.travel/
http://www.visitberlin.de/
http://hamburg-tourism.de/
http://www.germany.travel/
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 Todas las webs analizadas redirigen con y sin escribir ¨www¨, lo cual es 

importante para que los motores de búsqueda interpreten las dos URL como la misma y 

mejoremos nuestro posicionamiento. 

 Todas las webs analizadas, tienen un buen ¨título interno¨, ajustado a los 

estándares de calidad óptimos para el SEO (entre 10 y 70 caracteres). 

 Todas las webs estudiadas, tienen la página  de ¨Error 404¨ personalizada, lo 

cual agrada a los usuarios y nos permite redirigirlos a la página principal o a una página 

que sea atractiva visualmente para ellos. 

 Todas las webs analizadas está consideradas como de ¨navegación segura¨, ya 

que no existen evidencias de ¨phishing¨ ni de software malicioso. 

OPORTUNIDADES: 

 Optimizar la velocidad de carga tanto en la versión clásica para pc, como en las 

versiones para dispositivos móviles y tablets. 

 Incluir un blog que permita compartir a los usuarios sus experiencias en el 

destino y uso de las webs, para fidelizarlos y/o incrementar el número de visitas. 

 Una buena mejora para la mitad de las web estudiadas:  

Deutschertourismusverband.de , Destatis.de , Nrw-tourismus.de, sería promocionarse 

más en redes sociales como Linkedin, Twitter, Instagram o Flickr. 

4.3.4 Análisis de webs turísticas 2.0 de empresas privadas españolas: 

En este apartado profundizaremos en el análisis de las principales webs turísticas  de 

empresas privadas españolas ( Hosteltur.com y Toprural.com ). 

DEBILIDADES: 

 Sólo Toprural.com  está traducida a varios idiomas, mientras que Hosteltur.com 

sólo está traducida al portugués, con la consiguiente reducción de usuarios que no sean 

castellano o luso parlantes. 

 Ninguna de las webs dispone de un blog donde permitir que los usuarios 

comenten sus experiencias en el destino y/o con el uso de la web. 

 Ambas webs tienen un ratio ¨texto/HTML¨ fuera de los márgenes ideales para el 

SEO (entre el 25 y el 70%). 

 

http://deutschertourismusverband.de/
http://www.destatis.de/
http://nrw-tourismus.de/
http://www.hosteltur.com/
http://www.toprural.com/
http://www.toprural.com/
http://www.hosteltur.com/
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 AMENAZAS: 

 Multitud de webs alternativas que pueden suponer una amenaza para las webs 

citadas al principio del apartado (www.Nexotur.com www.Preferente.com, 

www.Escapadarural.com , etc).   

 Crisis económica en España, dado que un elevadísimo porcentaje de estas webs 

serán usuarios nacionales al no tener traducción a idiomas distintos a los utilizados en el 

territorio nacional. 

 La alta estacionalidad, debido a los periodos festivos comunes, e inherente tanto 

al Turismo tradicional como al Turismo 2.0. 

 El riesgo de deflación que afecta a España en la actualidad. 

 FORTALEZAS: 

 Todas las webs que figuran en este epígrafe, utilizan iconos o fotografías que 

nos son familiares y facilitan la navegación en la web, hay estructuras que se repiten: 

(menú – fotografía – texto) pese a que cambiemos de sección, lo cual da consistencia a 

las webs, son claras, ya que desde el encabezado queda claro el propósito de cada 

website y combinan estética y rapidez, mezclando fotografías de monumentos, gráficos, 

eventos o calendarios para realizar reservas de alojamientos. 

 Las dos webs analizadas redirigen con y sin escribir ¨www¨, lo cual es 

importante para que los motores de búsqueda interpreten las 2 URL como la misma y 

mejoren su posicionamiento. 

 Las dos webs presentan una ¨meta descripción¨ dentro de los límites óptimos 

para el análisis SEO (entre 70 y 160 caracteres incluyendo espacios). 

 Ambas webs tienen un rápido tiempo de carga en la versión clásica para Pc, 

inferior a 0,6 segundos en ambos casos, aspecto muy valorado por los usuarios y un 

punto a favor de dichas webs a la hora del posicionamiento. 

 Alto impacto en redes sociales (Facebook, Twitter y Google +). 

 Todas las webs analizadas, tienen un buen ¨título interno¨, ajustado a los 

estándares de calidad óptimos para el SEO (entre 10 y 70 caracteres). 

 Todas las webs estudiadas, tienen la página  de ¨Error 404¨ personalizada, lo 

cual agrada a los usuarios y nos permite redirigirlos a la página principal o a una página 

que sea atractiva visualmente para ellos. 

 Todas las webs analizadas está consideradas como de ¨navegación segura¨, ya 

que no existen evidencias de ¨phishing¨ ni de software malicioso. 

http://www.nexotur.com/
http://www.preferente.com/
http://www.escapadarural.com/
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  OPORTUNIDADES: 

 Mejorar el tiempo de carga en dispositivos móviles y tablets, eliminando 

archivos Java y tablas anidadas que ralentizan este proceso. 

 Mejorar el contenido adicional incluyendo más palabras clave en la descripción 

de la web para mejorar el posicionamiento. 

 Incluir un blog. 

4.3.5 Análisis de webs turísticas 2.0 de empresas privadas alemanas: 

Finalizaremos este capítulo y el análisis que estamos realizando con el estudio 

de las webs: Eurolines.de, Traum-ferienwohnungen.de , Focus.de , Sueddeutsche.de  

DEBILIDADES: 

 Sólo Eurolines.de está traducida a varios idiomas, lo cual supone una reducción 

importante en el público objetivo. 

 Sólo dos de la webs Focus.de , Sueddeutsche.de, tienen una buena ¨meta 

descripción¨ dentro de los límites óptimos para el análisis SEO (entre 70 y 160 

caracteres incluyendo espacios). 

 Ninguna de las webs tiene un blog para potenciar su popularidad y retener o 

incrementar su número de usuarios. 

 Ninguna de las webs tiene acceso  directo a las redes sociales en las que tienen 

un perfil creado. 

 Tiempo de descarga alto, más de 1 segundo, lo cual hace bajar la satisfacción del 

usuario y el posicionamiento de las webs. 

 Sólo Focus.de, tiene un ¨título interno¨, ajustado a los estándares de calidad 

óptimos para el posicionamiento SEO (entre 10 y 70 caracteres). 

 AMENAZAS: 

 Webs similares y posibles sustitutas de las estudiadas (Deutschereise.de, 

Tagesspiegel.de y Schulferien.org por citar algunos ejemplos). 

 Barreras idiomáticas, ya que 3 de las 4 webs sólo están escritas en alemán. 

 La alta estacionalidad, debido a los periodos festivos comunes, al concentrar 

muchos países emisores las épocas de vacaciones en las mismas fechas (Semana Santa, 

Navidad, verano…). 

http://www.eurolines.de/
http://www.traum-ferienwohnungen.de/
http://www.focus.de/
http://www.sueddeutsche.de/
http://www.eurolines.de/
http://www.focus.de/
http://www.sueddeutsche.de/
http://www.focus.de/
http://deutschereise.de/
http://tagesspiegel.de/
http://www.schulferien.org/
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FORTALEZAS: 

 Los cuatro websites analizados en este apartado, cumplen con las reglas y 

premisas apuntadas en el capítulo 2 de este mismo Trabajo, ya que son sencillas 

(disponen de un mensaje fácil de identificar), claras (utilizan símbolos y estructuras 

conocidas y usadas habitualmente), se puede acceder a la información en menos de 3 

clics, combinan la estética y la rapidez, utilizan un texto contrastado (negro o azul sobre 

blanco) y las barras de navegación son muy intuitivas y dinámicas (con imágenes 

cambiantes para mostrarnos varios servicios ofertados en dichas webs).  

 Todas las webs analizadas redirigen con y sin escribir ¨www¨, lo cual es 

importante para que los motores de búsqueda interpreten las 2 URL como la misma y 

mejoremos su posicionamiento. 

 Todas las webs tienen bastante presencia en las redes sociales más habituales: 

Facebook, Twitter y Google +. 

 Dos de las cuatro webs (Focus.de y Sueddeutsche.de) tienen un buen ratio 

¨texto/HTML¨ y las otras 2 están muy cerca de los márgenes ideales para el 

posicionamiento SEO (entre el 25 y el 70%). 

 Todas las webs de este apartado, tienen la página  de ¨Error 404¨ personalizada, 

lo cual agrada a los usuarios y nos permite redirigirlos a la página principal o a una 

página que sea atractiva visualmente para ellos. 

 Todas las webs analizadas está consideradas como de ¨navegación segura¨, ya 

que no existen evidencias de ¨pishing¨ ni de software malicioso. 

OPORTUNIDADES: 

 Optimizar las versiones de la web para su visualización en dispositivos móviles 

y tablets. 

 Controlar qué se dice en la web sobre nuestras webs para mejorar nuestra 

reputación online, utilizando herramientas como: Alertas Google, ReviewPro, 

Whostalking, etc.   

 Facilitar el debate y la participación mediante la creación de blogs y/o foros en 

nuestras webs. 

 

 

 

http://www.focus.de/
http://www.sueddeutsche.de/
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5.1 Conclusiones sobre el Turismo 2.0 en España y Alemania 

Tras haber clasificado y analizado una selección de las webs turísticas más importantes 

de España y Alemania, podemos concluir que: 

 El total de las páginas estudiadas cumplen con requisitos básicos que toda web 

exitosa debe tener (claridad, sencillez, de fácil navegación, que combinan estética y 

rapidez…). 

 Las webs analizadas han evolucionado y eliminado el ¨ruido visual¨ que 

resultaba tan molesto para los usuarios (excesiva cantidad de piezas publicitarias dentro 

de la web en forma de imágenes animadas, conocidas como ¨banners¨, ventanas 

emergentes o ¨pop-ups¨, imágenes estridentes que desvían nuestra atención de la 

función principal de la web, etc). 

 Todas las webs disponen de un apartado de ¨búsqueda¨ que nos facilita la 

navegación y a encontrar lo que buscamos.  

 Como detalle común a corregir, todos los websites analizados deben mejorar su 

versión y tiempo de carga para dispositivos móviles y tablets, dada la evolución del 

acceso a Internet desde este tipo de dispositivos. 

 Como elemento común de las webs turísticas 2.0 de ambos países, deben tener 

más en cuenta la accesibilidad para personas con discapacidades (auditivas, visuales, 

etc.). 

 El crear blogs para que el usuario pueda utilizar nuestra web en todo momento, 

mejorar la interactividad y poder compartir su experiencia tanto en la web como con el 

producto o servicio que ofrecen, también son detalles comunes a mejorar tanto el caso 

de las webs españolas como alemanas. 

 Centrándonos en las webs de los organismos públicos españoles, es 

recomendable que se traduzcan a más idiomas aparte del inglés, ya que estamos 

perdiendo oportunidades con países emisores emergentes como India, Brasil o China. 

 Aunque la mayoría de los websites sí tienen perfiles creados en Twitter o 

Facebook o Google +, todas pueden mejorar e incrementar su número de usuarios 

incorporándose a redes sociales como LinkedIn o Instagram. 

 Contrastando las webs de ambos países, considero que las germanas son más 

completas que las españolas en cuanto a datos, fotografías o atención al usuario, debido 
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también en parte al carácter previsor del turista alemán que prepara sus viajes entre dos 

y seis meses antes del inicio, detalle que no es tan habitual entre los turistas españoles. 

 Otro elemento contrastivo respecto a las webs turísticas 2.0 de ambos países, es 

que los websites alemanes son más utilizadas que los españoles, debido a que el poder 

adquisitivo germano es mayor que el español al igual que el número de pernoctaciones, 

por lo que en Alemania requieren mayor información debido a que tienen más 

capacidad de realizar turismo. 

 La mayor tendencia de la población germana para la elección de ¨paquetes 

turísticos organizados¨ que sí son fácilmente contratables a través de las webs de sus 

principales touroperadores: Tui, Thomas Cook, Alltours o Der Touristik, etc, frente a la 

contratación de servicios sueltos: sólo un vuelo, una casa rural o un alquiler de coche, 

por parte del mercado español, también son razones para que las webs turísticas 

germanas estén mejor preparadas que las españolas, debido a que los beneficios 

obtenidos por la venta de un paquete son altamente superiores frente a los recibidos por 

la venta de un vuelo. 

 Un aspecto a mejorar de las webs turísticas de ambos países, es la falta de apps 

que permitan al usuario interactuar con el destino o servicio promocionado, compartir 

sus vivencias (y por lo tanto publicitarlas) o facilitar su experiencia una vez que estén 

disfrutando de dichos servicios o destinos (mapa de la población, principales 

monumentos, información meteorológica, precio de un billete del medio de transporte, 

etc).       

 Como reflexión final, opino que las webs turísticas 2.0 son de más calidad en 

Alemania debido a factores como: el mayor número de usuarios de internet y anterior 

implantación de esta red informática respecto a España, lo cual hace que las webs 

germanas vayan un paso por delante respecto a las nacionales; a que los temas  políticos 

en Alemania no condicionan tanto la traducción de las webs como sí lo hacen en nuestro 

país por la variedad de lenguas existentes, lo cual conlleva un alto número de visitas a 

nivel nacional pero una gran pérdida de las mismas fuera de nuestras fronteras; o a la 

brecha cultural difícil de salvar por la mentalidad existente en España, en la que a día de 

hoy todavía  nos cuesta confiar en el mundo virtual, prefiriendo las vías tradicionales 

(agencia de viajes, catálogos en formato papel, experiencias de conocidos, etc).  
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En este anexo, se muestran tanto las imágenes de las portadas de las principales webs 

turísticas 2.0 españolas y alemanas analizadas en este trabajo,  para poder comprobar 

detalles sobre su diseño, accesibilidad o estructuración, como el resultado del análisis 

utilizando la herramienta ¨Page Rank¨ desarrollado en el apartado 4.2, 
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