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Resumen
Los destinos turísticos han experimentado cambios importantes en la última década como resultado de los avances en las Tecnologías de la Comunicación y la Información. Surgen así los destinos turísticos inteligentes que facilitan la interacción y la integración entre turistas y los ciudadanos facilitándoles una experiencia de calidad y sostenible para el destino.
Como elemento innovador se propone en esta investigación la reputación como herramienta clave en la gestión de la competitividad de un destino turístico inteligente. Un método cualitativo aplicado a informantes claves de España y Reino Unido ha permitido elaborar un “modelo de evaluación de la reputación del destino” que incluye como factores: Brand Image Management, calidad de servicios, calidad de la experiencia y los sentimientos e Internet Service System for Tourist. Los resultados son útiles para responsables del diseño de políticas públicas, empresas turísticas y la comunidad universitaria. 
Palabras claves 
Reputación; Destinos turísticos inteligentes; Relaciones Públicas; Comunicación; Turismo
Abstract
Tourist destinations have undergone significant changes in the last decade as a result of advances in information and communication technology. Smart tourist destinations (STD) have emerged that facilitate interaction and integration between tourists and resident citizens by providing a quality  and sustainable  experience  for the destination.

As an innovative element, reputation is proposed in this research as a key tool in the management of the competitiveness of a smart tourist destination. A qualitative method applied to key informants in Spain and the United Kingdom has made the development of a “model for the evaluation of destination reputation” posible that includes as factors: Brand Image Management (BIM), Quality of Service (QoS), Quality of the Experience and feelings (QoEf) and Internet Service System for Tourist (ISST). The results are useful for those responsible for the design of public policies, tourist companies and the academic community.
Keywords
Reputation, Smart Tourism Destinations, Public Relation, Comunicación, Tourism
1. INTRODUCCIÓN
La Sociedad Estatal de Gestión de la Innovación y Tecnologías del Turismo SA (SEGITTUR, 2018) define Smart Tourism Destination como un destino turístico innovador apoyado en infraestructura tecnológica de vanguardia que garantiza un desarrollo sostenible en todo el territorio y accesible para todos. Además, este tipo de destino facilita la interacción y la integración entre los visitantes, el territorio y los ciudadanos y les ofrece una experiencia de calidad y unos sentimientos positivos hacia el destino. 
Los destinos turísticos han experimentado cambios importantes en la última década como resultado de los avances en las Tecnologías de la Información y la Comunicación (TIC) y la democratización de la información a través de las medios de comunicación social. Las redes sociales, los blogs o los medios sociales móviles han desarrollado una comunicación entre pares con una audiencia cada vez más participativa pero sobre todo también creíble.  
El enfoque de estudio de los destinos y su influencia era bien diferente a finales del siglo XX. Todas las investigaciones se basaban en la calidad de los servicios (Cronin y Taylor, 1992) algunos destinos fueron introduciendo en sus investigaciones el valor de la marca y la importancia de gestionarla (Jambrino-Maldonado y de las Heras-Pedrosa, 2012). Los medios de comunicación social suponen un nuevo avance, en los Smart Tourism Destinations (STD) el turista estará conectado a través de aplicaciones a la nube del destino como al internet de las cosas. En definitiva a lo que se denominará en esta investigación Internet Service System for Tourists (ISST). Esto da oportunidad al turista de crear sus propias experiencias, pasando de una comunicación unidireccional a procesos comunicativos bidireccionales. La comunicación con el turista, utilizando la herramienta ISST se convierte en compleja para muchos destinos turísticos pero una vez implementadas las tecnologías adecuadas es rápida, a tiempo real y sobre todo horizontal. Según Carayannis y Rakhmatullin (2014) el concepto de destino inteligente se puede analizar interpretando las particularidades de un modelo de  cuádruple hélice, que expande el modelo colaborativo entre el sector público, privado y la universidad (triple hélice) al añadir a la ciudadanía en la cooperación y el desarrollo de innovaciones impulsadas por los destinos. 
Los destinos que poseen una imagen positiva y sólida de cara al turista potencial, y especialmente a sus stakeholders, acumulan una mayor probabilidad de ser elegidos ya que el turista decide dónde viajar basándose en la reputación del destino, más que en la información real u objetiva sobre el mismo. En definitiva, puede destacarse que la imagen, componente de la reputación es un concepto de enorme valor para comprender el proceso de elección de un destino turístico. (Rodríguez-Díaz y Espino-Rodríguez, 2018 ). Diversos trabajos ponen de manifiesto la necesidad de una homogeneización en la gestión de la reputación de destinos y la escasez de herramientas para su valoración. 
Basado en lo anterior los objetivos de la presente investigación incluye como primer objetivo determinar los stakeholders y valorar las acciones de relaciones públicas que potencian las experiencias y los sentimientos de los turistas como elementos comunicativos y dinamizadores de los destinos turísticos.  Asimismo como segundo objetivo se propone evaluar la reputación del destino turístico inteligente a través de un modelo sostenible interpretando los aspectos de un marco cuádruple de hélice .
Para alcanzar estos objetivos se lleva a cabo en primer lugar una revisión de la literatura,  se presenta el método  de investigación empleado y los resultados obtenidos. El trabajo finaliza con la discusión y conclusiones. 
2. MARCO TEÓRICO
2.1. Relaciones públicas y turismo
La industria turística es compleja al considerarse global, nacional y local al mismo tiempo. Los productos y servicios dependen en gran medida de empresas locales pero no se debe olvidar a los turoperadores o las grandes cadenas hoteleras nacionales e internacionales (L’Etang, Falkheimer y Lugo, 2007).
Para el desarrollo del destino turístico las administraciones públicas juegan un papel primordial pues deben organizar, diseñar estrategias y definir líneas a seguir. La financiación para la promoción del destino suele enmarcarse en los presupuestos de las administraciones. Dichas estrategias de promoción deben convivir con la sostenibilidad del destino y con la convivencia de sus ciudadanos (Buhalis y Amaranggana, 2014). 
Desde un punto de vista organizativo, el turismo exige de la negociación entre lo público y lo privado. Se debe desarrollar, por tanto, un marco innovador adecuado para alianzas público-privadas en proyectos de innovación abierta en destinos inteligentes (Ferraris, Santoro y Papa, 2018).  
Esto tiene una implicación directa en la investigación de las relaciones públicas (RR.PP.). Las administraciones públicas utilizan al turismo con fines más allá de la promoción y comercialización del destino. Como puede ser la diplomacia pública, la gestión de la imagen o incluso el desarrollo y la inclusión social. Un ejemplo de potenciación del sentido identitario de una comunidad fue la campaña diseñada por el gobierno de Andalucía en 1999 con el eslogan “Andalucía sólo hay una, la tuya” donde además de publicitar y promocionar a Andalucía al exterior potenciaba el sentimiento de unión y pertenencia de los andaluces hacía su comunidad autónoma (de las Heras-Pedrosa, Jambrino-Maldonado e Iglesias-Sánchez, 2013). Los investigadores en RR.PP. tienen que tomar conciencia de estos aspectos que no están definidos en otras disciplinas.
Visto la conexión entre las RR.PP. y el turismo se hace necesario priorizar una gestión de la comunicación estratégica entre las organizaciones y sus stakeholders siendo su principal objetivo construir confianza entre ellos logrando una imagen positiva del destino (del-Vasto-Terrientes et al, 2015).
Diversos autores han destacado el papel de las RR.PP. como impulsora de la identidad cultural (Curtin y Gaither, 2005; Daymon y Hodges, 2009; Pieczka, 2011). Los profesionales e investigadores de las RR.PP. desempeñan un papel fundamental en la confección de los proyectos institucionales para el desarrollo del destino sirviendo de intermediación entre los líderes políticos, empresarios, universidades y ciudadanos. Es bien conocido que en la actualidad para que un proyecto político funcione debe ser consensuado por todas las partes y reconocido como suyo por la sociedad. Cabe resaltar la importancia de un destino sostenible y que se respete el techo de turistas que puede asumir el destino. Así L’Etang (2006) en su postura crítica focaliza la relación entre turismo y RR.PP. en tres puntos: el impacto del turismo como desarrollo social y económico del destino, descubriendo cómo la labor de RR.PP. debe servir también para que el desarrollo del destino sea sostenible. En segundo lugar, destaca la vulnerabilidad del turismo a las crisis debido a su intangibilidad. En tercer lugar, pone especial énfasis en la promoción del destino con algún mega acontecimiento como pueden ser los Juegos Olímpicos. Hasta ahora la organización de este tipo de eventos ha estado dirigida por responsables de marketing, si bien es cierto que cada vez son más los profesionales de las relaciones públicas encargados de desarrollar las estrategias de presentación de candidaturas de grandes eventos potenciando con ello las relaciones con los stakeholders y la reputación del destino (Bruning y  Ledingham, 2000; L’Etang, 2006).  
2.2. Imagen de marca, reputación del destino turístico y relaciones públicas
Ninguna otra actividad económica es quizás tan dependiente de la reputación como el turismo (L’Etang y Lugo-Ocando, 2014). Desde que el ser humano aprendió a intercambiar bienes o servicios con el objetivo de recibir alguna ganancia, la creación de una imagen basada en la percepción u opiniones de los interactuantes ha sido fundamental para la demanda del bien o servicio, creando desde entonces un tipo de imagen del producto y a su vez una reputación. Sin embargo, la reputación ha sido un concepto que ha atraído la atención de teóricos y profesionales desde 1980 y ha habido un resurgimiento del interés en la construcción de la reputación entre los investigadores y los profesionales (Fombrun, 2012). La creciente literatura al respecto, ha llevado a una abundancia de diferentes definiciones de la reputación. Podría afirmarse que el término presenta cierta ambigüedad, aspecto que dificulta su entendimiento (Gotsi y Wilson, 2001) con numerosos puntos de vista (Walker, 2010). Para Gotsi y Wilson (2001) la reputación es una evaluación global de las partes interesadas de una empresa a través del tiempo.
Destinations Management Organizations (DMOs) son habitualmente responsables de la promoción y apoyo a la comercialización de los destinos turísticos. Son instituciones que se enmarcan en un territorio, ciudad, región o país (Blain, Levy y Ritchie, 2005). Las DMOs son los encargados de gestionar la de marca del destino, por lo que uno de sus principales objetivos es construir su identidad, determinar los stakeholders interesados en dicho destino y configurar los públicos objetivos a los que se van a dirigir la comunicación del territorio. Los profesionales de relaciones públicas juegan un papel primordial en estas DMOs. En primer lugar, son los expertos en analizar  las diferencias e identificar los stakeholders. Desde instituciones relacionadas a organizaciones sindicales, pasando por empresarios, profesionales, proveedores, medios de comunicación, inversionistas, clientes, etc. y en segundo lugar determinarán los públicos objetivos para establecer y configurar los planes de comunicación dirigidos a ellos. En la actualidad muchas DMOs pueden confundir stakeholders con públicos objetivos. Un ejemplo de la importancia de la determinación de los stakeholders y de la labor de las relaciones públicas es la problemática de configuración del propio destino al ser a la vez local, regional y nacional. Hay diferentes administraciones y por tanto distintas DMOs promocionando elementos comunes. En muchas ocasiones estas administraciones están dirigidas por fuerzas políticas de distinto signo político y diferentes intereses. Es por tanto una misión relevante  la del profesional de relaciones públicas para aunar esfuerzos. 
Para Huertas (2008) la gran mayoría de las actividades que se realizan en el sector turístico son de relaciones públicas. Las DMOs se relacionan habitualmente con los medios de comunicación emitiendo comunicados, notas de prensa, press trip, etc., con el fin de crear una imagen positiva de la marca y los temas pueden ser tan diversos como el análisis de los resultados turísticos de un periodo, las nuevas campañas promocionales o la familiarización del destino. El objetivo último es que la prensa este informada.
Definitivamente se puede considerar a las DMOs como responsables de la creación de la imagen de marca del destino. Kim, Kim, y Bolls (2014) confirman que una imagen positiva en la mente del consumidor propicia a visitarla. Una conciencia positiva será una clara señal de que la marca del destino está bien establecida y se comunica, y que el territorio ha logrado el posicionamiento diferenciado deseado. Para Rabassa-Figueras (2015) un gran reto de las DMOs es asegurarse que la marca identifica al territorio y que también coincide con la imagen percibida por el público.
En la actualidad y en un escenario donde los públicos se enmarcan en un entorno global las estrategias de comunicación pasan por los sitios web (del-Vasto-Terrientes, et al 2015; Fernández-Cavia et al, 2014). Los sitios web de las DMOs se convierten en herramientas clave para transmitir la marca del destino pudiendo interactuar con los clientes, medios de comunicación o profesionales. Los usuarios tienen la posibilidad de aproximarse al destino con fotos, videos promocionales, rutas de interés, establecimientos, planos interactivos y un largo etcétera y así el futuro visitante puede organizar el viaje a su medida. Por lo tanto actualmente ya está totalmente comprobado que internet, los sitios web y en definitiva los medios de comunicación social aplicados al turismo son unas excelentes herramientas de comunicación bidireccional capaces de proporcionar unos altos niveles de información y creación de experiencias (Huertas, 2008; Iglesias-Sánchez, et al, 2017). 
2.3. Implicación de las TIC y las experiencias del turista en los destinos turísticos inteligentes
Del-Chiappa y Baggio (2015) hacen referencia a un sistema en red de los actores que prestan servicios a los turistas, complementado por una infraestructura tecnológica destinada a la creación de un entorno digital que apoya la cooperación, el intercambio de conocimientos y la innovación abierta. En tal contexto, los componentes físicos y virtuales están fuertemente acoplados y co-evolucionan para formar un único sistema, lo que implica que todas las modificaciones, cambios o perturbaciones originadas en cualquiera de ellos se propagan rápidamente a todo el sistema. La información es accesible a todas las partes interesadas en una forma sistemática y eficiente disponiendo de mecanismos que les permiten además participar tanto como sea posible en el proceso de innovación (Buhalis y Amaranggana, 2014).
Wang, Li y Li, (2013) identifican como componentes: internet of things y cloud computing aglutinados en Internet Service System for Tourists. Para Dikaiakos et al., (2009) cloud computing está diseñado para proporcionar un acceso cómodo y estable, es un servicio fundamental para un destino inteligente pues da oportunidad de disponer de un gran número de aplicaciones o software centralizados en la nube sin necesidad de tenerlo instalado en el dispositivo personal del turista. Atzori, Iera y Morabito (2010) definen internet de las cosas como la presencia omnipresente que nos rodea de una variedad de cosas u objetos, tales como la identificación por radiofrecuencia (RFID), beacons, sensores, teléfonos móviles, etc., que, a través de esquemas únicos de direccionamiento son capaces de interactuar entre si y cooperar con sus vecinos para alcanzar objetivos comunes. Por último, Internet Service System for Tourists, se refiere a la agrupación de los componentes anteriores aplicados al turista. 
Se abre una nueva puerta a la relación entre el destino turístico inteligente y el turista que se sustenta en una comunicación bidireccional. Lusch, Vargo y Tanniru (2009) proponen varios aspectos en este cambio conceptual de los valores y servicios. Se priman los intangibles sobre los tangibles en la oferta del mercado; el reconocimiento de la ventaja estratégica de simetría en lugar de la información asimétrica y un cambio de conversación y diálogo en contraposición con la propaganda.
Estos cambios sitúan a las RR.PP. en un lugar estratégico para determinar y configurar los roles que interpretaran los DMOs de los destinos turísticos inteligentes y los turistas en esta nueva relación simétrica.
Estas nuevas tendencias van a la búsqueda de la experiencia positiva del usuario. En el diseño de las estrategias de los Smart Tourism Destinations, las DMOs, los empresarios, las universidades, los profesionales, y por supuesto los ciudadanos buscarán que el turista, con esa experiencia basada en valores intangibles, se emocione, sienta, disfrute, comparta y recuerde. 
Como consecuencia de todo ello, cabe concluir que el eje fundamental bajo el que debe realizarse cualquier aproximación al concepto reputación de destino turístico es la experiencia global del turista y sobre todo de los stakeholders que van a influir en la opinión de éste. Por tanto, resulta necesario abordar este concepto, no sólo desde una tradicional óptica objetiva, sino también desde un enfoque de marcado carácter multidimensional y global. 
3. METODOLOGÍA
Una investigación cualitativa ha sido la herramienta para obtener ideas de valor proporcionadas por informantes clave implicados en el sistema turístico. Banki e Ismail (2015) han sugerido emplear metodologías cualitativas en el turismo, ya que pueden ayudar a los investigadores a tener una comprensión más profunda de temas específicos a través de la voz de los participantes.
Para la muestra se ha elegido a España, segundo destino turístico a nivel mundial (Organización Mundial del Turismo, 2018) y Reino Unido como primer país emisor de turistas a España. Se identifican catorce grupos de stakeholders y se realizan 93 entrevistas en profundidad en estos grupos en dos fases. Las entrevistas se llevaron a cabo durante el primer semestre de 2018 por los miembros del equipo de investigación. 
Partiendo de escalas recogidas en la literatura existente como la de Buhalis (2000) se diseñó una encuesta semiestructurada adaptada a cada grupo y se solicitó que se analizarán las variables propuestas empleando el método de factores ponderados así como que se incluyesen nuevos ítems.  Para analizar las entrevistas, seguimos el ciclo de cinco fases propuesto por Yin (2016) compilar, desmontar, ensamblar, interpretar y concluir datos. Primero, todas las respuestas fueron registradas y compiladas en una base de datos formal (Stake, 2005). A continuación, se compararon todos los resultados dando múltiples temas emergentes. En una segunda fase todos los informantes recibieron una nueva propuesta donde se informó de la incorporación de nuevos criterios y se solicitó de nuevo la reevaluación incluyéndose estos nuevos ítems. 
El objetivo de esta investigación ha sido el diseño de una propuesta de herramienta de medición de la reputación para los Smart Tourism Destinations desarrollando para ello un modelo sostenible de destino turístico inteligente.
4. RESULTADOS, PROPUESTA DE MODELO
Los resultados del estudio se presentan de acuerdo con los objetivos de la investigación. En primer lugar, se determinaron los stakeholders internos y externos que configuran el destino turístico inteligente. En segundo lugar, fueron valorados los factores generales que componen el modelo y posteriormente se analizan por separado cada uno de los bloques.
El modelo propuesto combina los cuatro factores: Business Image Management (BIM), Quality of Service (QoS), Internet Service System for Tourists (ISST) y Quality of Experience and feelings (QoEf), que se entienden fundamentales para evaluar la reputación del destino turístico inteligente a través de un modelo sostenible
Considerando todas las ponderaciones proporcionadas por los entrevistados se diseñó el siguiente modelo:
Figura 1: Factores para la elaboración de un modelo de evaluación de la reputación del destino turístico inteligente.
[image: ]
Fuente: Elaboración propia
Reputación STD = 35%∑BIM + 15%∑ISST + 20%∑QoS + 30%∑QoEf
Entre los principales resultados se destaca la importancia atribuida por todos los encuestados hacia la Business Image Management (BIM). Esto viene motivado porque al desarrollar las técnicas empleadas para la determinación de la reputación los stakeholders obtenidos juegan un papel primordial en toda su evaluación como se detalla en la tabla 1. 
Tabla 1. Técnicas empleadas para la determinación del factor Brand Image Management desde la perspectiva de los stakeholders.
	Stakeholders de los territorios emisores turístico
	Stakeholders en el destino turístico

	Medios de comunicación de los mercados emisores. Análisis de contenidos de los principales diarios y revistas de los principales mercados emisores (nacionales e internacionales).
	Medios de comunicación social. Análisis de contenido de los principales redes sociales, web o bloc realizadas por DMO’s, influencers, instituciones o empresas relacionadas con el destino turístico.

	Élites y líderes de opinión del sector turístico. Panel de expertos en el sector turístico y con obligaciones laborales en las principales actividades turísticas de los países emisores de turistas
	Líderes de información y de opinión. Entrevistas semi-estructuradas a los agentes internos de opinión (políticos, empresarios, académicos, sindicatos, inversores, directores de medios de comunicación, etc.)

	Medios de Comunicación social externos al destino. Análisis de contenido de las principales redes sociales, web, bloc turísticas.
	Sociedad. Ciudadanos del destino. Análisis cuantitativo realizado en encuestas a los ciudadanos para conocer su opinión y actitud frente a los turistas que recibe el destino, con el fin de determinar los sentimientos se monitorizará las redes sociales en el destino.

	Clientes potenciales. Estudio cuantitativo basado en encuestas en mercados emisores. Se analizará por qué vienen y también por qué no, con el fin de determinar los sentimientos hacía el destino se monitorizará las redes sociales en los territorios emisores
	Medios de comunicación del destino. Análisis de contenido de los principales medios locales.

	Clientes en destino. Estudio cuantitativo con una encuesta a la llegada del destino.
	Líderes institucionales, empresarios, académicos y directivos DMO’s. Panel de expertos en el sector turístico y con intereses en las principales actividades turísticas del destino. Son los encargados de diseñar el modelo turístico del destino.

	
	Profesionales del sector. Análisis cuantitativo basado en una encuesta a profesionales de todas las escalas del sector.


Fuente: Elaboración propia.
Una vez señaladas las técnicas de monitorización para la BIM la dificultad se planteó en determinar el valor que se le da a cada uno de dichos ítems. La labor de los encuestados en esta investigación fue la discusión y definición de las variables y el valor de ponderación. Para ello se estructuró la técnica empleada en relación a la identidad cultural, comportamiento empresarial e institucional y la imagen. Entendiendo la identidad cultural como el sentido de pertenencia o la impregnación en la sociedad de las ventajas económicas, sociales y culturales de desarrollar el destino turístico. El segundo es el comportamiento empresarial e institucional. En este punto se encuentran los que conforman la identidad del destino como pueden ser las instituciones, los empresarios y los gestores del destino turístico que son los que llevan a cabo las estrategias y acciones diseñadas por los dirigentes. Por último en el apartado de imagen se han incluido los stakeholders que perciben el proyecto, la identidad, en definitiva la personalidad proyectada y que le dan valor a la marca.
Una de las principales aportaciones de la investigación se refleja en la siguiente tabla donde los encuestados han ponderado cada una de las variables e instrumentos. Para facilitar el cálculo en la posterior explotación de los resultados del monitor los valores de ponderaciones se han determinado en una escala de 0 a 100 en múltiplos de 5. 
[bookmark: _GoBack]Tabla 2. Modelo para la determinación de la Brand Image Management.
	Variables
	Valor ponderado
	Instrumentos
	Valor ponderado

	Identidad Cultural (IC)
	20
	Sociedad (S)
	50

	
	
	Medios de comunicación social (MCSi)
	30

	
	
	Medios de comunicación del destino (MCi)
	20

	
	
	Élites y líderes de opinión del sector turístico (LOi)
	10

	Imagen (I)
	50
	Medios de Comunicación social externos al destino (MCSe)
	35

	
	
	Clientes en destino o Turistas (T)
	30

	
	
	Medios de comunicación de los mercados emisores (MCe)
	15

	
	
	Élites y líderes sociales emisores (LSe)
	5

	
	
	Clientes potenciales (Tp)
	5

	Comportamiento institucional y empresarial (CIE)
	30
	Líderes institucionales, empresarios, académicos y directivos DMO’s (LIEAD)
	65

	
	
	Profesionales del sector (P)
	35


Fuente: Elaboración propia extraída de los resultados obtenidos de los encuestados.


20% IC {50%S + 30% MCSi + 20% MCi + 10% LOi} +
50% I{35%MCSe + 30% T + 15% MCe + 5% LSe + 5% Tp} +
30% CIE {65% LIEAD + 35% P}

Con respecto al factor Internet Service System for Tourists (ISST) los expertos estimaron una ponderación sólo del 15%. Aunque los encuestados consideran que debe ser un valor en auge, actualmente la utilización de los medios de comunicación social se encuentran en plena expansión. Parte de la población, sobre todo, los mayores de 55 años, que suelen tener alto poder adquisitivo, aún no lo usan con regularidad y por lo tanto no es tan necesario para ellos. Por otro lado, los destinos turísticos están en proceso de adaptación a dichas tecnologías por lo que se considera justificada una moratoria en su valor de ponderación. En el caso de las infraestructuras tecnológicas o Internet of Things se han considerado aspectos tan importantes para un destino turístico inteligente como los puntos de acceso gratuito, portales web actualizados, velocidad de internet, interacción en redes sociales, etc. Para el segundo caso, Cloud computing, se ha considerado necesario que los destinos trabajen en la confección de plataformas unificadas identificativas del turista a la llegada al destino donde todas las empresas, instituciones y servicios dedicados al sector formen parte de dicha plataforma. La posibilidad de una nube donde el turista puede tener toda la información digital disponible e interactiva con las tendencias e intereses de cada visitante. Visualización y compra virtual de los productos y servicios turísticos del destino y especialmente la información y compra virtual de la red de transportes locales. Se demanda que al cliente hay que facilitarle la posibilidad de movimientos para potenciar todos los puntos de interés del destino y así evitar aglomeración en los enclaves más clásicos y conocidos.
En el caso de la Quality of Service (QoS) dependiendo del producto que se comercialice habrá  variables que adquieran más ponderación que otras. Para la realización de este factor se ha simulado como escenario de análisis un destino de ciudad y playa. Evidentemente si el producto a comercializar fuera por ejemplo golf o náutica se debería aumentar el valor de ponderación de instalaciones deportivas frente a otros.
El último bloque en el modelo es la Quality of Experience and feeling (QoEf). Este factor, evidentemente está muy relacionado con la imagen de marca del destino y se intenta en él complementar al BIM con conclusiones más generales pero que tienen como objetivo conocer las sensaciones, experiencias y sentimientos que ha tenido el turista en el destino. Se realizaron preguntas genéricas como: trato recibido por los profesionales en el destino, trato recibido por los ciudadanos, ha compartido imágenes y experiencias con familiares y amigos por las redes sociales, se ha sentido feliz en el destino, recomendaría el destino a un familiar o amigo o la experiencia ha sido memorable. Estas encuestas se completan con la monitorización de las redes sociales determinando a través de la información que trasladan en las redes su experiencia y en definitiva su sentimiento hacia el destino.
Tabla 3. Ponderación de los factores objeto de análisis cuantitativo a los turistas.
	Factores
	Valor
ponderado
	Variables
	Valor
ponderado

	ISST
	15
	Infraestructuras Tecnológicas (IT)
	60

	
	
	Cloud computing (CC)
	40

	QoS
	20
	Alojamientos (A)
	20

	
	
	Restauración (R)
	10

	
	
	Infraestructuras y transportes (TI)
	20

	
	
	Servicios generales del destino (SG)
	20

	
	
	Ocio, cultura, compras, etc (OCC)
	20

	
	
	Instalaciones deportivas (ID)
	10

	QoEf
	30
	Experiencias, sensaciones, sentimientos
	100


Fuente: elaboración propia extraída de los resultados obtenidos de los encuestados.

ISST = 60%IT + 40%CC
QoS = 20%A + 10%R + 20%TI + 20%SG + 20% OCC + 10% ID
QoEf =  E+ F

5. DISCUSIÓN Y CONCLUSIONES
El presente estudio es innovador en el sector turístico pudiendo contribuir a la literatura en términos de una mejor comprensión de la medición del impacto de la reputación de un destino turístico inteligente. 
En la actualidad internet, los medios de comunicación social y sobre todo los sistemas de servicios de internet para el turista constituyen herramientas claves de comunicación bidireccional al proporcionar a los públicos una información detallada del destino favoreciendo una imagen positiva en la mente de las personas (Huertas, 2008). Las organizaciones turísticas deben participar en la creación de experiencias y sentimientos positivos favorables a nuestros visitantes. A su vez las organizaciones turísticas han de aprovechar estos canales para recibir información de las diferentes dimensiones que en tiempo real están valorando los turistas lo cual facilitará una gestión adaptada al perfil de los diferentes  públicos. 
Una gran mayoría de investigaciones en destinos turísticos se orientan desde la perspectiva de la demanda dedicándose escasa atención a la perspectiva de los stakeholders (Zehrer; Hallmann, 2015). Este aspecto unido a la escasez de trabajos sobre STD, por tratarse de un producto innovador, permitiría afirmar que el presente estudio contribuye con la literatura. Los resultados obtenidos de las entrevistas realizadas a expertos permiten desarrollar un modelo de medición de la reputación donde se han considerado el punto de vista de los principales stakeholders tanto en destino como en país emisor . Esta diversidad y amplitud de opiniones ha permitido comprender el complejo proceso de desarrollo de un destino turístico inteligente.
Es necesario seguir fomentado instrumentos como las auditorías de imagen o los monitores de reputación corporativa pero ya no solamente desde una perspectiva del servicio y con una comunicación unidireccional. Es prioritario un enfoque desde el marco de las relaciones públicas donde se establezca una comunicación bidireccional desarrollando en el destino turístico inteligente aspectos tan importantes como la responsabilidad social, la sostenibilidad y sobre todo priorizar el medio ambiente y la comunicación entre pares. (Buffa, 2015). Estos son aspectos claves para conformar los destinos turísticos inteligentes.
Como consecuencia de todo ello, el estudio revela que el eje fundamental bajo el que debe realizarse cualquier aproximación al concepto de destino turístico inteligente es la experiencia y los sentimientos del turista considerándose también los stakeholders que van a influir en la opinión de éste. Por ese motivo abordar este concepto, no es suficiente desde una tradicional óptica objetiva, sino que requiere un enfoque con un marcado carácter intangible y multidimensional. Además hace posible la comparabilidad entre STD a nivel internacional con un instrumento de medición estandarizado y validado (Kim y Richardson, 2003; Beerli y Martín, 2004) 
Los destinos turísticos al igual que cualquier otro producto o marca ha de  diferenciarse de sus competidores. Es fundamental saber gestionar a sus stakeholders y atraer a más inversores, turistas o residentes. Para ello la principal labor de los profesionales en relaciones publicas y de las DMOs es identificar cuáles son sus stakeholders y sus intereses. Las relaciones entre las distintas administraciones competentes en un territorio y/o su relación con los empresarios o sindicatos merecen ser una línea estratégica de relaciones públicas que debe estar en todos los planes de comunicación de las DMOs.
La gran aportación de los profesionales de comunicación especializados en el sector turístico en el siglo XXI será integrar a la marca y por ende al destino lazos emocionales en sus líneas comunicativas. Es un cambio radical de lo racional por lo emocional. Este será el aspecto fundamental de la comunicación turística de este siglo, las emociones, las experiencias. Por lo tanto, el gran reto de las DMOs es comunicar estos valores emocionales, junto con su identidad y valor de la marca. El objetivo no es otro que conseguir una diferenciación emocional. Pero los cambios en el siglo XXI no sólo quedaran ahí, los medios de comunicación social encabezados por las redes sociales han democratizado la comunicación. La bidireccionalidad de la información, la posibilidad de que el usuario sea oído y que además tenga credibilidad e influencia supone que los comentarios y experiencias de terceros influyan en la decisión del turista (Xiang y Gretzel, 2010).  
Las redes sociales permiten la creación de un dialogo continuo con los usuarios en la construcción de una relación con ellos. Este proceso aumenta la identificación de los usuarios con el destino y su marca y le permite la creación de una imagen emocional del territorio (Rabassa-Figueras, 2015). Pero realmente la mayor aportación de los medios de comunicación social es la posibilidad de compartir esas emociones, sentimientos, comentarios, fotos, videos en definitiva sus experiencias con sus contactos, amigos y familiares.
Internet of Thing, Cloud Computing y los sistemas de servicios de internet para el turista juegan, por tanto, un papel primordial en la comunicación bidireccional que necesitan los usuarios. Es preciso de destinos turísticos inteligentes para que los turistas intercambien experiencias, transmitan sus emociones y difundan sus comentarios generando un vínculo emocional con el destino y su marca. En definitiva, la proyección de una imagen positiva es la proyección de un destino reputado.
La aportación del modelo para determinar la reputación del Smart Tourism Destination frente al modelo tradicional radica en la potenciación de la Brand Image Management (BIM), de la Calidad de la Experiencia y de los sentimientos (QoEf) con un 65% del valor sobre la calidad de servicios y con ello el papel primordial que juega las relaciones públicas en esta fórmula.
Reputación STD = 35%∑BIM + 15%∑ISST + 20%∑QoS + 30%∑QoEf
La amplia visión proporcionada por los  diferentes stakeholders y la conjunción de percepciones en el ámbito publico, privado y de turistas así como la comparación con otras herramientas propuestas de evaluación de la reputación suponen un ámbito de interés que contribuirán a la mejora de la compleja gestión de la reputación en Smart Tourist Destination. La adopción de este modelo en las DMOs da la posibilidad de su uso en la comparación con otros destinos competidores nacionales e internacionales o el análisis interno en diferentes periodos temporales ayudando a establecer medidas eficaces en sus estrategias. 
De lo anteriormente expuesto puede afirmarse que el estudio presenta implicaciones prácticas ya  que el modelo constituye una propuesta para medir la calidad de sus relaciones en el destino. El papel activo de los públicos constituye una herramienta para la co-creación y a su vez es útil para responsables del diseño de políticas públicas dada la demanda en el fomento de responsabilidad social y los comportamientos sostenibles puesta de manifiesto en el estudio. 
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