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Resumen: La innovacién tecnolgica en las empresas turfsticas estd produciendo cambios sustanciales en la dindmica del sec-
tor, ya sea promovida por la demanda (los clientes potenciales son cada vez usuarios mds avanzados de la tecnologfa) como por
la propia tecnologfa (que permite cada vez mds mayores posibilidades de cambios en la cadena de valor). En este sentido, exis-
ten nuevas oportunidades de promocion para los museos, como agentes relevantes del segmento del turismo cultural. Asi, una
estrategia adecuada de uso de la tecnologia puede mejorar la experiencia del cliente, mediante la creacién de un mayor valor. A
pesar de las ventajas que las TIC pueden aportar en esta drea, existe poca investigacion sobre como los museos estdn usando la
tecnologia (en especial aquélla basada en internet) para crear valor online, prestando més y mejores servicios, su relacién con las
redes sociales y el impacto de esto en la posici6n online de los Museos. Por ello, en este trabajo se plantea un modelo teérico
de anilisis de la creacién de valor online de los Museos, del uso que hacen de las redes sociales y de la posicién online de los
museos que resulta de todo ello. Ademds, se aporta evidencia empirica analizando la estrategia en internet de 40 museos, nacio-
nales e internacionales, a través de una metodologia de andlisis web de contenido, y aplicando el modelo de creaci6n de valor
propuesto por Amit y Zott (2001). Esto permite ampliar el conocimiento existente sobre esta drea y extraer unas primeras con-
clusiones, que se resumen en que los museos desarrollan tres tipos de estrategias online: Complementaria, expansién/interacti-
vidad y liderazgo online.
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Abstract: Technological innovation in tourist companies is producing substantial changes in the dynamics of the sector,
whether promoted by the demand (potential customers are becoming more advanced users of technology) as the technology
itself (allowing more and more greater scope for changes in the value chain). In this sense, there are new market and management
opportunities for museums as relevant agents of cultural tourism segment. Thus, an appropriate strategy to use technology could
improve the customer experience, by creating greater value. Despite the benefits that ICT can provide in this area, little research
exists on how the museums are using technology (particularly those based on the internet) to create value online, giving more
and better services, its relationship with social networks and the impact of this in the online positioning of Museums. Therefore,
this paper presents a theoretical model of analysis of online value creation of Museums, the use made of social networks and
online museum positioning resulting from this. In addition, it provides empirical evidence exploring the internet strategy of
40 museums, national and international, through a web content analysis methodology, and applying the value creation model
proposed by Amit and Zott (2001). This allows us to extend existing knowledge of this area and draw some preliminary
conclusions, as summarized in that museums develop three types of strategies online: Complementary, expansion / interactivity
and online leadership.
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1. INTRODUCCION

El sector turistico tiene hoy en dia una
indiscutible relevancia como motor de
desarrollo econdmico y social, tanto por su
generacion empleo y riqueza, como por su
fuerte capacidad de arrasire sobre otras acti-
vidades productivas. En términos globales,
tas llegadas de turistas internacionales a Es-
pafia alcanzaron los 880 millones en 2009,
un 4% mds que en el afio anterior (OMT,
2010). Asimismo, dentro del turismo, se
encuentran diversos subsectores o productos
turisticos que estin adquiriendo una impor-
tancia creciente, como ¢es el caso del turis-
mo cultural. En este sentido, los resultados
de las estadisticas desarrolladas por el Mi-
nisterio de Cultura (2010) ofrecen indica-
dores de [a importancia del sector cultural
como motor de la actividad turistica espa-
fiola. Segiin estas fuentes, €l 13,8% de los
vigjes realizados por los residentes en Es-
pafia en 2008 por ocic, recreo o vacaciones
fueron iniciados principalmente por moti-
vos culturales, concretamente 12,2 millones
de viajes. A ello han de afiadirse las entra-
das de furistas extranjeros que son realizadas
principalmente por motivos culturales, 7,6
millones de viajes en 2008. La informacion
anterior se complementa con indicadores
de los viajes en los que se realiza alguna
actividad cultural, sea cual sea el motivo
principal por el que se viaja. Los resultados
indican que, en 2008, en el 44,3% de los via-
Jes realizados por residentes en Espafia se
realiza algin tipo de actividad cultural, cifra
que asciende al 55,19 en el colectivo de los
turistas extranjeros.

De forma general, se puede definir el tu-
rismo cultural como todos los movimientos
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de personas para satisfacer la humana ne-
cesidad de diversidad, orientados a elevar
el nivel cultural del individuo, facilitando
nevos conocimientos, experiencias y en-
cuentros (OMT, 1985). Refleja, por tanto el
movimiento de personas debido esencial-
mente 4 motivos culturales como viajes de
estudio, viajes a festivales u otros eventos
artfsticos, visitas a sitios 0 monumentos,
viajes para estudiar la Naturaleza, el Arte,
el Folklore, y las peregrinaciones.

En la actualidad, se observa que cada vez
son mas los turistas buscan un turismo més
actlvo y participalivo, para conocer 1as dife-
rentes culturas que forman parte del mundo
{Castro, 2005). Es destacable, asimismo, el
potencial del turismo cultural como factor
estratégico para el desarrotlo econémico
local, en términos de generacidn de ocu-
pacidn y renta. La propia Comisién Europea
propugna fa potenciacion del turismo cultu-
ral como un medio para reducir fa conges-
tién y la estacionalidad, al mismo tiempo
que expande a nivel territorial y temporal
los efectos positivos del desarrollo turfstico
(Buropean Comission, 1995).

La relevancia que estd adquiriendo el
sector cultural viene originada en gran me-
dida por dos fendmenos: el proceso del cada
vez mayor peso de los servicios que se viene
produciendo desde hace décadas en la eco-
nomia y la valoracion creciente de la cultu-
ra y el patrimonio histérico por parte de la
sociedad. En este contexto, el turisno y el
consumo cultural adquieren una gran rele-
vancia como fuente de riqueza y sefia de
identidad de una sociedad, asi como por los
flujos econdémicos que generan (Bedate,
Sanz y Hetrero, 2001).
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Asimismo, el turismo cultural de museos
es uno de los productos emergentes que con
mas fuerza se estd desarrollando en los ulti-
mos afios en el panorama turistico espafiol
(Grande, 2001; Herrero, Sanz y Sanz, 2002).
Por todos es conocido como el turismo cul-
tural tiene como uno de sus recursos fun-
damentales los museos (Silberberg, 1995),
constituyendo éstos uno de los factores de
mayor desarrollo dentro de la gama de ofer-
tas culturales. De las tres funciones que
tienen los museos, educativa, cientifica y so-
cial, es dentro de esta ultima donde debe
incluirse la misién del museo al servicio del
turismo cultural y concretamente del turista
que visita este tipo de recurso (Vacas, 2000).

A pesar de la relevancia del turismo y en
particular del turismo cultural, se observa
que la investigacion sobre el fenémeno del
turismo cultural como actividad turistica y
generadora de negocio es adn limitada y se
encuentra poco desarrollada (McKercher,
2002), existiendo necesidades de investi-
gacién en diversos aspectos. Es necesario
analizar mejor la oferta, conocer de manera
precisa las preferencias de los visitantes y
analizar el nivel de satisfaccion sobre los re-
cursos y productos actualmente disponibles
(Grande, 2001).

Por otra parte, ante un mercado cultu-
ral cada vez més competitivo, se hace vi-
tal desarrollar productos innovadores para
atraer a los visitantes (Richards, 2001). En
‘este 4mbito, se observa que el desarrollo de
las Tecnologias de la Informacién y de la
Comunicacion (TIC) y en particular inter-
net, estd derivando en innovaciones de pro-
ceso y de producto en los museos. Ya que
estas tecnologias y las innovaciones que de
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ellas se derivan permiten mejorar el enten-
dimiento, la atraccién y la accesibilidad de
los museos para los turistas culturales, asi
como facilitar mejorar la eficiencia organi-
zativa de los mismos. Sin embargo, atin son
escasas las investigaciones que exploran es-
tas posibilidades derivadas del uso internet,
y en especial el impacto en los museos y en
el sector turistico en general de las redes so-
ciales (Hjalager, 2010). Ademds, contraria-
mente a lo que se podria pensar los Museos
més visitados presencialmente no coinciden
con los Museos mads visitados en internet.
Asf, es ilustrativo el hecho de que los cinco
museos mds visitados del mundo son, por
este orden, el Louvre, el British Museum,
el Metropolitan Museum of Art, la National
Gallery y la Tate Modern, en cambio los
museos mds visitados en internet son, en este
orden, el Museum of Modern Art, el Metro-
politan Museum of Art, la Saatchi Gallery,
la Tate Gallery y el Victoria and Albert
Museum, museos estos tiltimos que cuentan
ademds con un elevado nivel de seguidores
en las redes sociales.

Por tanto, existe una necesidad de inves-
tigacion del efecto que estdn teniendo las
acciones en internet de los Museos, como
estan afectando a la creacién de valor virtual
en internet, y el efecto que tienen en el €xi-
to en cuanto a la ampliacién de publicos y
audiencias en internet. Atendiendo a lo an-
terior, este trabajo plantea un modelo teo-
rico de analisis de la creacion de valor en
internet de Museos internaciones, a partir
de las herramientas de internet usadas (pro-
poniendo un indicador sintético) y del nivel
de socializacién de la web del Museo (uso de
las redes sociales). Ademds, aporta eviden-
cia empirica a través del andlisis de la es-

103




Ana Rosa del A guila Obra, Aurora Garrido Moreno v Antonio Padilla Melénder

trategia en internet de los 40 museos mds
visitados del mundo, nacionales e interna-
cionales, realizada a partir de nn andlisis
web de contenido, y aplicando el modelo de
creacion de valor propuesto por Amit y Zott
(2001). Esto permite analizar cémo los mu-
seos estin empleando la web y Jas redes so-
ciales, y clasificar las estrategias online de
los museos analizados, a partir del resulta-
do en la posicién online (ranking alexa) y en
el nivel de socializacion de los mismos.

II. REVISION DE LA LITERATURA
IL.1. Tecnologia y Museos

El comportamiento de los turistas, en ge-
neral, estd cambiando, derivado del desarro-
llo de internet y del comercio electrénico.
Estos preparan de forma anticipada su viaje
por si mismos, buscan informacién relacio-
nada con el destino y sus atracciones, reali-
zan la compra anticipada de las entradas a
museos y espectaculos, entre otros. En este
contexto las empresas y organizaciones del
sector turistico se estdn viendo obligadas a
desarrollar estrategias en internet que atrai-
gan y mantengan a los clientes (Mamaghani,
2009).

Por.otra parte, en los iiltimos afios se ha
productdo un proceso de redefinicion de fos
museos, desde la custodia de bienes patri-
moniales, su conservacién, documentacién y
estudio, hacia un rol cada vez mds significa-
tivo como centro dinamizador de la cultura y
como entidad de servicio al ciudadano y por
lo tanto al turista. En este sentido, ante una
demanda creciente y cada vez mds diversifi-
cada, es fundamental que la oferta cultural
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mejore y aumente sus prestaciones, flexibi-
lizdndose y adecudndose a las necesidades y
deseos de los consumidores (Bedate, Sanz
y Herrero, 2001).

Para ello, la aplicacién de nuevas tec-
nologias es un fenémeno que estd revolu-
cionando la oferta museistica, ya que su
introduccion proporciona a los visitantes in-
formacion relevante y personalizada, lo que
ayuda a mejorar su interpretacidn, implica-
cién con la obra, y por tanto su experiencia
de vigita (Vom Lehn y Heaht, 2005),

Concretamente, internet estd modificando
la forma en que los museos se comunican con
los turistas o visitantes, por ejemplo a través
del uso de las tecnologias de Ja web 2.0, lo
que les permite acceder a una audiencia glo-
bal y generar interés a través del contenido
de su pdgina web con el objetivo de recibir
un mayor nimero de visitantes (Srinivasan,
Boast, Furner y Becvar, 2009).

Por otra parte, internet estd permitiendo
que los museos puedan ampliar los productos
que ofrecen, por ejemplo a través de visitas
virtuales o experiencias en la red (Lagrosen,
2003).

I1.2. Creacion de valor en internet

Las empresas y organizaciones usan in-
ternet con el objetivo de crear valor, es decir,
prestar un mejor servicio a sus clientes, ofre-
ciéndoles nuevas formas de interaccion, ser-
vicios ampliados, etc. Existen cuatro formas
bésicas de creacién de valor en internet
(Amit y Zott, 2001): eficiencia, complemen-
tariedad, retencidn y novedad.
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En relacién con la eficiencia, esta au-
menta cuando los costes por transaccion

decrecen. Cuanto mayor sea la eficiencia de -

la transaccién en un determinado negocio
electrénico, menores son los costes y por
consiguiente mayor es el valor creado. Esta
eficiencia se puede obtener de varias for-
mas, por ejemplo, reduciendo las asimetrias
informativas que se producen entre vende-
dores y compradores proporcionando infor-
macién actualizada. Las actuaciones de los
museos en este d4mbito fueron las que ini-
cialmente motivaron el uso de los portales
web, empledndolos como folletos informa-
tivos. Actualmente los museos hacen acce-
sible para el visitante informacion util para
preparar de forma anticipada su visita pre-
sencial, con visitas virtuales al museo a tra-
vés de la web, descargas de guias en formato
pdf o en formato mp3 y con bases de datos
de obras online.

La complementariedad surge cuando un
conjunto de productos proporciona mayor
valor que el valor total que representan es-
tos productos consumidos por separado. El
analisis de Amit y Zott (2001) destaca que
los negocios en internet proporcionan un
mayor potencial de creacién de valor ofre-
ciendo paquetes de productos/servicios
complementarios a sus clientes. Estas com-
plementariedades pueden ser verticales (por
ejemplo, servicios post-venta) u horizon-
tales (ofreciendo servicios de empresas
de otros sectores) que son proporcionadas
por empresas colaboradoras. En los museos
continuamente se estdn introduciendo estas
complementariedades en forma de venta de
productos y servicios complementarios, con-
cretamente con la aplicacién de una tienda
online, la comercializacién de podcats y €l
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desarrollo de la web educativa. Los podcast
son archivos de audio descargables de libre
distribucién, que se pueden bajar cémoda-
mente a través de internet y luego escuchar
en cualquier momento y lugar mediante re-

productores portitiles. En el terreno de la

museologia, y a grandes rasgos, los podcast
pueden entenderse a modo de audioguia,
pero su campo de accién va mds alla de la
mera explicacién de la exposicién, pudiendo
abarcar todos los 4mbitos del museo. El uso
de podcast en los museos tiene asi nume-
rosas ventajas, entre ellas la fécil edicién y
actualizacién de contenidos o la flexibilidad
de uso. También la posibilidad de aplicar los
podcast como sustituto o complemento de la
audioguia, sin que suponga un coste elevado
para la institucién ya que s6lo debe encar-
garse de producir el material y no de com-
prar y mantener los dispositivos de audio.
Los podcast en los museos pueden servir
para la descripci6n de piezas o el desarrollo
del discurso expositivo, pero también para
entrevistas a especialistas, artistas o a per-
sonal del museo; difusién de conferencias;
audiodescripciones para personas con Visi-
bilidad reducida; podcast para nifios; para
plasmar impresiones o comentarios de los
visitantes o para explicar exposiciones tem-
porales, recientes descubrimientos arqueol6-
gicos o piezas adquiridas, nuevas obras que
se afladan a la exposicién permanente, etc.
En los dltimos afios se estdn desarrollando
nuevos contenidos para iTunes (en concre-
to, iphone ¢ ipad).

En cuanto a la retencién o fidelizacion, el
potencial de creacién de valor de una pagina
web puede depender en gran medida de la
capacidad de motivar a los turistas/visitantes
a realizar repetidas visitas y a la capacidad
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de crear incentivos lo suficientemente atrac-
tivos para mantener vivas las relaciones con
socios estratégicos, en el caso de los museos
podrfan ser los patronos o los amigos del
THISED, entre otros. La presencia online del
museo responde a las nuevas necesidades
del piblico y a las nuevas posibilidades de

difusion. Se trata no s6lo de que el visitante

se acerque al museo, sino también de acer-

car el museo al visitante. Supone una fuen-
te actualizada de informacidn, 4ti] tanto
para los visitantes como para los medios de
comunicacion, para la difusién de las activi-
dades, antes, durante y después; con ejem-
plos gréficos y visuales y una fidelizacién
del publico at desarrollar nuevas relaciones
mas alla de 1a visita al museo. Aquf se in-
cluye el empleo de newsietters y la web

Cuadro 1
Herramientas de Ia web social o web 2.0

' _ 'Bitig's

Silios web que se actualizan periddicamente gue recopilan cronolégicamente textos o arti-
culos de une o varios autores, apareciendo éstos por orden de creacion {el mds reciente en pri-
mer lugar), donde el auler conserva siempre la libertad de dejar publicade Lo que crea
perlinente.

Foro

Aplicacidn web que le da soporte a discusiones u opiniones en linea, Por 1o general los fo-
ros en internet existen como un complemento a un sitio web invitando u los usuarios a dis-
cutir o compartir informacidn relevantc & la temitica del sitio, en discusién Hbre e informal,
con la cual se Hega a formar una comunidad en torno a un interds comtin, También conoci-
do como foro de mensujes, de opinién o foro de discusién.

. N.ubg de tags

Representacion visual de las palabras que conforman un texto, en donde el tamafio de la fuen-
te es mayor para las palabras que aparecen con mds frecuencia. Uno de sus usos principales
¢$ la visuatizacitn de las etiquetas de un sitio web, de modo que los temas mds frecuentes en
el sitio se mucstren coll mayor prominencia.

- Reides sociales

Aplicaciones web donde los usuarios pueden compartir fotografias y videos, y al mismo
tiempo Lejer una red que permita 2 sus migos entrar & su espacio. A las redes sociales se las
ha venido en denominar la internet de las personas. Algunas de las redes sociales con mayor
almere de usvarios son las siguientes: Facebook, Twitter, Youtube o Flickr, entre otros.

"RSS o sindicacién
: -de _{:tjntenidos

Sindicacidn significa publicar articulos simuliineamente en difercnies medios a través de una
fuente a la que perienece., Es una forma de Facilitar contenidos desde cualquier sitio en la red
para su insercién ficil en una pdgina web o en un lector de tu eseritorio, Bl RSS es un paso
mds muy importante er la interconexion de la informacisa y su acceso por los usuarios.

Pagmas web con eniaces, imdgenes y cualquier tipo de contenido que puede ser visitada ¥
editada por cualquier persona, De estd lorma se convierle en una herramienta web fue nos
permite crear coleclivamente documentos sin que se realice uny aceplacién del contenido an-
tes de ser pubilicadoe en internet. Para publicar en un wiki el usuario no necesita conocer nin-
guna clase de sintaxis especial, simplemente pulsa sobre “editar” en la pdgina que quieras
edilar y escribe.

Fuente: Elaboracidn propia,
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social. En el primer caso se puede hacer re-
ferencia a los boletines o publicacién perio-
dica especializada, impresa o difundida por
medios electrénicos, destinada a tratar de
asuntos relacionados con la actividad del
museo que se utiliza para dar a conocer no-
ticas relacionadas con el mismo, entre otros,
y que persiguen fidelizar al visitante, incen-
tivar la visita a la pagina web del museo,
entre otros. Por su parte la web social, in-

cluye las siguientes herramientas: blogs,

wikis, foros, RSS, nube de tags y las redes
sociales (véase cuadro 1).

Por dltimo, la novedad se refiere al uso
de la presencia en internet, en especial, para
la innovacién de producto, en el caso de los
museos se puede evidenciar a través del
desarrollo de servicios como la radio online,
el video bajo demanda o internet television.

En base a dicha descripcidn, construi-
mos un modelo de andlisis teérico (véase
figura 1).

Este trabajo centra su andlisis en la crea-
cién de valor de los museos en internet, en

_ Figura 1
Modelo teorico

Eficiencia

Complemen-
tariedades

Ranking
Alexa

Nivel de
socializacion
de la web

Fuente: Elaboracién propia.
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el contexto del turismo cultural, como ya se
ha indicado, y pretende responder a las si-
guientes cuestiones de investigacion: ;Cud-
les son las principales fuentes de creacién de
valor en internet en los museos? ;Se pueden
establecer diferentes estrategias desarrolia-
das por los museos atendiendo a la creacion
de valor online?

III. ESTUDIO EMPIRICO
IILI. Metodologia

Con el objetivo de realizar el andlisis de la
creacion de valor en internet de los museos
se ha aplicado el ya mencionado modelo de
Amit y Zott (2001). A partir del mismo, se
ha realizado un andlisis de contenido web
sobre las 40 webs de los museos mds visita-
dos del mundo segitn la publicacién The
Art Newspaper (2010). Esta metodologia
estd siendo cada vez mis empleada como
técnica de investigacidn por parte de los in-
vestigadores. Son destacables los siguientes
trabajos, Liu y otros (1997), que 1a utilizaron
para el andlisis de los portales webs de las
empresas del ranking Fortune 500; Costello
y Tuchen (1998) que analizaron los portales
web de empresas aseguradoras australiana;
Huizingh (2000} que lo emple6 para analizar
web norteamericanos y holandeses; Coyle y
Thorson (2001) que investigaron las carac~
teristicas de interactividad y de marketing
del web; Singh y ofros (2003) quienes estu-
diaron la adaptacidn cultural de la web, cen-
trandose en webs norteamericanas y chinas;
y del Aguila, Padilla y Serarols (2007) que la
utilizaron para analizar los portales webs de
los intermediarios de agregacién de conteni-
dos webs.
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Para proceder al andlisis del contenido
web de los 40 museos més visitados (véase
cuadro 2), se definié un listado codificado
de variables, que se construyd a partir del
modelo de andlisis propuesto (véase figura
I} y de la revision de la literatura (véase
cuadro 3), y se procedid a la visita de los dis-
tintos portales con el objetivo de recabar la

informacién de las distintas variables para
poder responder a las cuestiones de investi-

gacion planteadas.

Como resultado se obtuvo una hoja de
célculo con la informacién relativa a la pre-
sencia o po de las distintas herramientas des-
critas asociadas a cada una de las fuentes de
creacion de valor en internet, y el sumatorio
de ellas para cada uno de los museos, a lo
que se ha denominade indicador sintético,
con lo que a mayor valor de éste mayor es el
valor creado en internet por la web del mu-
seo. Este indicador sintético es un estimador
de la creaci6n de valor online de la pagina
web del museo, o también, del nivel de ser-
vicios online del museo, a mayor valor del
indicador, mayor nivel de servicios online.

Este indicador sintético se relaciond con
otros dos indicadores; ¢l ndmero de visitan-
tes online de los museos y el ndmero de en-
laces entrantes de la pagina web del Museo y

. el nivel de socializacién de la web. Para obte-

ner el ndmero de visitantes online, se empled
el ranking Alexa, que es un indicador inver-
50, es decir, que a menor nitmero del indi-
cador, mejor posicionada estd Ja pdgina web.
Por ejemplo, el indicador Alexa de 1a pagi-
na web de Google es uno, ya que es la pdgina
mds visitada en el mundo. Se accedi6 a la pa-
gina web www.alexa.com el dia 16 de julio
de 2010, entre las entre las 12:00 v 14.00.
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Cuadro 2
Museos analizados

Ranking visitantes -Ranking Alexa

presenciales 2009 (16/7/2010) Entre | Enlaces entrantes
Museos mis visitados en millones Ubicacion las 12:00 y 14:00 | que indica Alexa
Louvre 8,50 Paris 51.650 6.349
British Museum 5,57 Londres 56.242 2.191
Metropolitan Museum of Art 4,89 Nueva York 20.863 9.243
National Gallery 4,78 Londres 117.830 2919
Tate Modern 475 Londres 26740 7328
National Gallery of Art 4,61 Washington 74.655 5.785
Centre Pompidou 253 Paris 90.974 2.865
Musee d’Orsay 3,02 Francia 151762 2.433
Museo Nacional del Prado 2,76 Madrid 134.243 1.140
National Museum of Korea 2,73 Seoul 117.965 235
Museum of Modern Art 2,67 Nueva York 18.779 9.097
Taiwan Palace Museum 2,57 Taiwan 166455 1,535
State Hermitage Museum 243 San ngsr;';“rgo 128.550 2234
Victoria and Albert Museum 2,27 London 41.59% 4.399
Tokyo National Museum 2,27 Tokyo 133.345 811
Reina Sofia 2,09 Madrid 364.286 1.097
National Portrait Gallery (UK) 1,96 London 105.792 2.105
Art Institute of Chicago 1,85 Chicago 92.867 3658
De Young Museum 1,84 San Francisco n.d. "‘d'.
Moscow Kremlin Museum 1,57 Moscow 425.254 310
Galleria degli Uffizi 1,53 Florence n.d. n.d.
National Museum of Western Art 1 Tokyo 252.614 612
Mori Art Museum 1,50 Tokyo 114.695 3
Musée Quai Branly 1,50 Paris 339.363 1.279
Tate Britain 1,50 London 26.740 n.d.
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Cuadro 2
Museos analizados (continuacion)
Ranking visitantes Ra_n.ki:ng Alexa :
o L presénciales 2009 N “(16/7/2010) Entre | Enlaces entrantes
_ M;lsj'q'_o's'més' visitados © en millones Ubleacién . | las 12:00 yI4:00- | que indica Alexa

Van Gogh Mﬁseuﬁ 435 Amsterdam | 284.052 | 1‘79.?9
Kelvingrove Art Gallery 1,37 Glasgow . nd nd.
Art Gallery of New Scuth Wales 1,31 Sydney n.d. n.d,
Children’s Museum 1,30 Indianapolis 297.68) 931
State Tretyakov Gallery 1,28 Moscow 220.030 30
Royal Academy of Arts 1,27 London 218976 1.298
Musewm of Fine Arts 1,27 Houston A07.539 935
Guggenheim Museum [.26 New York 91.97] 3417
Saatchi Gallery 1,26 London 233717 3.788
Palazzo Ducale 1,22 Venice n.d. n.d.
National Portrait Galtery (EEUU) 1,19 Washington 105,493 8.584
#(etty Museum (Getty Center) 1,15 Los Angeles n.d. n.d.
Kunasthistorisches Museum 1,14 Yienna 300.704 1.233
Galleria deil’ Accademia LI3 Florence n.d. n.d.
Pergamonnseun 1,09 Bedin nad. n.d.

Fuenie: The Art Newspaper (2010), Ranking Alexa (www.rapkingalexa.com) y elaboracidn propia,

Con respecto al indicador del nivel de
socializacién de la web, se empled el niime-
10 de seguidores de la web del museo, obte-
nido a través del sumatorio de los seguidores
- en Facebook y Twitter (en su caso) de los
museos analizados, accediendo a la pdgina
oficial en estas redes sociales con fecha 16
de julio de 2010. Este indicador se ha toma-
do como una medida del desarrollo de nue-
vas audiencias en internet.
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HI.2. Analisis de Resultados

Segun se desprende del analisis de 1a in-
formacién obtenida (véase cuadro 4) y para
responder a la primera de las cuestiones de
investigacion, se puede afirmar que las prin-
cipales fuentes de creacién de valor en el
caso de los museos analizados son las refa-
cionadas con Ia eficiencia y fa complemen-
tariedad. Los museos mds visitados a nivel
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- Cuadro 3
Variables analizadas

Dimensiones

Variables

{tems de medida

Creacién de valor online

EFICIENCIA / INFORMACION

Visita virtual

Base de datos de obras

Descarga de guias en PDF

Descarga de guias en MP3

COMPLEMENTARIEDADES

Web educativa

Tienda online

Podcasts

Aplicaciones itunes, iphone, ipad

FIDELIZACION

Newsletters

Blogs

Wikis

Foros

RSS

Nube de TAGS

Facebook, Twitter, MySpace

Youtube, Dailymotion

Flickr

Delicious

Otras aplicaciones web 2.0: Vimeo, Issuu, Yelp,
Upcoming.org, blip.tv, friendfeed, stumpleupon,

digg, artbabble, hyves.

NOVEDAD

Aplicaciones google maps, earth, street

Video On demand

Internet TV

Online radio

Entre cero y 20.000 seguidores

" A " . en las redes sociales Baja
Nivel de socializacion Seguidores online
de la web del museo (Facebook, Twitter) Entre 20.000 y 200.000 seguidores Media
Mis de 200.000 Alta
Fuente: Elaboracién propia.
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Cuadro 4
Items de creacion de valor

Presencia en la web.

Variables del modelo ' ftems de medida de los musees {55)
Visita virtual 90
Base de datos de obras 87.5
EFICIENCIA / INFORMACION
Descarga de gujas en PDF 42,5
Descarga de gufas en MP3 12,5
Web educativa 87.5
Ticnda online 72,5
COMPLEMENTARIEDADES

Podeasts 7.5

Aplicaciones ilunes, iphone, ipad 20

Newsletlers 60
Blogs 27.5

Wikis 0

Foros o
RSS 32,5
Facebook 67,5

Twitter 55

FIDELIZACION MySpace 5
Youtube 42,5

Flickr 40
Delicious 12,5
Otras aplicaciones web 2.0: Dailymation,

Vimeo, Isssu, Yelp, Upcoming.org, 17.5

blip.tv, friendleed, stumplespon, digg, '

artbabble, hyves.

Nube de TAGS 2.5

Aplicaciones google maps, earth, street 20
Video On demand 325

NOVEDAD

Internel TV 12,5

OGnline radio 25

Fuenie: Elaboracidn propia.
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internacional utilizan su pagina web princi-
palmente para ofrecer una visita virtual al
mismo, un 90 por ciento de los casos y para
hacer accesibles la base de datos de sus
obras, en un 87,5 por ciento de los casos.
Desde el punto de vista del turista/visitante,
un 42,5 por ciento de los museos permite
descargar guias en formato PDF, y tan solo
un 12,5 por ciento de los museos las facilita
en formato MP3. En este dltimo punto exis-
te un importante potencial de desarrollo.

Respecto a la complementariedad, los
museos buscan expandir su negocio a través
de la web a través de la tienda virtual (venta
anticipada de entradas, venta de recuerdos,
reproducciones, etc.), en un 72,5 por ciento
de los casos, asi como a través de los pod-
casts, aunque en este caso en menor medida,
solo en un 37,5 por ciento de los casos.
Como nuevos formatos, ademds un 20 por
ciento de los museos ofrece contenidos para
iTunes, iphone e ipad. Estd bastante exten-
dido el uso de la web con fines educativos,
la denominada web educativa, con un 87,5
por ciento de los casos, buscando acercar el
museo a los mds pequefios o al publico en
general con servicios de entretenimiento,
juegos, etc.

A cierta distancia aparece la fidelizacion
o retencién como fuente de creacion de va-
lor en internet. De las herramientas analiza-
das destacan el uso de las newsletters como
medio de difusién de las actividades del mu-
seo, entre otros, en un 60 por ciento de los
casos, y la introduccién en las redes socia-
les, como Facebook, con un 67,5 por ciento
de los casos, o Twitter, en un 55 por cien-
to de los casos. Luego se podria concluir
que se viene observando una tendencia clara

Estudios Turisticos, n.” 185 (2010)

hacia la socializacién de la web del museo,
es decir, hacia una presencia de la web del
museo en las redes sociales. Otras herra-
mientas de la web social estdn menos exten-
didas, destacan los contenidos en Youtube,
red para el intercambio de videos, en un
42,5 por ciento de los casos, o Flickr, red
para el intercambio de fotografias, en un
40 por ciento de los casos, €l uso de la RSS
en un 32,5 por ciento de los museos analiza-
dos, los blogs, 27,5 por ciento y los foros, en
un 10 por ciento de los casos. El uso de las
nubes de tags es minoritaria, tan solo se ha
observado en un 2,5 por ciento de los casos,
tan solo un museo dispone de esta herra-
mienta, el Van Gogh Museum.

Por otra parte, respecto a la novedad,
como fuente de creacién de valor online, se
podria concluir que estd pocos extendida

atin, un 30 por ciento de los casos ofrece vi-

deo bajo demanda, que es el servicio mas
extendido dentro de este grupo, le siguen la
internet TV, en un 12,5 por ciento de los ca-
sos, y solo un 2,5 por ciento de los museos,
la National Gallery of Art, desarrolla una
radio online. Y un 20 por ciento de los mu-
seos disponen de aplicaciones relacionadas
con Google, tales como google maps, google
earth y google street, para ofrecer al visitan-
te contenidos adicionales.

A partir del andlisis anterior de las fuen-
tes de creacién de valor, se determind si se
podian establecer distintos grupos de mu-
seos atendiendo al mayor o menos nivel de
creacién de valor online. Realizando dife-
rentes andlisis de comparacién entre el in-
dicador sintético de creacién de valor, el
ranking Alexa y el nivel de socializacion de

. la web del museo, se observé que podia es-
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tablecerse un comportamiento diferenciado
en lo referente al nivel de creacién de valor
online y el grado de socializacién de la web
del museo.

De este modo y para responder a la se-
gunda pregunta de investigacién que se

habfa planteado, ;se pueden establecer di-
ferentes estrategias desarrolladas por los
museos atendiendo a la creacidn de valor
online?, se procedié a realizar una clasifi-
cacitn de los 40 museos analizados, resul-
tando la agrupacién que se muestra en la
figura 2, con tres estrategias diferenciadas

Figura 2
Estrategias en internet de Ios museos analizados
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Fucnie: Elaboracidn propia.
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como consecuencia del nivel de creacion de
valor online del museo y del nivel de socia-
lizacién de la web. Estas estrategias se han
denominado del siguiente modo: Estrategia
complementaria, estrategia de expansion
basada en la interactividad y estrategia de
liderazgo online. A continuacién se comen-
tardn los aspectos principales de cada una
de ellas. ‘

 La estrategia complementaria, también
podrfa denominarse informativa/transaccio-
nal, la web del museo como un comple-
mento al museo fisico, estd desarrollada por
aquellos museos que crean valor en internet
principalmente a través de las fuentes de
eficiencia, complementariedad y fideliza-
cién, pero en los que se refiere al nivel de
socializacién de la web se encuentran en un
estadio muy inicial, con el uso de blogs, o
newsletters, pero la presencia en las redes
sociales es'minima o inexistente.

La siguiente estrategia identificada es
aquella que se ha denominado estrategia
de expansion basada en la interactividad, se
trata de museos que desarrollan niveles de
creacién de valor online, medio/altos, y pre-
sentan un nivel de socializacién de su web
media. Se observa un claro interés en estos
museos por convertir la web en un medio de
interaccion con los visitantes asi como en
un instrumento para ampliar sus actividades
a través de contenidos especificos para in-
ternet. En este grupo destacan los casos de
la Tate Modern y la National Gallery, como
museos con mayor nivel de creacion de valor
online. La Tate Modern posee comunidad de
miembros con posibilidades de personali-
zacioén de la web, calendario interactivo, per-
mite descargar contenidos de audio al iPad

Estudios Turisticos, n.® 185 (2010)

e iPhone, el envio de e-cards y ofrece gran
cantidad de contenido multimedia, inclu-
yendo canal de television por internet y pro-
yectos interactivos. Asimismo, la National
Gallery (Londres) también destaca por he-
rramientas innovadoras tales como posibili-
dad de descarga de podcasts con imdgenes,
que se van renovando mensualmente (apa-
recen nuevos capitulos de la serie), permite
utilizar la herramienta Google Street para
conocer las localizaciones que inspiraron
ciertas obras y ademds dispone de una apli-
cacién para el i-phone denominada Love
Art: National Gallery London, que ofrece no
s6lo una seleccién de obras con imagenes y
comentarios, sino que permite explorar y
conocer las historias que inspiraron las dis-
tintas obras.

Por dltimo, la estrategia de liderazgo
online es la que desarrollan aquellos mu-
seos que apuestan por un alto grado de so-
cializacién en la web, y niveles de creacion
de valor medio/altos, aqui se encuentran los
siguientes: MOMA, MET, Tate Britain y
Guggenheim Museum. El lider en lo que se
refiere tanto a creacién de valor online como
al nivel de socializacién de su web es el
MOMA, buena préctica en la utilizacién de
herramientas web 2.0, llega a alcanzar los
650.402 seguidores en las redes Facebook
y Twitter. Por su parte, el Metropolitan Mu-
seum of Art de Nueva York, ofrece a sus vi-
sitantes la posibilidad de descargar guias en
mp3, de diseifiar su propia web personal del
museo que muestre la informacién que les
interese (My Met Museum) y cuenta con pre-
sencia en todas las redes sociales (incluye
videos en itunes, y presencia en Delicious,
servicio de gestién de marcadores sociales
en web).
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Estas tres estrategias se recogen en la fi-
gura 3 en el contexto del modelo de andlisis
propuesto,

Por otra parte, de los dos museos espa-
ftoles analizados que formaban parte de Ia
lista de los 40 museos mds visitados, se pue-
de destacar como mds innovador el Museo
del Prado, con un mayor nivel de socializa-
cién. Come iniciativas a destacar podemos
mencionar una seccion con juegos virtuales
interactivos sobre el museo, la disponibili-

dad de audiogufas y signogufas (lenguaje
de stgnos) y la posibilidad de visualiza-
cion de una seleccion de cuadros del museo
en resolucién gigapixel en 1a plataforma
Google Earth.

IV. CONCLUSIONES

El desarrotlo de las TIC estd propiciando
la posibilidad de innovacidn en el sector tu-
ristico desde hace décadas. Pero en los iilti-

Figura 3
Estrategias en internet de los museos
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mos afios el desarrollo de las redes sociales
entre otros estd cambiando la forma de rela-
cién entre los oferentes y los demandantes
del sector. Concretamente se observa como
el turismo cultural, donde se encuadran los
museos, se estin viendo afectados dados
los cambios en las demandas del turista
cultural. En respuesta al nuevo entorno fec-
nosocial es preciso entender que el turista
cultural suele preparar su visita al museo
con antelacién, le gusta compartir con los
demads sus experiencias y demanda la exis-
tenicia de pdginas de museos dindmicas,
abiertas y con un contenido variado y espe-
cifico. Esto implica que los museos han de
adaptarse a las nuevas formas sociales de
desarrollo y comunicacidn, y para ello han
de desechar ideas muy extendidas como
que un exceso de contenido en red sustitu-
ye a la visita fisica; que es perjudicial para
el museo ofrecer imdgenes de sus coleccio-
nes; o que una pigina web es un elemento
accesorio que sé6lo sirve para informar. Y
asumir conceptos como que la red es un be-
neficioso aliado para la comunicacién y di-
fusién multidireccional; que se deben crear
programas educativos especificos para in-
ternet; o que no siempre las actividades web
tienen que coincidir ni ser idénticas a las
actividades fisicas del museo, y tienen enti-
dad y validez por si mismas. Ademds de
con una entrada al museo, en todo su con-
junto y con todos sus recursos, se debe
poder acceder con otros medios, la pagina
web debe ayudar a fidelizar al visitante.
Del andlisis realizado se desprende que los
museos estdn respondiendo a esta tenden-
cia con una presencia en internet para la
creacién de valor online, y este estudio ex-
plora cudles son las fuentes principales de
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creacién de valor online desarrolladas por
los museos y cudles son las estrategias di-
ferenciadas que estén poniendo en practi-
ca. Estas tltimas se clasifican atendiendo
a la creacién de valor y al grado de socia-
lizacién de la web, distinguiéndose entre
museos con estrategias complementarias, de
expansion basadas en la interactividad y
de liderazgo online.

Los museos analizados ofrecen al turis-
ta cultural descarga de contenidos de audio
al iPad y iPhone, descarga de guias en mp3,
el envio de e-cards, contenidos multime-
dia, canales de televisién por internet, pre-
sencia en las redes sociales, herramientas
de fomento de la participacién, blogs tema-
ticos o posibilidad de explorar la coleccion
utilizando Google Earth, uso de la herra-
mienta Google Street para conocer las lo-
calizaciones que inspiraron ciertas obras,
entre otros.

El andlisis que se presenta no estd exento
de limitaciones. En primer lugar, se analiza
un nimero de museos que, si bien son los
mads visitados del mundo, no deja de ser una
muestra reducida del total de museos exis-
tentes en el mundo. En segundo lugar, se tra-
ta de un modelo de andlisis que se testa
tinicamente a nivel exploratorio. Asf, en un
segundo estadio del andlisis se pretende
determinar la relacién entre la creacién de
valor online y el valor del indice Alexa de la
pagina web del museo, asi como depurar
el instrumento de andlisis y poder realizar
un andlisis multivariante, que permita iden-
tificar clusters que se correspondan con las
estrategias identificadas en este andlisis ex-
ploratorio.
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