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Resumen 
Se presenta un nuevo sistema de análisis para la evaluación de la calidad web. Se caracteriza por su capacidad para inte-
rrelacionar y evaluar tanto aspectos técnicos como estratégicos de un sitio web. Parte de la premisa de que, si bien los as-
pectos técnicos, que rigen la operativa y la funcionalidad, tienen una gran incidencia sobre la calidad de un sitio web, estos 
por sí mismos no garantizan su éxito. Este enfoque difiere de los comúnmente adoptados en los sistemas de análisis, pues, 
hasta ahora la mayoría de ellos han sido desarrollados adoptando una visión predominantemente operacional o funcional.
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Abstract
A new analysis system for evaluating website quality is presented. It is characterized by its ability to interrelate and eva-
luate both technical and strategic aspects of a website. It is based on the premise that, while the technical aspects that 
govern the operation and functionality have a great impact on the quality of a website, they do not guarantee its success 
on their own. This approach differs from those commonly adopted in analysis systems, since until now most of them 
have been developed by adopting a predominantly operational or functional view.
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Website; Website quality; Website evaluation; Web quality index; Strategic web quality; Technical web quality; Compre-
hensive web quality; Analysis system; Methods; Web strategy; Tourist websites; E-tourism. 

1. Introducción
Un sitio web es un ente dinámico, que evoluciona y precisa ser revisado de forma periódica mediante programas o sis-
temas de análisis para garantizar su calidad (Sanabre, 2015). Actualmente, existen muchos y muy diferentes sistemas de 
análisis (Codina, 2006; Pedraza-Jiménez; Codina; Guallar, 2016; Hernández; Jiménez; Martín, 2009; Jiménez-Iglesias; 
Pérez-Montoro; Sánchez-Gómez, 2017). Son propuestas con enfoques diversos, que varían en función de los elementos 
que sus autores consideran clave para evaluar y determinar la calidad de un sitio web. Propuestas que, en algunos casos, 
incluyen sus propios índices de calidad. Tal es el caso del Web site evaluation index, que mide principalmente la cali-
dad de los siguientes aspectos: navegación, contenido, idiomas, privacidad y seguridad (Xanthidis; Argyrides; Nicholas, 
2009).

 Entre estos sistemas predominan los que centran su análisis en el contenido o las características técnicas del sitio web 
(Codina, 2006). Otros, de carácter más genérico, plantean modelos de calidad ideados para su uso tanto en el análisis de 
software como de la web (Fogli; Guida, 2015). Algunos de estos sistemas analizan aspectos tales como la accesibilidad, 
la usabilidad, su impacto y utilidad, tomando en consideración las metodologías EQ-EVAL y QM-U (Fogli; Guida, 2018). 
Además, existen sistemas de análisis muy especializados, que se centran en aspectos concretos, como por ejemplo la 
visibilidad en buscadores (Lopezosa; Codina; Rovira, 2019).

En su conjunto, todas estas herramientas conviven con los sistemas de análisis de carácter estratégico, si bien estos 
últimos se caracterizan por ser aún muy escasos. En consecuencia, cuando se habla de la calidad de un sitio web, con 
frecuencia, se hace referencia solo a sus aspectos técnicos. Esto hace factible que un sitio web que responde a una ca-
lidad técnica evaluada como correcta o incluso excelente, pueda carecer de una lógica de negocio bien ideada, y estar 
condenado al fracaso por falta de una adecuada concepción estratégica (Sanabre; Pedraza-Jiménez; Codina, 2018).

A diferencia de los enfoques tradicionales, nuestra propuesta parte de la premisa de que no es posible evaluar adecua-
damente la calidad de una web tomando en consideración únicamente aspectos técnicos y funcionales de la misma. Es 
más, consideramos que los aspectos técnicos y funcionales deben estar alineados con los aspectos estratégicos para 
garantizar que ésta cumple adecuadamente su función.

Este trabajo constata y formaliza esta interrelación mediante la propuesta de un sistema para el análisis de la calidad de 
sitios web de doble entrada. Es decir, un sistema que, por un lado, permite definir y analizar la estrategia y conocer cuá-
les son los aspectos técnicos que más incidencia van a tener para la consecución de dicha estrategia. Por otro, permite 
evaluar directamente los aspectos técnicos, e identificar en qué medida estos están favoreciendo o condicionando el 
éxito de la misión del sitio web. 

Asimismo, este trabajo pretende aplicar y probar el nuevo sistema de análisis propuesto. A tal fin, se han evaluado con 
él diversos sitios web oficiales de destinos turísticos europeos. 

2. El sitio web en el sector turístico y su evaluación
Hoy en día, los turistas ven en internet el canal donde encontrar información sobre los destinos, el espacio donde tomar 
sus decisiones, la herramienta para organizar su viaje, e incluso, el canal a través del que comprar productos turísticos 
(European Commission, 2017; Patkose; Stokes; Cook, 2004; Xiang; Wang; O’Leary; Fesenmaier, 2014). Así, la comuni-
cación online y las webs en particular, se han convertido en un nuevo canal de consumo turístico (Buhalis; Law, 2008; 
Law; Qi; Buhalis, 2010; Luna-Nevarez; Hyman, 2012; Park; Gretzel, 2007), y con ello, investigadores del ámbito de la 
comunicación han ido prestando cada vez más atención a las características de estas webs y sus posibilidades (Standing; 
Tang-Taye; Boyer, 2014; Sun et al., 2017).

En particular, las webs oficiales, como entes de la comunicación organizacional del destino, han captado gran atención 
de los investigadores debido a su influencia en la actitud y proceso de toma de decisión del turista (Tang; Jang, 2011). 
En este sentido, Luna-Nevarez y Hyman (2012) describen el sitio oficial del destino como su representante en internet, 
el sitio donde se refleja todo lo que el destino es y ofrece a los turistas. 



Sistema de análisis de doble entrada (SADE) para la evaluación integral de la calidad de sitios web: 
estudio de caso del sector turístico

e290432  Profesional de la información, 2020, v. 29, n. 4. e-ISSN: 1699-2407     3

A consecuencia de la relevancia que han adquirido estos sitios web para las instituciones que los administran, las organi-
zaciones de marketing de destinos (OMD), es esencial velar por su calidad (Fernández-Cavia et al., 2013). Para las OMDs 
es vital contar con webs oficiales de calidad, tanto a nivel estratégico como operativo, que satisfagan las necesidades de 
información de los potenciales turistas y que desalienten a sus usuarios de acudir a fuentes de información alternativas 
(Chias, 2005). Para ello, hoy en día no es suficiente con la creación de una web oficial, sino que es imperativo que las 
OMDs inviertan un esfuerzo constante en su evaluación y optimización (Morrison, 2013). 

Existen diversos sistemas de evaluación que permitan mejorar las webs (Ip; Law; Lee, 2011). Son investigaciones apli-
cadas para juzgar el valor, la utilidad o la funcionalidad de un producto según determinados criterios (Guallar; Abadal; 
Codina, 2013). Las propuestas evaluativas pueden variar en función de los elementos que sus autores consideran clave 
para la calidad de un sitio web, y también en función de la aproximación metodológica. En turismo predominan cinco 
aproximaciones evaluativas: 

- conteo, 
- automatización, 
- computación numérica, 
- experiencia del usuario, y 
- combinación de métodos para el análisis de las características óptimas (Law; Qi; Buhalis, 2010). 

De esta manera, en relación con la calidad de los sitios web turísticos, comprobamos nuevamente que los enfoques 
técnicos son predominantes. Por tanto, existe la necesidad de una aproximación holística que tenga en cuenta simultá-
neamente la calidad operativa y también la calidad estratégica (Auer; Petrovic, 2004; Sanabre; Vinyals-Mirabent; Pedra-
za-Jiménez, 2019). Si bien la evaluación desde la perspectiva del usuario y del emisor varían (Auer; Petrovic, 2004), nos 
encontramos en un contexto donde las OMDs tienen cada vez más interés en 

“saber si su web posee elementos de calidad, más allá de la evidencia de la calidad de contenidos o de la vistosi-
dad del diseño” (Codina, 2000).

3. El sitio web como herramienta estratégica
La ideación de sitios web (Pedraza-Jiménez et al., 2013) se ha abordado con diferentes metodologías. Tenemos propues-
tas clásicas, pero aún vigentes, que se caracterizan por ser anteriores a la eclosión de la Web social. Una de las primeras 
y más importantes, por su enorme influencia, es debida a Nielsen (1994 y 1999) y se centra en la usabilidad. 

Otra de las propuestas más conocidas es el esquema general de Garrett (2011), que sienta las bases principalmente 
en el plano operativo o técnico. Además, también se refiere a los aspectos estratégicos, para señalar la necesidad de 
establecer los objetivos del sitio web como una fase inicial, previa al desarrollo. No obstante, no explica cómo definirlos. 
Garrett tiene como principal aportación el integrar casi todas las disciplinas relacionadas con el diseño web (como, por 
ejemplo, el diseño de la experiencia del usuario, el diseño de la interfaz o la implementación del desarrollo) sin exigir 
excesivas dependencias entre ellas. 

Por otra parte, Olsen (2003) presenta un modelo con elementos que, sin estar relacionados, toman en consideración 
algunos aspectos estratégicos básicos del sitio web. Otro autor de referencia es Dalton (2007), que propone un sistema 
de ideación de webs que pone énfasis en las necesidades de los usuarios y los objetivos empresariales de la organiza-
ción. En esta misma línea se pronuncian Rosenfeld y Morville (2006), que señalan la importancia de determinar qué 
estrategias persigue un negocio antes de definir la arquitectura de la información de su web. No obstante, estos autores 
no definen técnicas ni herramientas para establecer esta relación. 

Por su parte, Hernández, Jiménez y Martín (2009), a partir de una extensa revisión bibliográfica, concluyen que los as-
pectos clave del diseño web son: 

- buscabilidad,
- velocidad de acceso, 
- usabilidad,
- calidad de contenido,
- interactividad, y
- capacidad transaccional. 

Otras propuestas, como la de Kaur y Gupta (2014) en su Web quality model cube, consideran que la calidad de un sitio 
web reside en los aspectos técnicos y en el contenido. En este caso la usabilidad se considera un factor clave en la cali-
dad. La importancia de esta disciplina también ha sido puesta en valor por Qayyum y Rafiq (2016). Estos autores consi-
deran que esta disciplina, por si sola, es insuficiente para evaluar la calidad de un sitio web globalmente.

En esta misma línea, merece ser destacado el trabajo de Piñeiro-Naval, Igartua y Marañón (2017) sobre las sedes web 
municipales de España. En su estudio plantean el diseño web como 

“un constructo complejo, formado por los principios de apariencia visual, arquitectura de la información y usabi-
lidad, que representan los elementos nucleares a valorar en la planificación y desarrollo de un sitio web”. 
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Aunque en este caso tampoco se da un valor explícito a la estrategia como elemento nuclear para el éxito.

En otros casos (Pérez-Montoro; Codina, 2010) para abordar esta complejidad se propone la utilización de wireframes 
o mockups para trasladar la idea de los responsables del sitio web al diseñador. No obstante, con este procedimiento 
podemos caer en el error de obviar un adecuado diseño estratégico. Esta problemática ya ha sido constatada por autores 
como González-López, Bañegil-Palacios y Buenadicha-Mateos (2013), quienes señalan la necesidad de las organizacio-
nes de evaluar la estrategia online relacionada con el sitio web. De hecho, proponen un índice que mide una parte de la 
estrategia web relacionada con la sede online, el denominado Quantitative web quality index. No obstante, los mismos 
autores concluyen que su índice 

“debería considerarse como parte de un índice mayor que aglutine más conceptos relacionados con la estrategia 
web de la organización”. 

Por tanto, no abordan el estudio de la estrategia del sitio con una perspectiva global. En esta misma línea, destacamos 
las ideas de Fisher, Craig y Bentley (2007), que asocian el concepto de “madurez de la estrategia del sitio” a su calidad. 

Si centramos la atención en las webs de los destinos turísticos, también encontramos diversos trabajos centrados en el 
análisis de la calidad, pero estos estudios continúan sin abordar la problemática de la estrategia global. Este es el caso 
de la propuesta de Tran y Yan (2014), que elaboran un modelo para las OMDs que se centra principalmente en el análisis 
de aspectos técnicos del sitio web, tales como su SEO o su capacidad transaccional. 

También es interesante el estudio de Abdullah, Jayaram y Kamal (2016), quienes proponen un modelo conceptual que 
pretende ampliar el conocimiento sobre el papel de la interactividad en la web. Según su trabajo, cuanto más interactiva 
sea la web de un hotel mayor será el valor percibido por el cliente. Destacan así la relevancia de la interactividad como 
valor para el usuario.

Por último, también se ha de mencionar la propuesta de Mandal, Roy y Raju (2017). Estos autores, a partir del estudio 
de webs turísticas, aportan un nuevo concepto: website resilience. Definen la resiliencia como las percepciones de los 
clientes de las características o capacidades de un sitio web en cuanto a la restauración de sus operaciones y las funcio-
nalidades frente a cualquier tipo de interrupción, por ejemplo, un fallo técnico. Y presentan un modelo centrado en los 
aspectos: Analytics, Resilience, Agility, Attractiveness y Revisit intention. Este modelo toma en consideración aspectos 
estratégicos como la intencionalidad del usuario o el diseño, aunque de manera muy parcial. 

Como puede observarse, la revisión bibliográfica en torno a la calidad web permite constatar que los aspectos estraté-
gicos del sitio web están reconocidos como factores esenciales para el éxito de su misión. Pese a ello, los trabajos que 
identifican la incorporación de la estrategia al proceso de análisis son escasos. Tampoco se identifican trabajos que 
hayan estudiado cómo se condicionan e influencian entre sí los aspectos estratégicos y los de carácter técnico. Con esta 
orientación, hasta el momento, tan solo se ha identificado el sistema de análisis e ideación estratégica Website canvas 
model (Sanabre, 2015; Sanabre; Pedraza-Jiménez; Codina, 2018).

4. El sitio web como herramienta operativa 
En las últimas décadas son muchos los investigadores que han invertido sus esfuerzos en el desarrollo de metodologías 
útiles para la evaluación de la operativa de los sitios web turísticos oficiales. Varios estudios se han centrado en la eva-
luación de características tales como la calidad y la información (Inversini; Cantoni; De-Pietro, 2014; Law; Bai, 2008; Ro-
dríguez-Molina; Frías-Jamilena; Castañeda-García, 2015), elementos técnicos (Dedeke, 2016; Kang; Kim, 2006), diseño 
(Lee; Gretzel, 2012; Vinyals-Mirabent, 2014), y su impacto y funcionamiento general (Dickinger; Stangl, 2013). 

A pesar de la existencia de todos estos estudios, el debate sigue abierto con respecto a las características que debería 
contener un modelo de evaluación web holístico (Law; Qi; Buhalis, 2010). La naturaleza multidimensional que caracte-
riza estos sistemas para el análisis de sitios web supone un reto para su creación (Cho; Sung, 2012; Fernández-Cavia et 
al., 2014). En la actualidad, existen cinco grandes áreas de evaluación web: informativa, técnica, persuasiva, relacional y 
estratégica. Si bien, solo las cuatro primeras han generado hasta el momento abundante bibliografía científica.

Son muchos los investigadores que incluyen en sus propuestas de evaluación la dimensión técnica (Ip; Law; Lee, 2011). 
Características como la usabilidad, la accesibilidad, o la arquitectura del sitio son elementos clave que determinan su 
calidad a nivel técnico (Li; Wang, 2010; Morrison, 2013). Además, factores como el posicionamiento (Rovira et al., 
2010) o la seguridad del sitio (Park; Gretzel, 2007), se han añadido más recientemente al conjunto de rasgos técnicos 
que determinan la calidad web. Sin embargo, debido a la alta atención que han suscitado las características técnicas, en 
ocasiones se han desatendido las facetas comunicativa y discursiva (Inversini; Cantoni; De-Pietro, 2014; Opoku; Abratt; 
Pitt, 2006; Opoku, 2009). 

Esto puede observarse claramente si retomamos el contexto de las webs oficiales de destinos turísticos. La calidad de 
la información ofrecida en ellas es crucial para la percepción del destino por parte del usuario (Tang; Jang; Morrison, 
2012). De hecho, varios autores apuntan a la importancia de evaluar, no solo la calidad o la cantidad de la información 
ofrecida, sino también su capacidad persuasiva y de atracción del turista (Fernández-Cavia et al., 2014; Park; Gret-
zel, 2007). Encontramos propuestas que toman en consideración el atractivo visual, la efectividad de las técnicas de 
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marketing (Morrison, 2013), o la capacidad del discurso para propiciar acciones de comercialización en el destino (Fer-
nández-Cavia et al., 2014; Li; Wang, 2010). 

Los expertos en turismo coinciden con los expertos en calidad web en que la evaluación de las capacidades interactivas 
del sitio es esencial para su funcionamiento operativo (Contreras, 2010; Li; Wang, 2010). En este sentido, las opciones de 
personalización atendiendo a los perfiles de los turistas (Pike, 2012), o las funciones que posibilitan al turista la cocrea-
ción del discurso oficial del destino (Therkelsen, 2015), son algunos indicadores clave de la evaluación web a este nivel.

Por tanto, podemos concluir que los avances en los sistemas de evaluación de webs turísticas han sido dispares y com-
plementarios, y aunque ya existen herramientas de análisis que facilitan una evaluación operativa de los sitios web de 
destinos oficiales, se han centrado en su faceta más técnica (Pedraza-Jiménez; Codina; Guallar, 2016), mientras que aún 
se carece en este dominio de sistemas de análisis que tomen en consideración la dimensión estratégica.

5. Objetivos
Este trabajo tiene tres objetivos: 

I. Presentar un nuevo sistema de análisis para la evaluación integral de la calidad web.

II. Proponer un índice que permita valorar y comparar la calidad de los sitios web evaluados con este sistema.

III. Aplicar dicho sistema a un caso de uso, concretamente a sitios web de turismo, para probar su funcionamiento.

Para la consecución de estos objetivos será necesaria la propuesta de un sistema capaz de identificar los aspectos estra-
tégicos que garantizan el cumplimiento de la misión del sitio web. Asimismo, el sistema debe identificar las característi-
cas técnicas de carácter operacionales y funcionales que garantizan el correcto funcionamiento del sitio. Por último, el 
sistema debe identificar cómo se relacionan los aspectos estratégicos con dichas características técnicas del sitio web 
para detectar sus interdependencias. 

6. Metodología
6.1. Revisión bibliográfica
Se realizó una revisión bibliográfica utilizando las bases de datos Web of Science y Scopus, así como el buscador acadé-
mico Google Scholar. Las búsquedas se acotaron al periodo 2000 a 2019. Las consultas iniciales, que fueron extendidas 
a medida que se iban localizando resultados relevantes, fueron:

(“website quality” OR “web site quality” OR “web quality”) AND (assessment OR evaluation)

“website strategy” OR “web site strategy” OR “web strategy”

(“website quality” OR “web site quality” OR “web quality”) AND (assessment OR evaluation) AND (strateg*)

(“website quality” OR “web site quality” OR “web quality”) AND (assessment OR evaluation) AND (tourism OR destina-
tion)

De esta manera se identificó la mayoría de los sistemas y propuestas citadas anteriormente, y se pudo detectar que 
existía una carencia en la concreción estratégica del sitio web, aspecto que ha sido incorporado y es central en esta 
propuesta. 

6.2. Sistemas de análisis
Se seleccionaron dos sistemas de análisis que sirvieron 
de base para la formalización de esta nueva propuesta. 
Se trata de sistemas en cuya ideación han participado 
los autores y cuyo funcionamiento ya ha sido proba-
do. Uno de ellos, denominado Website canvas model 
(Sanabre, 2015; Sanabre; Pedraza-Jiménez; Codina, 
2018), es útil para el análisis y la concreción de la es-
trategia de un sitio web. El otro es el Sistema de aná-
lisis de sitios web turísticos (SAST) (Fernández-Cavia; 
Vinyals-Mirabent; López-Pérez, 2013) para la evalua-
ción de las características operacionales y funcionales.

El Website canvas model (WSCM) permite identificar 
14 aspectos clave en la estrategia de un sitio web, 
representándolos de forma sintetizada en un lienzo 
o canvas (figura 1). Toma como referente el Business 
canvas model de Osterwalder y Pigneur (2010) modi-
ficándolo para su aplicación al contexto de la ideación, 
diseño y desarrollo de sitios web (Sanabre, 2015; Sa-
nabre; Pedraza-Jiménez; Codina, 2018). Figura 1. Elementos del Website canvas model
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En cuanto al Sistema de análisis de sitios web turísticos (SAST), es un 
sistema para evaluar la calidad técnica de un sitio web, que consta 
de 12 parámetros y 127 indicadores (tabla 1). Los parámetros hacen 
referencia a aspectos generales del sitio web, tales como su conteni-
do, navegación, usabilidad, etc. Estos parámetros están compuestos 
por un conjunto de indicadores, cada uno de los cuales permite la 
evaluación de un aspecto concreto. Por ejemplo, en el parámetro 
“Contenido”, hay un indicador que evalúa si el sitio web del destino 
informa adecuadamente sobre cómo desplazarse en él.

6.3. Entrevistas
Se realizaron entrevistas semiestructuradas a los responsables de 
ocho destinos turísticos españoles y a los respectivos técnicos res-
ponsables de sus sitios web oficiales. Concretamente, de: Región de 
Murcia, Ciudad de Madrid, Galicia, Rías Baixas, Sitges, La Rioja, Mála-
ga y Tarragona. Las entrevistas, que se realizaron en las sedes de las 
respectivas organizaciones entre los meses de marzo a julio de 2014, 
ayudaron a identificar las relaciones entre los aspectos estratégicos 
y los aspectos técnicos del sitio web. En ellas se utilizó una batería de preguntas organizadas en los 5 temas siguientes: 

- Organización de la OMD. Política. Place branding vs Destination branding public diplomacy.
- Estrategias de branding. Marca de destino. 
- Valores y comunicación. Plan de marketing. 
- Plan de comunicación.
- Sitio web.
- Plataformas sociales.
- Comunicación móvil.

A modo de resumen, la primera columna de la tabla 2 recoge las principales problemáticas señaladas por los entrevista-
dos. En la segunda columna, se indican los aspectos estratégicos, identificados por el WSCM, a los que afectaría. La ter-
cera columna muestra los parámetros técnicos del sistema SAST sobre los que tendrían incidencia estas problemáticas. 

Tabla 2. Problemáticas detectadas en las entrevistas

Problemáticas e inquietudes detectadas en las entrevistas Área WSCM Parámetros SAST

Falta de planteamiento estratégico consensuado Todas las áreas
Propuesta de valor No procede

Carencias en la identificación de públicos
Segmentos de clientes
Relación con los clientes
Solomo

Web social
Idiomas

Mantenimiento del sitio
Actualizaciones

Socios clave.
Recursos clave No procede

Mala indexación en buscadores SEO Posicionamiento web

Falta colaboración entre actores del sector Socios clave
Segmentos de clientes Distribución o comercialización

Dificultades en comunicar la propuesta de valor Propuesta de valor Análisis discursivo 
(texto e imagen)

Dificultad en definir y comunicar la marca (se da en el caso de 
consorcios, o cuando la promoción recae en un departamento del 
ayuntamiento y no existe marca identificativa)

Branding y promesa
Discurso persuasivo Tratamiento de marca

Problemática en la definición de la arquitectura del sitio SEO
Arquitectura

Arquitectura de la información
Usabilidad y accesibilidad

Redes sociales Solomo Web social

Móvil Solomo Comunicación móvil

Saber que hacen los competidore Benchmarking No procede

Falta de enfoque comercial
Propuesta de valor
Retorno de la inversión
Discurso persuasivo

Distribución o comercialización

Falta de indicadores del retorno de la inversión Retorno de la inversión Distribución o comercialización

Falta de indicadores de calidad del sitio Índice de calidad estratégica Índice de calidad técnica

Tabla 1. Parámetros que integran el SAST

Parámetro Nº de 
indicadores

Páginas de inicio 14

Calidad y cantidad de contenido 17

Arquitectura de la información 11

Usabilidad y accesibilidad 19

Posicionamiento web 6

Distribución o comercialización 8

Idiomas 6

Tratamiento de marca 13

Análisis discursivo (texto e imagen) 8

Interactividad 12

Web social 8

Comunicación móvil 5
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6.4. Identificación de las relaciones
Para la identificación de las relaciones entre los aspectos estratégicos y las características técnicas se utilizó el método 
heurístico, así como entrevistas a los responsables de sitios web. La identificación heurística está basada en la experien-
cia previa de los autores. La elaboración de más de una decena de sistemas para la evaluación de la calidad de sitios 
web (Pedraza-Jiménez; Codina; Guallar, 2016), así como el desarrollo de más de un centenar de sitios web han servido 
de base para la formulación de esta propuesta, fundamentada en la observación experta (Denzin; Lincoln, 2011). Las 
prácticas también han servido para incluir en el nuevo sistema una serie de patrones de solución o recomendaciones 
para los problemas de los sitios web. 

Concretamente, la formalización de las relaciones identificadas se implementó mediante la fusión de los dos sistemas de 
análisis mencionados, WSCM y SAST. La tabla 3 presenta una matriz de correspondencias, entre los apartados estratégi-
cos del WSCM y los parámetros e indicadores de carácter técnico operacional y funcional del SAST. 

Tabla 3. Matriz de correspondencias entre parámetros (SAST) y apartados (WSCM)

 
 Parámetros SAST
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1. Actividades clave X X X

2. Socios clave alianzas X X X

3. Recurso clave X

4. Relación con los clientes X X X X X

5. Segmentos de clientes X X X X

6. Canal X X X X X

7. Estructura de costes X

8. Flujos de ingresos X X X

9. Propuesta de valor X X X

10. Benchmarking

11. Branding y promesa X X X X X

12. Discurso persuasivo X X X X X

13. SEO, AI, Usabilidad X X X X X X

14. Solomo X X X X X

Total 7 4 4 4 1 6 3 3 1 10 4 2

Como puede observarse, la tabla de relaciones identifica los apartados estratégicos y técnicos que se influencian entre 
sí. Es decir, los aspectos que tienen una relación directa de interdependencia, lo que implica, presumiblemente, que 
los problemas detectados en uno de los aspectos, ya sea este técnico o estratégico, afectarán también a aquellos otros 
aspectos con los que mantienen una relación.

Por ejemplo, si en la evaluación del parámetro “Interactividad” que tiene relación directa con el apartado estratégico 
“Solomo” (social, local y móvil) se detectan carencias tales como la falta recursos interactivos, audiovisuales o guías 
sobre el destino, difícilmente los usuarios podrán recomendar y compartir esta información en sus redes sociales. Esto 
sería sintomático de posibles carencias en la estrategia social del sitio web. Lo mismo sucede en un análisis sobre la ha-
bilitación o no de comentarios por parte del usuario, donde una evaluación negativa de este indicador de interactividad 
sugeriría una revisión de la estrategia “Solomo”.

Otro ejemplo de estas relaciones es la que se establece entre el apartado estratégico “Discurso persuasivo” del sistema 
WSCM, y el indicador “Storytelling” del parámetro “Tratamiento de la marca” del sistema SAST. Así, “Discurso persua-
sivo” define qué argumentos se utilizarán en la web para convencer a los usuarios para que actúen conforme a los 
objetivos de la organización. Por su parte, el indicador “Storytelling” evalúa si el contenido real presente en el sitio web 
transmite el relato deseado, es decir, los argumentos definidos previamente por la organización. 

Cabe destacar que ya en esta matriz se revela la importancia que el parámetro técnico “Interactividad” tiene en la 
estrategia de un sitio web. Es decir, posibles carencias o deficiencias en este parámetro técnico pueden afectar negati-
vamente la estrategia. Concretamente podría tener incidencia negativa hasta en 10 de los 14 apartados que definen la 
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estrategia. Por ello, podemos deducir que, si un análisis revela un bajo resultado en la evaluación de carácter técnico del 
parámetro interactividad, el componente estratégico de la web se verá afectado de manera crítica.

A partir de estos dos métodos de evaluación se ha formulado el Sistema de Análisis de Doble Entrada (SADE), que permi-
te valorar la calidad de un sitio web iniciando su evaluación bien a partir de sus aspectos técnicos o bien a partir de sus 
aspectos estratégicos. Cuando se inicia la evaluación de un sitio web tomando en consideración sus aspectos técnicos 
el método nos indica:

1) La calidad de estos aspectos técnicos, cuáles de ellos se satisfacen correctamente y cuáles necesitan ser mejorados.

2) Los aspectos estratégicos que se ven afectados por las características técnicas que presentan carencias.

Si, por el contrario, el SADE se activa utilizando como entrada los aspectos estratégicos del sitio web, el método nos 
indica:

1) Si se han contemplado todos los aspectos estratégicos necesarios para que cumpla con éxito su misión.

2) Cuáles son los aspectos técnicos en los que se tiene que incidir para que la estrategia tenga éxito.

Se trata pues de una herramienta creada para la evaluación de la calidad global de un sitio web, y que también permite 
la realización de estudios de benchmarking. Además, este nuevo sistema de análisis incorpora recomendaciones, pautas 
o patrones de solución a las problemáticas que se detectan en una evaluación. Por tanto, el objetivo de la pauta o patrón 
será aportar información para que se puedan resolver las carencias identificadas.

A modo de ejemplo, la tabla 4 muestra una fracción de la aplicación de este sistema en la web oficial del destino turístico 
Estambul. Como puede observarse, en su primera columna se presentan los aspectos estratégicos (en el ejemplo sólo se 
muestra uno), que SADE relaciona con los aspectos técnicos que aparecen en la segunda y tercera columnas. En la última 
columna, el sistema de análisis ofrece posibles soluciones que se podrían adoptar ante una puntuación deficiente.

Tabla 4. Ejemplo de la aplicación de SADE que muestra su estructura (fragmento perteneciente al SADE aplicado a howtoistanbul.com)

WSCM Parámetro e indicador SAST Punt. Solución / Pattern

Elemento 
WSCM:

Solomo

Parámetro 
SAST: 

Móvil

Indicador SAST:

Las páginas de la web analizadas 
¿Tienen aplicaciones móviles?

0

Implementar una estrategia de apps
Acudir al apartado del WSCM Socios clave y revisar si 
existen socios que puedan desarrollar esta solución

Recomendación: Acudir al WSCM 10. Benchmarking: 
Estudiar cómo los competidores aplican una estrategia 
de apps

El análisis completo de un sitio web con SADE supondría, en primer lugar, analizar todos los indicadores técnicos de SAST 
e identificar los parámetros que no superan la evaluación. A continuación, utilizando la matriz de correlación de SADE 
(tabla 3), identificar los apartados estratégicos del WSCM que, según el análisis, están afectados. Por último, el sistema 
ofrece recomendaciones de soluciones para estos problemas (tabla 4). 

En resumen, al aplicar el sistema se evalúa la calidad global del sitio web, y se identifican las carencias o aspectos críticos 
que precisan intervención, aportando el sistema patrones o recomendaciones (figura 2) para solventarlos (Terry-Gon-
zález et al., 2016). 

6.5. Índice de calidad
Se ha ideado un índice para el sistema SADE, denominado Índice de calidad web global (ICWG). Para su creación se 
parte de los índices utilizados por los dos sistemas descritos anteriormente. Estos son: el Índice de calidad web (ICW) 
del Sistema de análisis de sitios web turísticos (SAST) y el Índice de calidad web estratégica (ICWE) del Website canvas 
model (WSCM).

El ICW es un índice propuesto por Fernández-Cavia et al. (2014), que expresa la calidad de los aspectos operacionales 
y funcionales de un sitio web mediante un valor numérico. Su cálculo toma en consideración las puntuaciones que se 
obtienen en los indicadores de todos los parámetros del SAST. Concretamente, tras el análisis de un sitio web, este índice 
se obtiene mediante el cálculo de la media aritmética de la puntuación obtenida en cada parámetro. 

Por otro lado, para la evaluación global del sistema Website canvas model (Sanabre; Pedraza-Jiménez; Codina, 2018) 
se utiliza el Índice de Calidad Web Estratégica o ICWE. Su cálculo toma en consideración trece de los catorce apartados 
del WSCM. Esto se debe a que el apartado benchmarking se considera neutro. Es decir, dado que no evalúa aspectos del 
propio sitio web, sino que estudia la estrategia de los sitios competidores, se considera que no debe aportar puntuación 
al índice. 

En cuanto al cálculo del índice, su valor se obtiene de manera bastante sencilla. Básicamente, se asigna un valor igual a 0 
a aquellos apartados valorados como deficientes, y un valor igual a 1 a cada apartado estratégico valorado como óptimo. 



Sistema de análisis de doble entrada (SADE) para la evaluación integral de la calidad de sitios web: 
estudio de caso del sector turístico

e290432  Profesional de la información, 2020, v. 29, n. 4. e-ISSN: 1699-2407     9

La puntuación obtenida se divide entre 13 y así se obtiene un valor normalizado que oscilará entre 0 y 1. Por ejemplo, si 
tras el análisis de un sitio web con el WSCM se identificara que, de sus apartados estratégicos, 9 son óptimos y 4 presen-
tan serias deficiencias (tabla 5) se obtendría una puntuación de 9 sobre 13, es decir, un ICWE = 0,69. 

Tabla 5. Ejemplo de la aplicación del ICWE

Áreas críticas de intervención para dominioX.com

Herramienta 
de análisis

Áreas de actuación críticas
WSCM

Áreas optimas
WSCM ICWE

SADE

4. Relación con los clientes
5. Segmentos de Clientes
11. Branding y promesa
12. Discurso persuasivo

1.Actividad clave
2. Socios clave
3. Recursos clave
6. Canal
7. Estructura de costes
8. Fuente de ingresos
9. Propuesta de valor
13. SEO, AI, Usabilidad
14. Solomo

TOTAL: 9 puntos

0,69

Para calcular el Índice de calidad web global (ICWG) es preciso obtener primero los índices ICW e ICWE. Con ambos se 
formula el ICWG, que toma en consideración tanto las funciones técnicas, a partir del ICW, como el enfoque estratégico 
a partir del ICWE. De este modo, el ICWG se obtiene realizando la media aritmética entre los resultados obtenidos por 
estos dos índices. En la siguiente tabla se muestra un resumen de los tres índices y su sistema de cálculo (tabla 6):

Tabla 6. Índices de calidad y su sistema de cálculo

Índice de calidad Valora Cálculo

ICW (Índice de calidad web técnica ope-
racional / funcional)

12 parámetros técnicos
127 indicadores técnicos

Hallando la media aritmética del conjunto de los paráme-
tros evaluados

ICWE (Índice de calidad web estratégica) 13 apartados estratégicos La suma del número de apartados valorados como óptimos 
del WSCM dividido entre el número total de apartados

ICWG (Índice global de calidad web) Parámetros técnicos operacionales/
funcionales y estrategia del sitio web Hallando la media aritmética del conjunto de ICW y el ICWE

Figura 2. Elementos básicos de la estructura de un patrón en el SADE
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A modo de resumen, la figura 3 ofrece una visión global de los elementos que valora el sistema de análisis SADE, inclu-
yendo los tres índices que se acaban de mencionar.

Por último, en este trabajo se utiliza el caso de estudio como método para aplicar y probar el sistema. Concretamente, 
se ha utilizado SADE y su índice ICWG para evaluar la calidad global de los sitios web oficiales de los destinos: Barcelona, 
Estambul, Londres y París. Autores como Martínez-M. (2006), Yin (2009), Campbell (1975), o Barratt, Choi y Li, (2011) 
han demostrado la validez de este método para realizar generalizaciones analíticas, como sería el caso del sistema de 
análisis que aquí se propone.

7. Resultados
A continuación se muestran los resultados del caso de estudio realizado para aplicar y probar tanto el sistema de análisis 
como el índice propuestos. Concretamente, utilizando SADE y su índice ICWE, se ha analizado y comparado (a modo de 
benchmarking) la calidad de los sitios web oficiales de los cuatro principales destinos turísticos europeos, que según 
Mastercard global destinations cities index 2016 y el informe de Philips Lighting & SmartCitiesWorld 2017 son: 
Londres: https://www.visitlondon.com
París: https://www.parisinfo.com
Estambul: http://www.howtoistanbul.com
Barcelona: https://www.barcelonaturisme.com

El proceso de evaluación consistió en aplicar primero el SAST (4º trimestre de 2016) a los sitios web de los cuatro desti-
nos turísticos. La figura 4 permite visualizar y comparar los resultados de estos análisis.

Tal como se observa en la figura 4, se identificaron diversos parámetros técnicos de los sitios web que resultaban defi-
cientes. Concretamente, la evaluación reveló que eran problemáticos los mostrados en la tabla 7.

Tabla 7. Parámetros técnicos del SAST con valoración deficiente detectados en los sitios web oficiales de los destinos

Parámetros SAST con 
deficiencias

Destinos a los que pertenece el sitio web oficial

Londres París Estambul Barcelona

Idiomas X

Interacción X X X X

Marca X

Móvil X X

Web social X X

En términos generales, estos resultados informan de que la calidad técnica es mejorable en los sitios web oficiales de 
todos los destinos analizados, siendo el de Estambul el que presenta un mayor número de parámetros deficientes. 
Además, revela que los problemas de interacción están generalizados. Nótese que la información presentada en la tabla 
7 es de tipo general, y no muestra el detalle de las puntuaciones de los indicadores de cada parámetro de SAST. Por el 
contrario, en ella solo se especifican los parámetros en los que se han encontrado problemas. Se ha optado por hacerlo 

Figura 3. Elementos que forman el Sistema de análisis de doble entrada (SADE)
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así ya que el objetivo de la tabla es resaltar el tipo de problemáticas generales que permiten detectar los sistemas de 
evaluación de carácter técnico. No obstante, en Fernández-Cavia, Vinyals-Mirabent y López-Pérez (2013) puede encon-
trarse un detallado análisis de destinos con este sistema de evaluación.

Realizada la evaluación de la calidad técnica de los cuatro destinos se procedió a la valoración de su calidad estratégica 
utilizando WSCM. La tabla 8 ilustra los apartados estratégicos en los que los sitios web oficiales de los destinos presen-
taban deficiencias (primer semestre de 2017): todos las tenían, siendo la web oficial de Londres la que poseía un mejor 
planteamiento estratégico.

Tabla 8. Apartados estratégicos del WSCM con valoración deficiente detectados en los sitios web oficiales de los destinos

Apartados del WSCM con deficiencias
Destinos a los que pertenece el sitio web oficial

Londres París Estambul Barcelona

Actividad clave X X X

Socios clave X X X

Recursos clave X X X X

Relación con los clientes X X X X

Segmentos de clientes X X X

Canal X X X

Estructura de costes

Fuente de ingresos

Propuesta de valor

Branding y promesa X X X X

Discurso persuasivo X X X X

SEO, AI, Usabilidad X X X X

Solomo X X X X

La observación individual de cada tabla no permite obtener conclusiones claras sobre el funcionamiento y la calidad de 
los sitios web estudiados. Pero la visualización conjunta de ambas ofrece una información más completa, que parece 
evidenciar que el sitio web de Londres es el de mayor calidad global, frente al sitio web de Estambul, que aparece como 
el que tiene más deficiencias.

Esta relación es la que establece SADE, aunque a un nivel de mucha mayor profundidad partiendo de su matriz de rela-
ción. Por ejemplo, en esta evaluación, para el caso de Paris.info, SADE detectó que existía un indicador de interactividad 
deficiente, que consistía en la imposibilidad de que los usuarios pudieran hacer comentarios a los contenidos (1) (véase 
la tabla 9). Este indicador afecta a la interactividad general (2) y, en consecuencia, también afecta negativamente a dife-
rentes aspectos de la estrategia (3, 4, 5 y 6). 

Figura 4. Gráfica resumen de los parámetros de cada destino. Los resultados dentro de los tres primeros círculos interiores son los que obtienen bajas 
puntuaciones (menos de 0,50)
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Obviamente, la constatación de una deficiencia, como la apuntada en el ejemplo anterior, en un único indicador no su-
pone una valoración negativa de un parámetro y, en consecuencia, tampoco de uno o varios aspectos estratégicos. Será 
la evaluación negativa de diversos indicadores la que supondrá una evaluación negativa del parámetro y la afectación de 
los aspectos estratégicos del sitio web.

Tabla 9. Ejemplo de la identificación de un indicador deficiente gracias al SAST para Paris.info y su relación con los apartados estratégicos del WSCM

Paris.info

WSCM SAST
Puntuación Solución / Pattern

Apartados afectados Parámetro afectado Indicador evaluado como deficiente

Relación con los clientes (3)

Segmentos de clientes (4)

Canal (5)

Solomo (6)

Interactividad (2) Comentarios por parte del usuario (1)

¿Se permite al usuario comentar los 
contenidos: textuales, noticias, artículos, 
imágenes, fotografías y vídeos creados 
por los autores de la web?

0 Implementar estrategia de 
social media y permitir y 
moderar las valoraciones y 
opiniones de los usuarios

Acudir al WSCM 10 - bench-
marking competidores que 
obtengan un resultado po-
sitivo en este ítem y adoptar 
sus mejores prácticas

De este modo, tal y como se ve en el ejemplo, gracias a la aplicación de SADE se puede saber cómo afectan estos pro-
blemas técnicos a la estrategia del sitio web analizado. La utilización de la tabla de relaciones descrita en el apartado 
de metodología permite identificar los siguientes aspectos estratégicos que se verían afectados por los problemas de 
interacción detectados: 

- Relación con los usuarios/clientes: capacidad del sitio web para establecer una comunicación fluida con los potencia-
les turistas.

- Segmento de clientes: no se atiende a los clientes, en especial aquellos turistas que son más activos y les gusta comen-
tar sus viajes en las redes sociales.

- Canal: se descuida la comunicación con los usuarios en redes sociales y dispositivos móviles.
- Solomo: no se promueve la socialización de contenidos tales como puntos de interés, museos, espectáculos, etc., en 

la web ni mediante dispositivos móviles.

En su conjunto, este es un ejemplo del modo en el que nuestro sistema interrelaciona los aspectos estratégicos y las 
características técnicas de un sitio web. Pero para poder comparar los resultados entre los distintos sitios web conviene 
utilizar los índices de calidad que incorpora el sistema. 

SADE aporta el Índice de calidad web global (ICWG) que, como se mencionó en la metodología, es el resultado de la 
media aritmética de los índices ICW (calidad técnica) e ICWE (calidad estratégica). A continuación, se muestran los resul-
tados de la aplicación de estos tres índices a los cuatro sitios web turísticos analizados (figura 5). 

Tras la aplicación del SADE y el ICWG a las webs de cada destino, se identifican las áreas críticas sobre las que sería reco-
mendable intervenir. A continuación, detallamos 
los aspectos más relevantes de cada resultado:

Para Londres, visitlondon.com, se recomienda 
realizar un benchmarking de los competidores y 
focalizar esfuerzos en la relación con los clientes, 
el branding y su discurso persuasivo. 

La web de Barcelona, turismebarcelona.com, 
pese a obtener buenos resultados de calidad 
técnica (69 sobre 100), obtiene un mal índice 
estratégico (23 sobre 100), lo que le genera un 
bajo Índice de calidad global, hecho que revela 
la necesidad de una revisión del sitio. Se reco-
mienda una evaluación de toda su estrategia, 
haciendo especial énfasis en dos aspectos que 
el análisis identifica como críticos: la Web social 
y la Interacción.

Figura 5. Resultados obtenidos por los índices de calidad ICW, ICWE e ICWG en los 
sitios web analizados
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La web oficial de Estambul, howtoistanbul.com, debería focalizar sus esfuerzos en la mejora del apartado segmentos 
de clientes y la relación con estos. También convendría que abordara mejoras en su enfoque Solomo (estrategia social, 
local y móvil), estudiando las mejores prácticas de sus competidores (benchmarking), así como adoptar mejoras en el 
parámetro idiomas.

París, parisinfo.com, presenta una buena calidad técnica. No obstante, se le recomienda revisar su estrategia ya que su 
índice ICWE es bajo. Aspectos prioritarios de mejora son: la arquitectura que utiliza para organizar sus contenidos y las 
opciones de interacción. 

8. Discusión
Según Cheng et al. (2013) es muy importante que un sitio web sea de calidad, ya que transmite a sus usuarios los valores 
y las cualidades corporativas de la institución que representa. Aun así, y pese a las diversas problemáticas que supone la 
gestión de un sitio (Rodríguez-Martínez; Codina; Pedraza-Jiménez, 2010), a menudo las organizaciones no establecen 
sistemas de revisión de la calidad. La consecuencia es que acaban teniendo webs que no aportan diferenciación con 
respecto a otras instituciones o empresas y que, además, no responden a sus necesidades institucionales. Esto se debe, 
probablemente, al hecho de que inician su desarrollo sin haber realizado previamente un adecuado diseño estratégico.

En este trabajo se ha propuesto un sistema para la evaluación de la calidad web que toma en consideración los aspec-
tos estratégicos. Se trata de un sistema que ha sido probado en casos reales y, por tanto, de carácter eminentemente 
práctico. Esto lo diferencia de otros sistemas y modelos para la evaluación de la calidad web ya existentes –algunos de 
ellos citados al comienzo de este artículo–, y que se caracterizan por ser aportaciones, principalmente, de tipo teórico.

Asimismo, a diferencia de otras propuestas, SADE es un sistema de evaluación modular que permite una valoración integral. 
Existen muchos sistemas para la evaluación de las características técnicas de un sitio web. También, aunque no son tan nu-
merosos, se han diseñado diversos sistemas de evaluación que abordan, con mayor o menor profundidad, los aspectos estra-
tégicos. Ahora bien, son muy escasos –y los que existen están especializados en aspectos muy concretos, tal como apuntan 
Hernández, Jiménez y Martín (2009)– los sistemas que, como SADE, permiten evaluar conjuntamente, e incluso relacionar, 
las características técnicas y los aspectos estratégicos del sitio web. Probablemente, esta sea una de sus principales ventajas.

Por último, es importante destacar la naturaleza modular de este método de evaluación, que lo convierte en un sistema 
flexible, capaz de incorporar y relacionar diferentes sistemas de análisis para evaluar integralmente la calidad de los 
sitios web. Es decir, aunque en este trabajo SADE se ha presentado y probado incorporando los sistemas SAST y WSCM, 
el método se ha diseñado de manera que las características técnicas de un sitio web puedan ser evaluadas con otros sis-
temas de análisis distintos a SAST. Por ejemplo, si se deseara evaluar la calidad de un sitio web de comercio electrónico, 
bastaría con sustituir en SADE el sistema SAST por un sistema de evaluación especializado en e-commerce, como el de 
Roig y Pedraza-Jiménez (2016). Esta es una de las funciones que dota de más potencialidad a este método.

Ciertamente, existe una gran variedad de trabajos sobre la calidad y sistemas de evaluación, especialmente orientados 
a portales turísticos, e-commerce, gobiernos, banca (Wątróbski et al., 2016) o cibermedios (Ochoa-Urrego, 2019). Pero 
la novedad de nuestro modelo radica en que complementa y amplía los actuales sistemas de evaluación para mejorar 
el componente estratégico de los sitios web. Es un sistema accesible y práctico para todo tipo de organización indepen-
dientemente de su dimensión. 

9. Conclusiones
Este trabajo ha presentado un nuevo sistema, SADE, para la evaluación integral de sitios web. Los resultados de su apli-
cación demuestran que es eficaz para:

1) Definir y analizar la estrategia.

Ayuda a los responsables de un sitio web a definir una estrategia apropiada para la consecución de sus objetivos. 
Además, identifica qué aspectos técnicos pueden afectar a la estrategia y, en consecuencia, al éxito de su misión.

2) Evaluar los aspectos técnicos.

Evalúa los aspectos técnicos del sitio web con el fin de detectar posibles problemas que afecten a su correcto 
funcionamiento. 

Es capaz de anticipar qué incidencia tendrá un problema técnico en la estrategia y misión del sitio. Asimismo, 
indica a sus responsables cuáles son los aspectos técnicos que tendrían que reforzar para mejorar aspectos con-
cretos de su estrategia.

Por otro lado, en este artículo también se ha propuesto un nuevo índice para la evaluación de la calidad global de sitios 
web, denominado ICWG. Este índice permite la utilización de SADE para la realización de estudios de benchmarking, es 
decir, para la realización de comparativas de calidad entre sitios web competidores.

Además, se ha satisfecho el objetivo de probar SADE e ICWG evaluando las webs oficiales de los cuatro destinos más vi-
sitados de Europa, lo cual ha permitido constatar que la calidad técnica no es suficiente para que alcancen sus objetivos. 
Es más, podría tenerse un sitio web de gran calidad técnica que en absoluto satisface los objetivos de sus responsables.
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Asimismo, a partir de los casos de uso analizados, este método ha revelado que la “interactividad” es un parámetro 
técnico que tiene una gran incidencia en los aspectos estratégicos de una web y, por tanto, en su calidad global y en el 
valor percibido por el usuario (Abdullah; Jayaram; Kamal, 2016). Este hallazgo será objeto de un análisis y estudio más 
profundo por parte de los autores en un trabajo futuro.

Por último, como futuros trabajos, además de aplicarlo en otros sectores, se ensayará el sistema SADE fusionando y re-
lacionando entre sí nuevos sistemas de análisis. Concretamente, se considera de gran interés la integración en SADE del 
sistema para el análisis de cibermedios (Pedraza-Jiménez; Codina; Guallar, 2016), el sistema de análisis de e-commerce 
(Roig; Pedraza-Jiménez, 2016) y el modelo integrado para el análisis de agregadores de información en dispositivos 
móviles (Figueroa-Encina, 2018).
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