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Resumen

Se ofrecen recomendaciones para mejorar el modo en que los destinos turisticos emplean las redes sociales en su comu-
nicacion. Mediante herramientas de medicidn online se analizan las cuentas de Facebook y Twitter de 5 destinos turisticos
espafioles. Se comprueba que los destinos descuidan en las redes la construccion de la identidad de marca-lugar y que el
potencial interactivo se desaprovecha en gran medida, sobre todo en Facebook. Se recomienda potenciar el engagement
(compromiso, fidelidad) realizando preguntas a los usuarios y utilizando fotografias, asi como incidir en la comunicacién de
marca y no sélo en la difusion de informacidn turistica.
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Abstract

In order to provide recommendations for improving the way in which destinations use social networks in their communica-
tion strategy, Facebook and Twitter accounts of important Spanish tourist destinations were analysed, using online measu-
rement tools. The results show that these destinations neglect to build a place-identity brand on the social networks and
that interactive potential is largely wasted, especially in Facebook. The recommendation is to enhance user engagement by
posing questions to them or posting photos, as well as focusing on brand communication, not only on disseminating tourist

information.
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1. Introduccion!

Con mas de mil millones de personas que acceden a inter-
net cada dia, los medios sociales se han convertido en una
plataforma para el cambio social (Agarwal; Mondal; Nath,
2011). El desarrollo de la web 1.0 hacia la web 2.0 ha sido
remarcable, ya que ha permitido no sélo que las personas
lean y busquen informacidn sino también que puedan crear
y compartir informacion entre ellas (Berthon; Pitt; Plan-
gger; Shapiro, 2012).

Segun InternetWorldStats (2012) el nimero estimado de
usuarios de internet a nivel mundial a finales de 2013 era
de 2.800 millones. Esos usuarios gastaron el 22,5 % de su
tiempo en redes sociales como Twitter, Facebook y YouTube
(Pring, 2012).

Las nuevas tecnologias de la informacidn y la comunicacién
juegan un papel clave en el desarrollo de los destinos turis-
ticos; teniendo un impacto considerable en la comunicacién
de su marca y su identidad (Munar, 2011). Los medios so-
ciales permiten a los destinos relacionarse en cualquier mo-
mento y directamente con sus distintos publicos a un coste
relativamente bajo (Kaplan; Haenlein, 2010). Sin embargo,
la gestion de los medios sociales no es una tarea facil y re-
quiere nuevas formas y maneras de pensar la comunicacion
(Kaplan; Haenlein, 2010; Agarwal et al., 2011).

Son muchos los estudios existentes en la actualidad sobre el
impacto de los medios sociales en turismo, aunque no todos
les conceden la misma relevancia. Sigala (2009) o Xian y Gret-
zel (2010) destacan su importante papel en la seleccién de
destinos por parte de los turistas y Leung et al. (2013) desta-
can que los viajeros han adoptado herramientas colaborati-
vas como los blogs y microblogs, las comunidades online, las
plataformas para compartir videos o imagenes o las webs de
marcadores sociales para buscar informacion. Sin embargo,
otros estudios (Cox et al., 2009; World Travel Market, 2010),
tal y como recogen Ayeh et al. (2013), sugieren que la ma-
yoria de los usuarios de internet no emplean los medios con
comentarios generados por los consumidores para organizar
sus viajes. En una linea similar Jacobssen y Munar (2012)
destacan que, si bien la web social se ha convertido en una
fuente complementaria de informacion para el turista, otras
fuentes tradicionales contindan siendo prioritarias.

Por otra parte, muy pocas investigaciones analizan el uso
de los medios sociales por parte de los destinos turisticos, y
también existe escaso conocimiento sobre su influencia en
la comunicacion de la marca de un destino turistico (Munar,
2011), aunque parece claro que si puede influir en la imagen
del destino que se genera en la mente del usuario.

Asi mismo, diversos estudios (Murphy; Moscardo; Benc-
kendorff, 2007; Litvin et al., 2008; Fotis; Buhalis; Rossides,
2012; Leung et al., 2013) corroboran que los contenidos
generados por los usuarios a través de los medios sociales
tienden a percibirse como una informaciéon mas fiable que
la ofrecida por otras fuentes mas institucionales como las
webs oficiales. Por ello, los destinos han empezado a utilizar
los medios sociales.

Sin embargo, en muchas ocasiones, debido a la novedad y
el desconocimiento de los medios sociales, los destinos tu-
risticos los utilizan sin seguir una planificacién estratégica
(Hvass y Munar, 2012), sin sacar provecho de todas sus po-
sibilidades, sin saber el uso que los publicos hacen de ellos
y sin conocer los beneficios que les pueden aportar para la
comunicacion de su marca. Su uso entre las organizaciones
de marketing de destino es, en gran medida, experimental,
y sus estrategias varian de forma significativa (Hays; Page;
Buhalis, 2013).

Asi pues, el objetivo de este estudio es analizar el uso que
los destinos turisticos hacen de los medios sociales como
sistemas de comunicacion con la finalidad de ofrecer reco-
mendaciones practicas que sean de utilidad para su mejora.

2. Metodologia

Se han analizado las cuentas oficiales de Facebook y Twitter

de 5 destinos turisticos, las capitales de las cinco comuni-

dades autdnomas espafiolas que corresponden a las areas

Nielsen?:

- Santiago de Compostela
http://www.santiagoturismo.com

- Barcelona
http://www.barcelonaturisme.com
- Sevilla
http.//www.visitasevilla.es
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- Madrid
http://www.esmadrid.com

- Las Palmas
http://www.lpavisit.com/es

Detras de las cuentas de Facebook y Twitter analizadas, a
las que se puede acceder desde las webs de los destinos, se
encuentran las siguientes entidades: Santiago Turismo (que
pertenece al Concello de Santiago de Compostela), Turisme
de Barcelona (consorcio dedicado a la promocion turistica),
Consorcio Turismo de Sevilla, el Area de las Artes, Deporte y
Turismo del Ayuntamiento de Madrid, y el Ayuntamiento de
Las Palmas de Gran Canaria, desde donde operan los gesto-
res de estos medios sociales.

Teniendo en cuenta que uno de los principales objetivos del
proyecto es elaborar una metodologia de analisis de los me-
dios sociales, se ha comenzado por establecer los parame-
tros e items de estudio. Estos parametros son: contenidos,
interactividad y visibilidad.

En contenidos se ha analizado lo siguiente:

- frecuencia de los posts;

- tematica;

- tipo de informacion que suministran (queja, comentario,
pregunta, sugerencia); y

- formato que utilizan (texto, fotografias, videos).

En interactividad:

- reacciones de los usuarios y su engagement (compromiso
o fidelidad).

En visibilidad:

- numero de fans o seguidores;
- me gusta;

- comparticiones (shares); y

- favoritos.

Algunas de esas métricas se encuentran en dos pardmetros.
Por ejemplo, los “me gusta”, los comentarios y las comparti-
ciones se miden en el engagement y, por tanto, también se
incluyen en el parametro de la interactividad. Pero dado que
son un aspecto clave que mide la visibilidad, también estan
presentes en éste.

Como la mayoria de variables pueden medirse cuantitativa-
mente mediante numerosas herramientas online, se optd
por utilizar algunas de ellas y evaluar asi su eficacia. Para se-
leccionarlas se realizo, en primer lugar, una
busqueda de las principales herramientas
existentes; en segundo lugar, se selecciona-

Comunicacion de destinos turisticos a través de los medios sociales

- Twitalyzer para medir el engagement, los seguidores mas in-
fluyentes, la audiencia activa y el origen de estos seguidores:
http://www.twitalyzer.com

- Hhotwi para medir los seguidores y los seguidos, los
tweets favoritos y los top hashtags entre otros:
http://www.whotwi.com

Con posterioridad se llevé a cabo un analisis manual de los
top posts de Facebook de los destinos seleccionados publi-
cados durante los Ultimos 3 meses para completar los re-
sultados de algunas variables que las herramientas online
de medicidn analizaban por un periodo de tiempo excesi-
vamente corto como para obtener resultados significativos.

El estudio se realizé entre el 25 de julio y el 22 de octubre
de 2013; y el posterior de Facebook en junio de 2014 y com-
prendio los top posts de los 3 meses anteriores.

Es mds aconsejable fomentar la interac-
cién y seguimiento con los posts publi-
cados que generar un gran numero de
ellos

3. Resultados
3.1. Contenido

Lo primero que se analizé fue la frecuencia de publicaciéon
de los posts o tweets. Como se observa en la tabla 1, la me-
dia de posts por dia en Facebook es superior en Madrid,
seguida de Las Palmas, Barcelona y Santiago. Sevilla se en-
cuentra en la ultima posicion.

En cuanto al formato de los posts en Facebook, se obser-
va claramente que la fotografia es el mas utilizado en to-
dos los destinos. Madrid destaca en su uso y también en el
uso de links a otros espacios del territorio relacionados, con
un numero incluso superior al de fotografias. Pero el resto
de destinos utilizan los links en mucha menor proporcion y
Sevilla ninguno. Cabe destacar que Madrid también publica
bastantes videos, mientras que el resto de destinos practi-
camente no los utilizan.

Con respecto al tipo de posts publicados en Facebook, se
observé que se hicieron escasas preguntas a los usuarios
en las cuentas analizadas. Por tanto, se desaprovecha un

Tabla 1. Facebook. Media de posts por dia y nimero de posts segun tipo

ron aquellas que median de forma gratuita Barcelona >antiagode o L Madrig L°sPalmas
los items que considerdbamos necesarios Compostela deG.C.
i u i ios.

q o, L. Posts por dia* 14 0,7 0,2 21 1,7
Para Facebook se utilizé una unica herra- Tipo de post™
mienta, Fanpage Karma, ya que mide casi Estatus 0 0 o 0 3
tF)dos los items propuestos .(reaccmn por Imagen/foto 34 . ; 85 25
tipo de post, engagement, tiempo vy ratio Link 4 3 0 93 1
de respugsta, numero de fans, r'ne gusta, Video 1 0 1 1 )
comentarios y comparticiones, nimero de Ofertas 0 0 0 0 0
posts y tipo de post): Musica 0 0 0 0 0
http://www.fanpagekarma.com Diapositivas 0 0 0 0 0
Para analizar Twitter se utilizaron dos herra- Otros 0 0 0 0 0

mientas:

*media; **ultimos 90 dias 25/07/2013-22/10/2013
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Tabla 2. Twitter. N2 de dias de existencia, n? de tweets del destino, n? de tweets de la audiencia,

frecuencia de tweets del destino por dia y tipo de tweet

Respecto a la tematica de los posts,
en Facebook se midié a través de las

Barcelona 22::'33:: ::: Sevilla Madrid La;:zl'gas top keywords o palabras clave mas
; — P = repetidas y en Twitter, a través de los

Dias de existencia 1.190 1.582 1.696 663 703 hashtags mas utilizados. Lo que se ob-

Ne tweets destino 1.645 8.548 6.791 4315 7.978 serva en comun es que generalmente

Ne tweets audiencia* 2.063 1.425 989 1.906 1.946 las palabras més repet‘idas son las del

e .
Frec. tweets por dia 14 34 40 65 13 nombre o la marca del destino. Pero a
1 *¥.

Tipo de tweet ™ pesar de que se repite el nombre de la
URL (finked rate) 49,1 44,4 482 27,2 17 marca, el resto de contenidos no tra-
gip(g(T@rati; ;:; z;’; ‘:’ij gz'i ?2’? tan de comunicar su identidad y sus

erwee ’ ’ ’ ’ ' principales atributos. Por otro lado se
Normal 0,5 3,0 2,0 1,0 5,0

*media; **porcentaje

potencial importante que posee esta red social para crear
didlogo, ya que a través de las preguntas, que son una invi-
tacion directa al usuario a ofrecer una respuesta, se podria
facilitar una mayor interaccién.

En el caso de Twitter, los resultados son los que se muestran
en la tabla 2.

Sevilla fue el primer destino que cred su Twitter oficial, se-
guido de Santiago de Compostela en 2009 y Barcelona en
2010. Sin embargo, y aunque el mayor nimero de tweets se
acumula en la cuenta de Santiago de Compostela, destaca es-
pecialmente el elevadisimo nimero de tweets que posee Las
Palmas en relacién con el poco tiempo que lleva activo. Asi,
pese a ser el penultimo destino en crear su cuenta, ya supera
en numero de tweets totales al destino de primera creacion.

Si observamos en la tabla 2 el tipo de tweets publicados,
aproximadamente la mitad de los de Barcelona, Santiago y
Sevilla incluyen links a urls, un 30% son respuestas, un 20%
son retweets y alrededor del 2% son tweets de estatus (es-
tos ultimos son simples comentarios, que pueden incluir
elementos como fotografias, pero que no incluyen links
ni menciones y no son respuestas). En cambio, en Las Pal-
mas y Madrid se reduce considerablemente el porcentaje
de tweets con link de url y se incrementa el de tweets de
respuesta, lo que significa que estos destinos utilizan mas
Twitter para crear didlogo con los usuarios que para difundir
Unicamente informacion.

Reacciones medias por tipo de post

700
604

600

500

400

300
198

200 142

71 88

100 -7
731455

0 l7,3 5 I11 0 0 0

Barcelona Santiago de C. Sevilla Madrid

G.C.

Graficol. Media de reacciones de los usuarios por tipo de post, publicados en los ultimos 90

dias

Las Palmas de

observa que las herramientas de me-
dicién online utilizadas no aportan casi
informacioén sobre el contenido de los
posts, lo que dificulta un andlisis en profundidad de este as-
pecto.

3.2. Interactividad

En este parametro, una de las principales variables que se
midid en Facebook fue la reaccion de los usuarios por tipo
de post, que aporta resultados muy interesantes. Si toma-
mos los datos segun el tipo de post y lo comparamos con
las reacciones, obtenemos un indice de reaccion. Resulta
curioso ver que los posts con fotografias son los que reciben
una mayor reaccion por parte de los usuarios. Los videos
también despiertan reacciones, aunque en menor propor-
cion. Le siguen los links, que generan muy pocas reacciones
y en ultimo lugar estan los posts de estatus, que no generan
practicamente ninguna reaccion.

En el grafico 1 se observa que el Facebook de Sevilla es el
gue genera mas reacciones con sus fotografias, seguido del
de Madrid. El resto tiene reacciones muy bajas.

Otro de los items analizados, muy relacionado con las reac-
ciones, es el engagement (ver tabla 3), que mide las reac-
ciones de los usuarios, los me gusta, los comentarios y las
comparticiones.

Si comparamos el nimero medio de posts colgados por dia

y el engagement medio que generan se observa que no

existe una correlacién légica. Asi, aunque Madrid publica

mas posts, los de Las Palmas generan mayor engagement.
Es decir, no por generar mas posts se ob-
tiene un nivel mas elevado de compromi-
so o fidelidad hacia el sitio, por lo que es
mas aconsejable fomentar la interaccion y
seguimiento con los posts publicados que
generar un gran numero de posts al dia
con un bajo engagement.

En Twitter las herramientas de analisis no
permitieron medir las reacciones por tipo
de tweet, pero si el engagement compa-
rativamente con la frecuencia de tweets y
el nimero de seguidores (tabla 4).

M Estatus
M Imagen/foto
Link

¥ Video

Se observa que Sevilla es el destino que
recibe mas menciones y mas retweets,
con gran diferencia del resto, a pesar de
que su promedio de publicacién de tweets
por dia es medio-bajo.
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No obstante cabe destacar especialmente la

Comunicacion de destinos turisticos a través de los medios sociales

Tabla 3. Facebook. N2 de fans, media de posts por dia del destino y engagement.

gestion de Las Palmas, que posee también un Barcelona S3Ntiagode o L .. LasPalmas
elevado numero de menciones, aunque en Compostela deG.C.
este caso el dato si se corresponde con la pu- Ne de fans* 16.618 4,769 47.039 35.182 1.456
blicacion de un elevado nimero de tweets por Posts por dia* 1,40 0,70 0,20 2,10 1,70
dia, muy por encima del resto de destinos. Ade- Engagement** 0,34 1,16 0,27 1,27 2,11

mas es el destino que obtiene mas tweets de la
audiencia, también muy por encima del resto,
incluso de Sevilla (véase tabla 2). Ello significa
que su gestion es muy activa y que precisa-

*media; **porcentaje

Tabla 4. Twitter. N2 de seguidores, media de tweets por dia, engagement y engagement
por tipo de tweet.

mente por eso consigue mucha participacién. Barcelona Santiagode o .. Madriq LAsPalmas
. Compostela de G.C.

Pero ademas logra mucho engagement de sus -

Ublicos. tal vez. tal v como hemos apuntado Ne seguidores 3.587 7.337 34417 4.566 1.891
P cord ’ . by | desti P it tweets por dia* 14 54 4,0 6.5 113
anlerlormente, porclcue ei € e; n.o qlljz erzl € Engagement total* 47 235 559 108 272
mas res!aues a}s yre Yvee s, es decir, e d?'s| no Menciones** 31 87 91 5 101
que mejo,r uju iza Twitter para generar didlogo Retweets 6 76 291 33 43
con sus publicos. Tweets enviados 10 72 47 23 128

3.3. Visibilidad

*media (fecha de analisis: 22/10/2013).

**total de menciones de estas paginas de destinos en los perfiles de los usuarios (fecha

En cuanto a este ultimo parametro, un indice
clave de medicion es el nimero de fans en Fa-
cebook o seguidores en Twitter, que muestra la
visibilidad que tiene el sitio, y que todo destino

de andlisis: 22/10/2013)

Tabla 5. Facebook. N2 de fans, n2 de posts, media de “me gusta”, media de comentarios
y media de comparticiones.

turistico deberia tratar de aumentar.

Barcelona z:::::og;:edlz Sevilla Madrid La;ele.rg‘as
Los resultados muestran que las cuentas de Fa- No de fans* 16618 4769 47039 35182 1456
cebogk de Sevilla _son las que tienen mas fans, No de posts* 39 10 3 189 .
seguidas de Madrid y Barcelona (tabla 5). likes (media)** 54,18 5471 43250 17637 9,66
Otros indices interesantes por lo que respec- comentarios (media)** 1,59 1,54 18,75 4,38 0,38
ta a la visibilidad en Facebook son la media de shares (media)** 7,51 849 102,13 30,02 1,17

likes (“me gusta”), la media de comentarios y
la media de comparticiones por post. Se ob-
serva que Sevilla posee indices muy superiores
al resto. Es cierto que Sevilla tiene 1.000 fans
mas que Madrid, pero la diferencia en “me

*en el momento de analisis 22/10/2013; **ultimos 90 dias 25/07/2013-22/10/2013

Tabla 6. Twitter. N2 seguidores, N2 seguidores de la audiencia, indice Klout, indice
de impacto, indice karma, indice de performance del sitio y n? de tweets que se han
marcado como favoritos.

gusta”, comentarios y comparticiones es muy Santiago de . . LasPalmas
superior a la diferencia del nimero de fans. RRiss s Compostela S T
Ello demuestra el éxito de los comentarios en Ne seguidores 3.587 7.337 34417 4566 1.891
Facebook de Sevilla. También cabe destacar la Ne seguidores audiencia* ~ 3.336 749 410 2.236 981
diferencia entre Santiago y Barcelona. Barce- Klout score 53,7 60,4 68,7 59,1 54,6
lona tiene 1.000 fans mas que Santiago y en Impacto 038 18 8,4 1.2 0,8
cambio sus comentarios generan casi el mismo Nivel de karma 44 72 14 6,8 99
nimero de “me gusta” y mas nimero de com- Profile performance (%) 29 4 54 42 42
particiones. Favourite times 0 4 16 482 124

*media (fecha de analisis: 22/10/2013)

En cuanto a la visibilidad en Twitter, las herra-
mientas de analisis ofrecen informacién sobre
un mayor numero de aspectos.

El indice mas importante es el numero de seguidores, com-
parable con el numero de fans del Facebook. Los resultados
(tabla 6) muestran que Sevilla posee muchisimos mas segui-
dores que el resto de destinos, con una gran diferencia. Se-
villa también destaca en otros indices como el Klout score, el
impacto, el nivel de karma y la profile performance.

En cambio, si observamos el nimero de tweets marcados
como favoritos, que seria una medicién bastante parecida a
los “me gusta” en Facebook, sorprende el bajo resultado de
Sevilla, a pesar de su elevado numero de seguidores. Tam-
bién sorprenden los elevados indices de Las Palmas a pesar
de que es la cuenta de Twitter con menos seguidores, lo que

implica que el éxito de los tweets de Las Palmas es superior
al de los tweets de otros destinos.

4. Conclusiones

En primer lugar, los resultados muestran que la mayoria de
posts en las cuentas de Facebook de los destinos poseen foto-
grafias, aunque algunos, como Sevilla o Santiago, todavia las
utilizan poco. También muestran que los posts con fotografias
son los que consiguen mas reacciones entre los usuarios o
publicos, seguidos de aquellos que muestran videos. De ello
se desprende, como primera recomendacidn, que es aconse-
jable un superior uso de las fotografias en las redes sociales
de los destinos como mecanismo para generar interaccion.
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Por otra parte, se observa que Facebook se utiliza funda-
mentalmente para difundir informacion, lo que unido a la
ausencia de elementos que propicien la creacién de didlogo,
como las preguntas, refleja un escaso interés de los gestores
por favorecer la interaccién directa con los publicos. De este
modo se desaprovecha el potencial interactivo y relacional
de esta red.

En cambio, algunos de los destinos analizados si utilizan
Twitter para crear dialogo con sus publicos y los resultados
muestran que precisamente estos destinos poseen un en-
gagement mas elevado. En este sentido se observa que los
tweets de respuesta y retweets son importantes para crear
didlogo con los publicos vy, por tanto, su uso es muy reco-
mendable.

Los posts con fotografias son los que
consiguen mas reacciones

Por otro lado se ha constatado que las herramientas de ana-
lisis online utilizadas poseen muchas limitaciones: no apor-
tan informacion completa e interesante sobre la tematica
de los posts/tweets y miden muchos aspectos sin explicar
cémo lo hacen. Por tanto se recomienda la creacién de una
metodologia especifica de andlisis comunicativo de los me-
dios sociales de los destinos turisticos.

Respecto a la comunicacién de la marca de los destinos,
podemos afirmar que, a pesar de que en el analisis de con-
tenido predominan los nombres de las ciudades, no se co-
munica su identidad. Fundamentalmente los contenidos se
centran en informaciones sobre ocio y atractivos turisticos y
se descuida la comunicacion de la marca del lugar.

En sintesis, se recomienda que los gestores de los medios
sociales hagan mds preguntas a sus usuarios y los estudien
para conocer el tipo de publico al que se dirigen (futuros
turistas, ciudadanos del lugar que viven fuera, profesionales
del turismo, instituciones, etc.), cuales son sus intereses res-
pecto a los medios sociales y su relacion con el lugar, y que
se dirijan a ellos con intencién de crear dialogo y buenas re-
laciones. Igualmente se recomienda que utilicen los medios
sociales para comunicar la marcay la identidad del destino y
no solo sus atractivos turisticos. Tan sélo asi se aprovechara
todo el potencial que ofrecen estas webs y ello se traducira
en el éxito comunicativo de los destinos.

Los tweets de respuesta y retweets son
importantes para crear didlogo

Notas

1. Este estudio interdisciplinar de comunicacion y turismo
es parte del proyecto de investigacion “Uso e influencia de
los medios sociales y la comunicacion 2.0 en la toma de de-
cisiones turisticas y en la imagen de marca de los destinos.
Aplicaciones de utilidad para los destinos turisticos espafio-
les” (CS02012-34824).

2. Las areas Nielsen son zonas geograficas determinadas

por la empresa de investigacion de mercados Nielsen en
funcidn de sus caracteristicas mercadoldgicas relativamente
homogéneas, y por ser representativas de todo el territorio
espafiol.
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