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Resumen

El marketing digital en la actividad turistica es fundamental para la promocion de los paises, y
las organizaciones deben adaptarse a las nuevas tecnologias para alcanzar rendimientos
oOptimos que permitan ser competitivos en el mercado. El objetivo de la investigacion fue
analizar la gestion digital de los medios oficiales en 15 paises de América. La metodologia
utilizada fue de enfoque mixto, con herramientas como SimilarWeb, GTmetrix, Page Speed
Insights que permitieron obtener métricas y evaluar la participacién de los paises, el
rendimiento general, el Lighthouse Performance y la velocidad en los dispositivos. En el
estudio comparativo de los medios oficiales, se observo un bajo rendimiento en la gestion del
marketing digital, y se resalt6 la necesidad de mejorar las plataformas web, para atraer méas
visitas online y aumentar el trafico web. Finalmente, el estudio realizado demuestra la
importancia del manejo digital en el turismo para aportar al aumento de la visibilidad, mejorar
el posicionamiento y la efectividad en linea.
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Abstract

Digital marketing in the tourism industry is essential for countries promotion, and
organizations must adapt to new technologies to achieve optimal returns and remain
competitive in the market. The objective of the research was to analyze the digital management
of official media in 15 countries in the Americas. The methodology employed a mixed approach,
utilizing tools such as SimilarWeb, GTmetrix, and Page Speed Insights to obtain metrics and
assess country participation, overall performance, Lighthouse Performance, and device speed.
In the comparative study of official media, a low performance in digital marketing
management was observed, highlighting the need to enhance web platforms to attract online
visits and increase web traffic. Ultimately, the conducted study demonstrates the importance
of digital management in tourism, contributing to increased visibility, improved positioning,
and online effectiveness.

Keywords: tourism; digital marketing; official media; SEO; web traffic.

1. Introduccion

En la actualidad, el uso de las nuevas tecnologias de la informacién y la comunicacion (TIC) se
ha convertido en un medio fundamental para el intercambio de datos en la sociedad. Este
fendmeno también ha impactado a las organizaciones y los paises, que ahora estan en contacto
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directo con los usuarios, facilitando la disponibilidad para elegir un producto o servicio a través
de plataformas digitales. En el mundo empresarial actual, es imperativo que las empresas se
adapten a los avances tecnoldgicos con el objetivo de alcanzar sus metas, expandir su ptblico
objetivo y aumentar sus ventas (Lozano et al., 2021).

En este contexto, el marketing digital emerge como una herramienta indispensable
para la promocion y comercializacion tanto de empresas como de paises. Esta estrategia
posibilita la obtencion de informacion en tiempo real sobre la oferta, elimina la necesidad de
intermediarios y permite la recopilacion de datos relacionados con las necesidades y
preferencias de los usuarios, que luego pueden ser transformados en estrategias publicitarias
efectivas (Encalada et al., 2019). Ademas, su objetivo es optimizar el desempeno y
posicionamiento en el mercado global, brindando a las empresas y paises una mayor visibilidad
y presencia digital frente a los consumidores (Chunque y Terrones, 2021).

Para alcanzar este puiblico meta, el turismo ha optado por implementar estrategias
como el marketing turistico, que implica persuadir al pablico de manera oportuna sobre los
atributos de un pais y de los elementos que lo complementan para atraer visitantes, a través
del uso de herramientas digitales que permiten la promocién y difusién en linea (Olguin et al.,
2020). En este caso, se trata de plataformas digitales turisticas que son consideradas una
fuente de consulta confiable de los atractivos y del pais, incluso tienen la capacidad de realizar
reservas y pagos online (Buitrago, 2020). Por esta razén, Kouassi (2018) afirma que los sitios
web son efectivos para conseguir promociones e informacién de los paises, los cuales son
considerados como un recurso frecuente empleado por los viajeros en la fase de seleccion
previa, porque mientras mas util y atractiva es la plataforma web, mas oportunidades hay de
que un turista potencial se convierta en un turista real. No obstante, Stable (2020) menciona
que, aunque hay avances evidentes en el desarrollo de los portales digitales gubernamentales,
aquellas plataformas no se encuentran estructuradas para que la visita sea 6ptima y satisfaga
las necesidades de informacion que requiere el usuario.

Este avance tecnoldgico ha posibilitado que la gestion turistica se oriente a promover
su oferta en el &mbito digital. Esto, a su vez, ha transformado la percepcion de los turistas al
buscar experiencias en nuevos territorios. En este contexto, los paises han promovido sus
atributos mediante la adopcioén de tecnologias inteligentes en su oferta para los visitantes,
dando origen al concepto de Smart Tourism (ST). Esta iniciativa combina las herramientas de
las Tecnologias de la Informaciéon y la Comunicacion (TIC) con infraestructuras inteligentes
para mejorar la eficiencia a través de medios tecnologicos (Shen et al., 2020). En consecuencia,
la promocion turistica se convierte en un elemento primordial para la competitividad en la
gestion de los paises, facilitando el desarrollo de nuevos desplazamientos o flujos turisticos
(Castillo y Castano, 2015).

En el panorama de América del Norte, el marketing digital se ha convertido en un
elemento fundamental para cualquier empresa que busque alcanzar el éxito. Esto implica la
presencia de sitios web optimizados que sean faciles de utilizar (Ridge, 2023). En el contexto
del Caribe, se ha experimentado un notable desarrollo en la dltima década, explorando
enfoques relacionados con las tendencias del marketing digital en las empresas de la region
(Ladino, 2022). Mientras tanto, en el escenario de América Latina, cada vez mas empresas
optan por invertir en el desarrollo de estrategias de mercadotecnia digital. De hecho, algunas
compaiias ya destinan alrededor del 60% de su presupuesto al marketing digital, y se
pronostica un aumento significativo del 85% en los préximos afios (MIT Technology Review,
2022).

En este sentido, segiin Tufez et al., (2016) afirman que los paises de Puerto Rico,
Venezuela y Honduras tienen un sitio web corporativo donde especialmente hay informacion
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institucional o que es dirigida a los empresarios turisticos. En el caso de Brasil, Colombia,
Paraguay y Uruguay se han adaptado las plataformas web institucionales para aportar con
asesoria e informacion a los turistas. En cuanto Argentina, Bolivia, Chile, Costa Rica, Cuba,
Republica Dominicana, Ecuador, Guatemala, Honduras, México, Nicaragua, Panama, Perta y
Portugal han desarrollado un portal turistico exclusivo para la promocion y difusion del pais,
de esta manera cada uno favorece los procesos de eleccion.

Estados Unidos se promociona mediante su sitio web como un pais de primer nivel, y
proporciona la informacién necesaria para todos los viajeros internacionales a fin de incentivar
su visita (The Brand USA, 2024). Canada utiliza una plataforma web del gobierno centrada en
promocionar al pais como un destino de negocios y ocio durante todo el afo, y asi
comercializarlo a nivel internacional y nacional (Destination Canada, 2024). El Salvador ha
implementado una estrategia de promocion que se centra en su sitio web oficial, donde se
promocionan los atractivos y lugares turisticos del pais (Ministerio de Turismo de El Salvador,
2024). En cuanto a Las Bahamas, la estrategia de promocién también se centra en el uso de la
pagina web oficial, constituida netamente para los usuarios que deseen obtener informacion,
planificar y armar un itinerario previo a su visita (Cardenas, 2024).

Contrario a lo mencionado anteriormente, Law, et al. (2010) ya sefialaban que la
existencia de una amplia informacion resulta ser abrumadora para los futuros visitantes, eso
hace que un pais sea menos competitivo y llame menos la atencion. También, Pike (2004) ya
sostenia que los sitios web no son aptos para transmitir completamente la autenticidad y
experiencia en un pais, por lo que los visitantes deben mantener una interaccién directa en el
lugar. La ineficiencia online se debe a las estrategias de marketing mal definidas, una gestion
inadecuada y la incapacidad de conectar con el publico (Organizacion Mundial del Turismo
[OMT], 2017).

En consecuencia, el objetivo de la investigacion fue analizar la gestion del marketing
digital en los sitios oficiales de los paises de América. Esto se realiza con la finalidad de
comprender la participacion y rendimiento general de sus plataformas web como medios
principales de promocién y difusion turistica.

1.1. Fundamentacién tedrica

1.1.2. Marketing digital en el turismo

El marketing digital se presenta como una estrategia eficiente para la comercializacion, a través
de medios tecnologicos para compartir informacion de manera inmediata y captar la atencion
de los clientes (Freidenberg, 2019). Se convierte en un apoyo estratégico necesario e
importante para cualquier empresa, ya que su exclusién compromete el cumplimiento de las
metas establecidas por la organizacién. Ademas, el enfoque actual del marketing digital
permite tomar decisiones agiles y decisivas basadas en el comportamiento del mercado y los
datos recopilados (Nuiiez y Miranda, 2020).

Al aplicarse la digitalizacion en el turismo es evidente el aporte en la organizaci6on
sistematica de las estrategias a nivel local, regional, nacional e internacional. Su alcance se
enfoca principalmente en satisfacer las necesidades de diversos grupos de consumidores
(Campillo y Martinez, 2019). Esto se logra mediante estrategias de comercializaciéon de
servicios turisticos. El marketing turistico es considerado esencial dentro de un proyecto
turistico, a través de un plan de mercadotecnia que brinda enfoques estratégicos para la
promocion de los paises (Acuiia, 2014).
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1.1.3. Gestion y promocion turistica

La gestion turistica se presenta como una herramienta de coordinacion esencial entre los
actores del turismo y los elementos que conforman un destino. Su funcion principal es permitir
la organizacion y el disefio de proyectos, asi como la recopilacion y analisis de datos. Ademas,
facilita la comprension del desarrollo de subsectores que integran el turismo, tales como la
cultura, la religion, la gastronomia, entre otros (Naranjo et al., 2019). Es importante destacar
que la gestion turistica varia seglin el territorio y sus caracteristicas, adaptandose a las
necesidades especificas de cada sitio. Por esta razén, se requiere la participacion y el
compromiso de los actores involucrados en el sector turistico, asi como la colaboraciéon de la
comunidad para asegurar el buen manejo del desarrollo de las actividades recreativas
(Aucancela y Velasco, 2021).

La promocidn se erige como una pieza clave para la difusién de un pais, junto con sus
recursos y servicios, incentivando a los visitantes a desplazarse hacia dicho lugar (Castro,
2021). En la actualidad, el sector turistico ha abandonado en gran medida las estrategias de
promocion tradicionales y ha dirigido su enfoque hacia las plataformas web y las redes sociales
para lograr una difusion y un alcance de audiencia méas amplios (Monge et al., 2023). En la
actualidad, los usuarios tienen la capacidad de buscar informaciéon de manera rapida sobre el
pais o ciudad que desean visitar. Esto les permite planificar sus viajes con anticipacion y
acceder a ofertas y promociones disponibles en estas plataformas digitales (Davila et al., 2021).

1.1.4. Plataformas turisticas y la importancia de su desempeiio

La OMT, citada por Urvina et al. (2022), destaca la transformacion en la difusion de
informacion a través de nuevas tecnologias de comunicacion, como las plataformas digitales.
Estas permiten el acceso en linea a datos o detalles sobre los paises, servicios turisticos, e
incluso, la realizacion de reservaciones y compras en linea de manera facil, rapida y dinamica,
transformando la experiencia para los usuarios (Rodriguez y Prieto, 2022). Este cambio ha
generado un nuevo habito de consumo entre los turistas, quienes aprovechan la accesibilidad
digital para viajar de manera més econémica, aprovechando las ofertas o los descuentos que
encuentran al navegar en estas plataformas (Villarreal y Carrera, 2022).

El desempefio de una pagina web se refiere a su rendimiento en aspectos como la
velocidad de carga, el disefio 6ptimo, el contenido relevante, el posicionamiento del Search
Engine Optimization (SEO), la seguridad, los elementos interactivos y la adaptabilidad a
diferentes dispositivos (Ridge, 2023). Estos deben ajustarse segin las necesidades de los
consumidores o usuarios para ofrecerles una experiencia agradable en cuanto a funcionalidad,
accesibilidad y adaptabilidad (Cevallos, 2020). En la Tabla 1, se describen las métricas, que son
los términos empleados para la evaluacion del desempefio de las paginas web.
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Tabla 1. Definicion de las métricas empleadas para la evaluacion de los medios digitales.
Table 1. Definition of the metrics used to evaluate digital media.

Meétrica

Definiciéon

Search Engine
Optimization (SEO)

Search Engine Optimization, (SEO) conocido por sus siglas en inglés, u
Optimizaciéon para Motores de Busqueda, es una estrategia para mejorar
el rendimiento de las paginas web en los motores de btisqueda de forma
organica. Es decir que, asegura una posicion mas privilegiada en los
resultados cuando un usuario busca un servicio o producto en la web.

Tasa de rebote

Es una métrica que analiza el trafico de los usuarios en una pagina web,
es decir, la cantidad de usuarios que entran y abandonan un sitio web en
pocos segundos, sin realizar algin tipo de interacciéon como realizar un
clic en los enlaces internos.

Tiempo promedio de
la pagina

Es una métrica de analisis web que indica el tiempo promedio de los
usuarios que navegan en una pagina web especifica. Un tiempo promedio
alto significa que el contenido es interesante, y por eso interactian de
forma significativa, mientras que un promedio bajo significa todo lo
contrario, es decir, no resulta atractivo para el usuario. Mas tiempo
significa mayor probabilidad de conversi6on, mejores resultados en
motores de busqueda y satisfaccion del visitante. Para este estudio se
utiliza un minimo de 2 minutos por visita como éptimo.

Pagina promedio
visitada

Es una métrica de analisis web que establece el promedio de paginas
visitadas por un usuario durante su navegacién en un sitio web
determinado. En general, no existe un nimero que determine una visita
satisfactoria, sin embargo, la permanencia en la pagina tendra efectos
positivos para el sitio web.

Promedio de visitas

Es el nimero de visitas que recibe una pagina web durante el transcurso

mensuales de un periodo, en este caso la métrica se medira durante un mes.

Referencias Trafico que llega a un determinado sitio mediante enlaces, socios de
contenido, afiliados o compras directas.

Social Trafico que llega desde las redes sociales como Facebook, Instagram,
Reddit, entre otros.

Email Informacion enviada a los clientes desde un correo electrénico.

Buasqueda directa

Evalia los visitantes que acceden directamente a una pagina web.

Buasqueda organica

Comprende la bisqueda de un sitio web que aparece en los primeros
resultados de los motores de blisqueda de manera natural, sin usar
métodos de publicidad pagada.

Buasqueda pagada Examina el porcentaje de usuarios que ingresan a una pagina web por
medio de estrategias pagadas o pagos por clic.

Anuncios Trafico que llega desde otros dominios mediante paginas reconocidas de
publicaciones de anuncios.

Grado Evidencia la experiencia en la plataforma web, tomando en cuenta el
rendimiento de la pagina, disefo, rendimiento real y estructura de interfaz
con el usuario.

Performance Indica como se desempena la pagina desde el punto de vista del usuario.

(actuacion)

Estructura Esta métrica da a conocer como se encuentra construida la pagina web
para obtener un rendimiento 6ptimo.

Largest Contentful Mide el tiempo que demora el contenido mas grande en cargar y ser visible

Paint (LCP) en la pagina, pueden ser imagenes, videos, textos de encabezados, entre
otros.

Total Blocking Time Mide el tiempo en que la pagina estaba bloqueada e imposibilita al usuario

(TBT) interactuar.
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Cumulative Layout Mide el cambio de los elementos en el disefio de una pagina web durante

Shift (CLS) su carga.

First Contentful Paint Mide la rapidez con la que los usuarios pueden mirar el contenido de la

(primera pintura pagina como texto, imagenes y videos.

llena de contenido)

Time to Interactive Determina la capacidad de respuesta de una péagina web, y ayuda a

(interaccion) identificar si una pagina es o no interactiva.

Speed Index (indice Es una métrica que indica la velocidad en el que se carga una pagina web

de velocidad) para mostrar todo su contenido a los usuarios. Si la velocidad es alta
refleja que su rendimiento es 6ptimo para la experiencia de los usuarios.

Rendimiento Se refiere al tiempo de carga rapida del contenido de una plataforma

digital, es decir, mientras mas rapido se cargue mejor sera la experiencia
del usuario.

Accesibilidad Calcula factores como la facilidad para navegar, texto de las iméagenes y
los contrastes de colores para los usuarios que tienen algtin problema en
la visita.

Practicas Califica como la pagina se adhiere a las practicas de desarrollo web.

recomendadas

Nota: Datos tomados de Datasocial (2019), Geraghty (2017), Gtmetrix (2024), Similar Web
(2024), PageSpeed Insights (2024), Tposition (2014).

2. Metodologia

Esta investigacién se enmarca como un estudio de tipo descriptivo y comparativo, que se
caracteriza por detallar minuciosamente las peculiaridades esenciales del hecho estudiado y
confrontar los resultados obtenidos de las métricas de los sitios oficiales de 15 paises
seleccionados. Ademas, se aplico un enfoque mixto, que incluy6 aspectos cualitativos mediante
la revision bibliografica para enriquecer y contextualizar los hallazgos, al tiempo que respalda
o refuta las ideas generadas. Asimismo, se utilizé un enfoque cuantitativo para la recoleccién
de datos numéricos de cada indicador, asi como para la ponderacion y calificacion segin los
parametros establecidos.

La seleccion de las paginas web se llevd a cabo mediante un filtro de observacion,
mientras consideraba si eran sitios oficiales turisticos y si contaban con un disefo actualizado.
De esta manera, se eligieron 15 paises, que abarcan Sudamérica (Argentina, Brasil, Chile,
Colombia, Ecuador y Pert1), Norteamérica (Canad4, Estados Unidos y México), Centroamérica
(Costa Rica, El Salvador, Guatemala, Honduras y Nicaragua) y el Caribe (Bahamas).

Adicionalmente, se utilizaron diversas herramientas (Tabla 2) que proporcionaron
informacion sobre las métricas y la evaluacién de las paginas web de cada pais previamente
seleccionado.

Tabla 2. Herramientas.
Table 2. Analytic tools.
Nombre Descripcion

SimilarWeb  Analiza y monitorea el trafico web, el nimero de visitas, la tasa de rebote y otros
datos que ayudan a establecer estrategias para mejorar el rendimiento de la pagina
web.

GTmetrix Permite conocer e identificar los detalles de carga en un sitio web para mejorar su
optimizacion y asi ofrecer una experiencia agradable al usuario.

Page Speed Determina el rendimiento de los dispositivos usados para navegar en una pagina

Insights web.

Nota: Elaboracion propia (2024) basada en Clemente (2020), Guest (2019) y Lopez (2022).
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2.1. Forma de evaluar

Para llevar a cabo la evaluacion del primer resultado, se construyd un conjunto de indicadores
(Tabla 3) que se basaron en la participacion de los paises seleccionados, junto con sus
correspondientes parametros de calificacion, segiin SimilarWeb.

Tabla 3. Parametros para evaluar la participacion de los paises.
Table 3. Parameters to evaluate the participation of countries.

Indicador Parametro
Tasa de rebote 26%
Tiempo promedio de la pagina 2 min
Paginas promedio visitadas Mas es mejor
Promedio de visitas mensuales Mas es mejor

Nota: Elaboracién propia (2024).

En la evaluacion del rendimiento general, se cre6 una tabla basada en los indicadores y
parametros establecidos por la herramienta GTmetrix. Este sistema de puntuaciéon
proporcion6 informacion sobre el desempefio y la estructura de las paginas web, como se
muestra en la Tabla 4.

Tabla 4. Parametros de evaluacion para el rendimiento general.
Table 4. Evaluation parameters for overall performance.

Indicador Parametro

Grado 90 — 100=A
Mide Performance (rendimiento- velocidad), y 80-89=B
Structure (estructura- eficiencia del c6digo) 70 —79=C

60 —-69=D

50 -59=E

00 — 49=F
LCP (Large Contentful Paint) 1.2 segundos 0 menos
TBT (Total Blocking Time) 150 milisegundos o menos
CLS (Cumulative Layout Shift) 0.1 segundos 0 menos

Nota: Datos tomados de GTmetrix (2024).

Igualmente, para la evaluacion de Lighhouse Performance se utilizaron los indicadores y
métricas establecidas por GTmetrix (Tabla 5).

Tabla 5. Parametros de evaluacion Lighthouse Performance.
Table 5. Lighthouse Performance Evaluation Parameters.

Indicador Parametro
First Contentful Paint (primera pintura 1.8 segundos 0 menos
llena de contenido)
Time to Interactive (interaccion) 2.5 segundos 0 menos
Speed Index (indice de velocidad) 1.3 segundos 0 menos
Total Blocking Time (tiempo total de 150 milisegundos o menos

bloqueo)
Nota: Datos tomados de GTmetrix (2024).

TURPADE. Turismo, Patrimonio y Desarrollo, 3(20), 1-20 7



Molina et al.

Finalmente, para evaluar la velocidad y el rendimiento de los dispositivos utilizados por los
usuarios se empleo la herramienta Page Speed Insight, misma que proporciono los indicadores
y parametros a evaluar, tal y como se observa en la Tabla 6.

Tabla 6. Pardmetros de evaluacion para velocidad en los dispositivos.
Table 6. Evaluation parameters for speed on devices.

Indicador Parametro
Rendimiento
Accesibilidad Buena (De 90 a 100)
Recomendaciones Necesita mejorar (De 50 a 89)
SEO Deficiente (De 0 a 49)

Nota: Datos tomados de Page Speed Insights (2024).

3. Resultados y discusion
A continuacioén, se detallan los resultados generados durante el desarrollo de la investigacion,
junto con algunas reflexiones y discusiones que los respaldan.

3.1. SimilarWeb: participacion de los paises

EnlaTabla7, se destaca que el sitio web Travel Destination Canada presenta una tasa de rebote
relativamente adecuada, en comparacion con el resto de los paises. Sin embargo, la pagina de
Honduras Travel obtuvo la peor puntuacion en este indicador. Esto se debe a las fallas
existentes en el disefio de su sitio web que afecta a la velocidad de carga, provocando que los
usuarios lo abandonen sin mantener alguna interacciéon (Silva, 2024), lo cual refleja que no
estdn comprometidos con el contenido de la plataforma, y prefieren buscar otros paises
poseedores de una web mejor optimizada para brindar una experiencia muy agradable (Lahey,
2021).

En cuanto al tiempo promedio de permanencia en la pagina, se determiné que Visit
Nicaragua tiene una calificacion moderadamente buena, esto indica que los visitantes han
encontrado contenido relevante o han alcanzado sus objetivos en la pagina, lo que conlleva a
permanecer mas tiempo y acceder a otros sitios o enlaces de interés, lo que ocasiona un alto
numero de paginas visitadas (Grupo SIM, 2024). Sin embargo, Visit Guatemala y Honduras,
registran un pésimo rendimiento, debido a que los disefios pueden estar desactualizados, la
estructura no es clara, se tarda en cargar, el contenido no es atractivo y es complejo de
interpretar (Silva, 2015). Al profundizar el analisis, no ofrecen informacion interesante, esto
es un factor que tiende a desanimar a los usuarios y hacer que no encuentren motivos para
quedarse mas tiempo en el portal web (Corrales, 2020).

En relacion con las paginas promedio visitadas, Visit Costa Rica es la plataforma mas
destacada en comparacion con Honduras, debido a que la pagina web puede poseer recursos e
informacion relevante que facilita a los interesados conectarse con otras paginas dentro del
mismo sitio web, generando asi un mayor ntimero de visitas internas, porque su estructura es
intuitiva y existen llamadas en accibén (sugerencias de contenido relacionado) que contribuyen
a mantener una experiencia de navegacion mas completa (Silva, 2024).

Ademas, Pera Travel sobresale al obtener un total de 401 004 visitas mensuales, en
contraste con Guatemala, que apenas alcanz6 un total de 14 781 visitas. Caisachana (2022)
sostiene que obtener un promedio alto de visitas en una pagina web sugiere un uso efectivo de
la herramienta SEO por parte de los organismos rectores, lo que les facilita posicionar su marca
en linea y atraer un trafico mas organico para convertirlo en futuros clientes potenciales. Es
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relevante sefialar que el dispositivo mas utilizado por los usuarios es el celular, debido a su
accesibilidad al ingresar a las paginas web de los 15 paises evaluados.

Las métricas descritas con anterioridad en su mayoria muestran resultados bajos, lo
que indica que las paginas evaluadas no poseen un disefio y estructura adecuada, esto se vuelve
un hallazgo preocupante, Vazquez (2017) afirma que, en caso de no tener un buen rendimiento
significaria la pérdida de posibles clientes y disminuiria las visitas en linea. Pero si las
organizaciones o instituciones muestran interés por mejorar la velocidad de carga en sus
plataformas web, asi como su optimizacion y posicionamiento en el mundo digital, conseguiran
mayor retencion de usuarios satisfechos, generando una fidelizacion.

Del mismo modo, Carrera y Vega (2017) sostiene que la mayor cantidad de informacién
sobre los atractivos, precios, actividades y otros aspectos relevantes de los paises se encuentran
en los sitios web, y al encontrarse correctamente optimizados podran aumentar su
participacion y visibilidad en linea. Ademas de brindar una experiencia positiva al usuario,
disminuir la tasa de rebote y aumentar las visitas online. Pues, actualmente, el 74% de los
viajeros se unen a la tendencia de la tecnologia y optan por planificar su viaje por internet, a
través del uso de las paginas web, redes sociales, blogs y otras aplicaciones, aunque el 13% lo
sigue realizando por agencias de viajes y el 13% restante lo hace por otros métodos (Ostelea,
2024).

Tabla 7. Participacion de paises.
Table 7. Participation of countries.

Paises Tasa de Tiempo Paginas Promedio de Dispositivos empleados
rebote promedio de promedio visitas
la pagina visitadas mensuales

Argentina 65.20% 00:01:44 2.16 178 684 Computadora: 9.57%
Celular: 90.43%

Bahamas 66.46% 00:01:32 1.80 239 221 Computadora: 38.80%
Celular: 61.20%

Brasil 68.57% 00:02:04 2.01 64 471 Computadora: 11.09%
Celular: 88.91%

Canada 57.79% 00:01:15 1.99 185 296 Computadora: 32.06%
Celular: 67.94%

Chile 69.20% 00:00:26 1.44 244 423 Computadora: 26.29%
Celular: 73.71%

Colombia 68.10% 00:01:19 1.75 266 474 Computadora: 34.15%
Celular: 65.85%

Costa Rica 60.80% 00:01:37 2,23 281386 Computadora: 31.40%
Celular: 68.60%

Ecuador 82.44% 00:00:49 1.32 26 482 Computadora: 44.12%
Celular: 55.88%

El Salvador 73.13% 00:00:58 1.43 46 893 Computadora: 22.39%
Celular: 77.61%

Estados 65.89% 00:00:31 1.67 134 551 Computadora: 13.85%

Unidos Celular: 86.15%

Guatemala 98.71% 00:00:00 1.05 14 781 Computadora: 2.73%
Celular: 97.27%

Honduras 08.92% 00:00:00 1.04 15 052 Computadora: 8.90%
Celular: 91.10%

México 73.19% 00:00:47 1.43 51146 Computadora: 21.59%
Celular: 78.41%

Nicaragua 58.34% 00:03:34 1.82 77 593 Computadora: 1.79%
Celular: 98.21%

Pera 76.11% 00:01:09 1.80 401 004 Computadora: 18.32%

Celular: 81.68%

Nota: Elaboracion propia (2024) basada en SimilarWeb.
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3.2. SimilarWeb: canales de marketing

En la Tabla 8, se observa que la pagina web de Visit Nicaragua lidera el item de forma directa;
pero la pagina de Ecuador Travel tiene el porcentaje mas bajo. La mayoria de los usuarios que
visitan la pagina de Nicaragua proceden del acceso a través de la URL, lo que sugiere una
conexion significativa con dicho pais o una direccion intuitiva (Zelezny, L. 2024). El canal de
email tiene un bajo impacto, Canada es el pais que mas lo utiliza. Sin embargo, el uso del email
en marketing ya no es comun en la mayoria de los paises, porque se requiriere una atencion
constante por parte de los turistas en revisar su bandeja de entrada (Rubio, 2021).

La pagina mas visitada por referencias es Visit Guatemala, no obstante, el porcentaje mas
bajo corresponde a Pert Travel. Harsel (2024) sostiene que este trafico web proviene de los
enlaces directos de otras plataformas online y que es uno de los més importantes para evaluar
la cantidad de usuarios y conocer de qué lugar provienen, lo que permite determinar la
reputacion de dicho sitio web (Neoattack, 2024). Colombia Travel es la pagina mas visitada a
través de redes sociales, en comparacion con Travel Destination Canada y Peru Travel, que
tienen registros bajos. Ostelea (2020) recalca que existen varias ventajas al momento de
gestionar el turismo en las redes sociales, esto facilita compartir enlaces de manera mas rapida
e intensiva a todos los usuarios e incrementar de esta forma las visitas a los sitios web de cada
pais, para aumentar su visibilidad y alcance en linea.

En la basqueda orgénica, Ecuador Travel se destaca con un 88.61%, en contraste con
Nicaragua, que tiene apenas un 0.06%. Este tipo de canal es crucial y positivo para los sitios
web, porque indica un buen posicionamiento en los motores de busqueda de forma natural,
sin anuncios pagados o patrocinados, lo cual indica una mayor relevancia y calidad en el
contenido. También, posibilita que los sitios web de los paises lleguen a mas usuarios en todas
partes del mundo, aumentando su credibilidad y visibilidad en linea (Harsel, 2024).

Ademas, en buasqueda pagada lidera la pagina The Islands of the Bahamas, en cambio la
menos visitada es la pagina de Colombia. Santana (2017) indica que esta busqueda permite
mantener a los paises delante de sus competencias, pues estan dispuestos a pagar por aparecer
en los primeros resultados de busqueda, con la finalidad de incrementar su trafico web y
dirigirse a sus clientes potenciales de manera mas rapida.

Respecto al item de anuncios, despunta la pagina Visit Costa Rica. No obstante, las paginas
de los paises de Argentina, Colombia, México y Nicaragua tienen 0.00%. La ventaja de utilizar
anuncios es que aumenta su visibilidad y su exposicion online, facilitando la segmentacion y
personalizacion de la oferta enfocada a los usuarios potenciales que probablemente se
transformaran en futuros clientes (Marketing creativo, 2024).
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Tabla 8. Canales de difusion de las paginas web.
Table 8. Dissemination channels of web pages.

Pais Promedio Direct Emai Referencia Social Biasqued Busqued Anuncio
de visitas o 1 S a a S
mensuale Organica Pagada

S
Argentin 178 684 31.83% 0.17% 1.48% 0.48% 65.71% 0.33% 0.00%
a
Bahamas 239 221 29.49% 0.27% 1.79% 1.46% 62.49% 3.47% 1.03%
Brasil 64 471 16.34% 0.00% 0.61% 0.17% 82.42% 0.43% 0.04%
Canada 185 296 17.10% 0.30% 1.47% 0.06% 76.39% 3.44% 1.25%
Chile 244 423 18.66% 0.00% 2.58% 1.41% 77.33% N/A 0.01%
Colombia 266 474 24.88% 0.02% 0.78% 3.12% 70.91% 0.29% 0.00%
Costa 281 386 18.60% 0.02% 1.24% 0.87% 75.63% 1.290% 2.35%
Rica
Ecuador 26 482 7.80% 0.00% 1.41% 0.02% 88.61% 1.74% 0.43%
El 46 893 14.64% 0.00% 3.52% 0.58% 81.24% N/A 0.02%
Salvador
Estados 134 551 17.290% 0.00% 3.53% 0.48% 74.82% 2.70% 1.17%
Unidos
Guatemal 14 781 N/A N/A 52.57% N/A 47.43% N/A N/A
a
Hondura 15 052 15.89% 0.00% N/A N/A 84.11% N/A N/A
S
México 51146 34.20% 0.00% 0.96% 0.58% 64.26% N/A 0.00%
Nicaragu 77 593 51.53% 0.00% 0.70% 0.69% 47.08% N/A 0.00%
a
Pera 401 004 14.77% 0.00% 0.50% 0.06% 83.78% N/A 0.90%

Nota: Se utiliza la abreviatura “N/A” que significa “No aplica” en un indicador determinado.
Elaboracion propia (2024) basada en SimilarWeb.

3.3. GTmetrix - rendimiento general

Al analizar el rendimiento de los paises en los seis indicadores relacionados (Tabla 9), se
observa que los datos presentan variaciones significativas segtin el territorio. A continuacion,
se detallan los hallazgos para cada indicador:

Grado:
Lider: Visit Honduras.
Bajo rendimiento: Colombia Travel y Visit Guatemala.

Performance:
Rendimiento 6ptimo: Visit Honduras.
Bajo rendimiento: Visit Guatemala.

Structure:
Lider: Visit Canada.
Bajo rendimiento: Chile Travel y Ecuador Travel.

LCP (Largest Contentful Paint):

Mejor rendimiento: El Salvador Travel.
Peor rendimiento: Colombia Travel.
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TBT (Total Blocking Time):
Mejor rendimiento: Visit Honduras.
Peor rendimiento: Visit Canada.

CLS (Cumulative Layout Shift):
Paginas mejor posicionadas: Visit Canada, El Salvador Travel, Colombia Travel y Pert Travel.
Ultimo puesto: Colombia Travel.

Es relevante destacar que la mejor pagina en términos generales es Visit Honduras, esto debido
a que obtiene calificaciones 6ptimas en cada indicador, puesto que, la visibilidad que presenta
contribuye a un reconocimiento mayor y un notable acceso a la informacion (Gonzalez et al.,
2021). En el caso de Argentina Travel no se presentan datos, lo que ocasiona que la
implementacion de estrategias sea necesaria para que el portal web aparezca de manera natural
y organica, eso hace que los usuarios tengan constante interacciéon, generando datos para
futuros analisis (Pachel, 2022).

Con base en las métricas obtenidas en el indicador de grado, que evidencia la experiencia
en la web, se identifica que Visit Honduras ha optimizado su pagina web para lograr resultados
que favorezcan el desarrollo de su plataforma (Curtis Time, 2024), de igual manera, Cayo
(2017) sostiene que la optimizacion permite tener una busqueda méas precisa y rapida,
mejorando considerablemente la visibilidad de la plataforma web en los motores de btisqueda.

En el caso de Colombia, se han identificado problemas en las plataformas del Estado,
porque no son consideradas faciles, cercanas y amigables con los usuarios (Franco G., 2022),
es un riesgo para la pagina web del pais, debido a que esta representa la identidad de la
empresa, por ello, si no hay nuevas mejoras y actualizaciones, las visitas de los usuarios seran
desfavorables (Marin y Lasso, 2017).

En la pagina de Guatemala, se han reportado problemas en la innovacion y la tecnologia,
generando repercusiones graves para el desarrollo de las TIC y, por ende, para la
competitividad del pais (Prensa Libre, 2019). De no incorporar soluciones, los procesos en la
web se veran afectados al igual que su desempefio y calidad de informacién (Carneiro et al.,
2021). Pero si se realiza una implementacion exitosa, los resultados demostraran que la
innovacion y el desarrollo de las TIC tendran un impacto positivo para mejorar la experiencia
de los usuarios en los sitios digitales (Molina et al., 2023).
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Tabla 9. Rendimiento general de los paises.
Table 9. Overall performance of countries.

Pais Grado Performance Structure LCP TBT CLS
(Actuacion) (Estructura)

Argentina S/1 S/1 S/1 S/1 S/1 S/1
Bahamas D 60% 62% 2,35 343ms 0,03
Brasil B 92% 83% 1,3s 153ms o
Canada C 60% 84% 280oms 13,18 0,01
Chile E 60% 57% 6,2s 19ms o
Colombia F 31% 59% 7,98 174ms 0,44
Costa Rica E 54% 64% 2,58 83ms 0,32
Ecuador E 55% 57% 4,18 248ms 0,06
El Salvador B 88% 76% 1,28 55ms o
Estados C 80% 63% 1,6s 401ms 0,01
Unidos
Guatemala F 18% 68% 5,78 1,7ms 0,2
Honduras A 98% 83% 949ms oms 0,01
México E 46% 72% 3,48 20ms 0,36
Nicaragua D 63% 59% 1,58 440 ms 0,04
Pera E 45% 79% 3,28 432ms o

Nota: Se utiliza la abreviatura “N/A” que significa “No aplica” en un indicador determinado.
Elaboracion propia (2024) basada en SimilarWeb. Elaboraciéon propia (2024) basada en
GTmetrix.

3.4. GTmetrix- Lighthouse Performance
Al analizar las métricas de Lighthouse Performance obtenidas de los cuatro indicadores (Tabla
11), se obtuvieron los siguientes resultados:

First Contentful Paint:
Mejor rendimiento: Travel Destination Canada.
Bajo rendimiento: Pertd Travel.

Time to Interactive:
Mejor rendimiento: Visit Honduras.
Bajo rendimiento: Travel Destination Canada.

Speed Index:
Mejor rendimiento: Visit Brasil.
Bajo rendimiento: Visit Nicaragua.

Total Blocking Time:
Mejor rendimiento: Visit Honduras.
Bajo rendimiento: Travel Destination Canada.

En el indicador de First Contentful Paint, Travel Destination Canada destaca con resultados
favorables, dicho aspecto permite detectar errores que pueden afectar texto, imagenes, videos,
rendimiento o usabilidad de la plataforma, lo que resulta crucial para mantener un sitio web
optimo donde los usuarios puedan interactuar con la misma (Vallverdu, 2022). Esto se
atribuye a la innovacion y el mantenimiento de la red (Internet Society, 2020).
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Peru Travel presenta una métrica negativa en cuanto al tiempo de espera para visualizar
el contenido de la pagina. Este es un aspecto critico porque los usuarios esperan acceder a la
informacion de manera rapida, y los tiempos prolongados pueden resultar en pérdida de visitas
y oportunidades de ventas (Stackscale, 2022). Dado que la web es un medio principal para
obtener informacién, mejorar el rendimiento en cada indicador es esencial para garantizar una
experiencia Optima en todas las paginas web. Aunque un tiempo Optimo para recopilar
informacion puede mantener a los usuarios navegando, es crucial lograr estabilidad en todos
los indicadores para un rendimiento general 6ptimo.

Tabla 10. Métricas de Lighthouse Performance.
Table 10. Lighthouse Performance Metrics.

Pais First Time to Speed Index Total Blocking
Contentful Interactive Time
Paint
Argentina S/1 S/1 S/1 S/1
Bahamas 1,3S 4,8s 7.1S 343ms
Brasil 723 ms 1,98 1,28 153ms
Canada 280ms 15,6s 8,9s 13,1s
Chile 1,8s 5.1s 5,78 19ms
Colombia 7,38 11,58 8.0s 174ms
Costa Rica 1,9s 2,78 4,48 83ms
Ecuador 1,58 6,1s 4,08 248ms
El Salvador 546ms 3,38 4,38 55ms
Estados Unidos 1,68 2,8s 1,98 401ms
Guatemala 2,68 10,8s 10,7S 1,7ms
Honduras 550ms 1,8s 904ms oms
México 2,3s 3,08 5,3s 20ms
Nicaragua 1,28 6,0s 10,68 440ms
Pera 2,68 5,28 5,08 432ms

Nota: Se utiliza la abreviatura “S/I” que significa “Sin informacion” en un indicador
determinado. Elaboracion propia (2024) basada en GTmetrix (2023).

3.5. Page Speed Insights- velocidad en los dispositivos

En la Tabla 11, se observa que, en el rendimiento movil, Visit Honduras presenta las mejores
métricas, mientras que Colombia Travel tiene la puntuacién mas baja. En los ordenadores, El
Salvador Travel destaca en comparacion con Colombia, que muestra una métrica
insatisfactoria. En cuanto a la accesibilidad en ambos dispositivos, Canad4 se presenta como
el optimo en comparacion con Visit The USA. En el indicador de recomendaciones en
dispositivos mdviles, destacan dos sitios web: Visit Argentina y Visit Brasil, en relaciéon con The
Islands of the Bahamas, que obtiene un puntaje bajo. En los ordenadores, lideran las paginas
anteriormente mencionadas junto con el sitio de Honduras Travel, sin embargo, El Salvador
Travel tiene la métrica mas baja. A diferencia del indicador de SEO, tanto en los méviles como
en los ordenadores, este tltimo obtiene una calificacion perfecta en comparacion con Visit
Argentina y Visit Honduras.

De los 15 sitios web evaluados, s6lo tres de ellos alcanzaron un nivel excelente: El
Salvador Travel, Visit Honduras y Visit the USA. Estos sitios poseen una velocidad de carga
eficiente y funcionan de manera 6ptima en diferentes dispositivos. Esto resulta ser beneficioso,
dado que la carga eficaz de un sitio web influye significativamente en el posicionamiento de los
diversos motores de bisqueda y en la retencién del usuario por mas tiempo (Kiwop, 2023). En

TURPADE. Turismo, Patrimonio y Desarrollo, 3(20), 1-20 14



Anélisis de la gestion del marketing digital de los medios oficiales de turismo en América

el indicador de SEO, uno de los mas importantes, destacan las plataformas de El Salvador
Travel, Visit the USA, Visit Canada y Peru Travel, debido a su grado de optimizacion, lo cual
contribuye al posicionamiento en linea y a la obtencién de un mayor trafico posible, de esta
forma, la rapidez en la carga de los sitios digitales en ambos dispositivos (mévil/ordenador)
genera un mayor numero de visitas por parte de los turistas (Mendoza, 2023). Por otra parte,
si la velocidad de una plataforma es lenta, se genera una experiencia negativa y los usuarios
mayoritariamente, abandonarian el sitio web y la visibilidad se veria afectada gradualmente
(Bello, 2021).

Tabla 11. Velocidad de las paginas web en los dispositivos.
Table 11. Speed of web pages on devices.

Rendimiento Accesibilidad Recomendaciones SEO
Pais Mo6vi Ordenado Movi Ordenado Movi Ordenado Moévi Ordenado
1 r 1 r 1 r 1 r
Argentina 25 60 S/1 74 96 96 77 73
Bahamas 25 63 8o 76 48 70 84 83
Brasil 26 49 88 86 96 96 84 83
Canada 52 53 94 95 93 93 93 92
Chile 25 58 71 71 89 89 85 83
Colombia 13 28 S/1 84 70 74 83 83
Costa Rica S/1 S/1 S/1 S/1 S/1 S/1 S/1 S/1
Ecuador 26 30 79 79 74 78 85 83
El 42 93 82 84 56 52 100 100
Salvador
Estados 38 90 66 57 74 74 98 92
Unidos
Guatemal 18 25 76 76 52 56 o1 92
a
Honduras 67 92 87 77 93 96 77 73
México 26 44 79 77 89 93 79 75
Nicaragua S/1 S/1 S/1 S/1 S/1 S/1 S/1 S/1
Peru 32 37 73 78 67 67 93 92

Nota: Se utiliza la abreviatura “S/I” que significa “Sin informacién” sobre un indicador
determinado. Elaboracion propia (2024) basada en Page Speed Insights.

4. Conclusiones

Los resultados de la gestién del marketing digital de los paises elegidos de América reflejan un
bajo rendimiento general. La mayoria de las paginas web obtuvieron calificaciones no
adecuadas en los indicadores evaluados. Aunque algunas paginas, como las de Canada,
Nicaragua, Costa Rica y Perq, presentan métricas medianamente buenas en la participacion en
linea, es necesario realizar esfuerzos para mejorar y optimizar estas plataformas y asi conseguir
mas trafico web.

En cuanto a los canales de difusion, se destaca la busqueda organica como
predominante, lo cual es positivo para mejorar el posicionamiento y la visibilidad en los
motores de busqueda. Ecuador sobresale en este medio a pesar de recibir un nimero modesto
de visitas mensuales en su sitio web, ya que su trafico es principalmente organico. Pert en
cambio ha trabajado arduamente para convertirse en una plataforma lider en Latinoamérica,
posicionandose en el primer lugar de los motores de biisqueda y permitiendo a los usuarios
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planificar sus viajes gracias a las facilidades y el disefio de su pagina web. Sin embargo, se
observan falencias en otras métricas.

En cuanto al rendimiento general, se identifica que, de las 15 paginas valoradas, solo
Visit Honduras tiene una pagina considerada 6éptima. Esto destaca la necesidad de que todos
los territorios apuesten por el desempenio y la estructura de sus plataformas web, para que los
usuarios, al visitar estas paginas, elijan las opciones oficiales en lugar de otras alternativas.

En relacion con las métricas de Lighthouse Performance, los resultados indican que la
efectividad de las paginas no cumple con los indicadores, revelando que las plataformas no
alcanzan el promedio establecido para considerarse Optimas. Ademas, no se observa un
equilibrio en relacion con otras métricas obtenidas, lo que sugiere que, de no realizarse las
correcciones adecuadas, los usuarios pueden optar por otros medios como redes sociales, blogs
o recomendaciones personales.

Ademés, se determina que la velocidad de carga en dispositivos necesita mejorarse para
lograr una mayor eficiencia digital, especialmente en los dispositivos moviles, que presentaron
un rango insuficiente en la carga de la pagina. En el indicador de SEO, la mayoria de los paises
obtuvieron una calificaciéon buena, revelando que estan bien posicionados en los motores de
bisqueda.

En resumen, los paises de América escogidos no han logrado una promocion efectiva en el
ambito digital, y es crucial mejorar las estrategias de marketing para aumentar la visibilidad,
mejorar el posicionamiento y la efectividad en linea. También es necesario potenciar la
promocion y de esta manera impulsar la comercializacion por medio de las agencias de viajes
online (OTA’s), a través de la optimizacion del contenido del sitio web, la creacion de
informacion relevante, la facilitacién de compras directas y otros aspectos que contribuyan a
una experiencia mas agradable para el usuario.
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