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RESUMEN

Las redes sociales son una herramienta muy ttil para la promocién de servicios, productos
y destinos en el sector turistico. Por ello, teniendo en cuenta el elevado crecimiento de usuarios
de redes sociales durante los dltimos afios, el objetivo de este estudio es analizar la actividad de
las Comunidades Auténomas Espafiolas en las mismas. Para ello, a través del modelo PRGS
(Presencia, Respuesta, Generacién y Sugerencia), medimos el comportamiento y la actividad
que las marcas turisticas de 11 Comunidades Auténomas Espanolas llevan a cabo en las redes
sociales, fijindonos especialmente en Facebook por la relevancia que tiene en este sector.

Palabras clave: Facebook, Marcas Turisticas, Modelo PRGS, Portales Turisticos, Redes
Sociales, Turismo.

Analysis of the activity and presence in Facebook and others social networks of the
tourism webs of the Spanish Autonomous Communities

ABSTRACT

Social networks are a very useful tool for the promotion of services, products and
destinations in the tourism sector. Therefore, given the high growth of users of social networks
during the last years, the aim of this paper is to analyze the activity of the autonomous
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communities in social networks. To this end, through the model PRGS (Presence, Response,
Generation and Suggestion), we measure the behavior and activity that the tourism brands of
11 Spanish autonomous communities are carrying out in social networks, mainly on Facebook.

Keywords: Facebook, tourism brands, social network sites, tourism webs, tourism.

1. INTRODUCCION

La aparicion de las redes sociales ha fomentado el comportamiento de los consumido-
res de conversar entre si, comparar y recomendar productos y servicios, lo cual ha creado
la necesidad para muchas empresas de integrarlas como parte de su estrategia comercial.
En los dltimos afios, el uso de las redes sociales en el ambito del comercio electronico
se ha incrementado al ofrecer a las empresas la oportunidad de establecer relaciones con
sus clientes potenciales.

El sector turistico es un sector muy cambiante, y estd demostrado que los participantes
de las redes sociales son posibles consumidores, y es por ello que el sector, en general,
debe de intentar beneficiarse de su uso. Por esta razén el objetivo principal de este estudio
es analizar la actividad de las Comunidades Auténomas Espafiolas en el entorno de las
redes sociales.

Para el desarrollo de este articulo, en primer lugar se llevard a cabo una revision de la
literatura sobre turismo, redes sociales y portales y marcas turisticas para, posteriormente,
analizar un listado de marcas turisticas de las Comunidades y Ciudades Auténomas Espa-
nolas. Una vez analizado el comportamiento y la actividad que éstas llevan a cabo en las
redes sociales, se extraeran una serie de conclusiones.

2. LA MARCA E IMAGEN DE MARCA EN EL SECTOR TURISTICO

El turismo es un sector que ha crecido de manera notoria durante los dltimos afios,
permitiendo a cada pais ofrecer y promocionar sus recursos y conseguir con ello, no sélo
darse a conocer en todo el mundo sino, ademads, aumentar su numero de visitantes, incen-
tivando el consumo y mejorando asi su situacién en la economia.

La Organizacién Mundial del Turismo (OMT, 1995) define al turismo como el con-
junto de actividades que realizan las personas durante sus viajes y estancias en lugares
distintos a su entorno habitual, por un periodo de tiempo consecutivo inferior a un afio,
con fines de ocio, negocios u otras actividades.

Espafia es una potencia en turismo a nivel mundial que actualmente, segin el dltimo
informe de la OMT, ocupa el tercer puesto del mundo en nimero de turistas extranjeros
(OMT, 2014). Segun datos proporcionados por la Encuesta de Movimientos Turisticos en
Fronteras (FRONTUR), difundida por el Ministerio de Industria, Energia y Turismo, la
mayor afluencia de turistas proviene en gran medida de Reino Unido, Alemania y, espe-
cialmente, de Francia y los destinos que principalmente reciben un nimero de estos son
Andalucfia, Catalufia y sobre todo Canarias.
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La creacién de la imagen de marca, en un sector turistico tan competitivo como el
actual, surge como consecuencia de un esfuerzo importante para dar respuesta a las nue-
vas exigencias del mercado, dando al producto o servicio atributos tinicos que le permita
diferenciarse de los competidores.

Cada vez mds, las experiencias positivas de los turistas en el destino buscan no sélo la
repeticion de visitas al mismo, sino ademds, la recomendacién a los amigos, familiares y
contactos de las redes sociales. La imagen es clave para atraer a los turistas, es un elemento
critico en la eleccidon del proceso de destino, con independencia de si es representativa de
lo que un lugar tiene que ofrecer (Crompton, 1992).

En este sentido, consolidar la marca y posicionar su imagen en la mente del consu-
midor requiere de tiempo y mucha dedicacidn, ya que la percepcién que tiene el cliente
del producto o servicio es importante. Por este motivo se debe cuidar la marca y hacer
un constante andlisis, para evaluar si estd representando realmente la imagen de marca
que se desea mostrar o si no estd comunicado lo que se pretende, definir los objetivos y
estrategias a llevar a cabo para posicionarla en la mente del consumidor.

2.1. Concepto de marca e imagen de marca

De acuerdo con la definicién de la Asociaciéon Americana de Marketing, una marca es
un nombre, término, sefial, simbolo o disefio, 0 una combinacion de todos ellos, que busca
identificar los bienes y servicios de un vendedor, o un grupo de vendedores, y diferen-
ciarlos de los de sus competidores. Por otro lado, la Asociacién Nacional para la defensa
de la Marca (ANDEMA, 2001), define la marca como un signo distintivo, cuya principal
funcion es diferenciar en el mercado a los productos y/o servicios de una empresa de los
de sus competidores.

Asi, Doyle (2003) ha identificado cinco caracteristicas principales que poseen las
marcas exitosas, las cuales responden a las actividades que se hacen para desarrollarlas
eficazmente en el tiempo y en el espacio, y que pueden resumirse como:

e Un producto de calidad. La experiencia satisfactoria en el uso es el determinante
mds importante del éxito de una marca. La calidad es indispensable. Si la calidad
de una marca se deteriora, los clientes cambiardn a las marcas de la competencia,
y el posicionamiento de la marca se vera disminuido.

e Posicionamiento unico. Si la marca no es innovadora, debe tener un concepto de
posicionamiento Unico que la diferenciard de sus competidoras.

o Ser el primero en el mercado. Es necesario innovar para facilitar la penetracion en el
mercado. Es mds facil ocupar una posicion en la mente de los consumidores cuando
la marca no tiene competidores, y llegar al mercado con una propuesta innovadora.

*  Programa de comunicacion fuerte. Para que una marca sea exitosa necesita de un
apoyo fuerte en publicidad, ventas y promocién. Asi, puede comunicar la proposi-
cion de la marca y crear una identidad fuerte de la misma.

e Tiempo y consistencia. Construir una marca fuerte lleva tiempo, y se requiere de
una buena inversién para mantener, rejuvenecer y/o reposicionarla en un entorno
cambiante.
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El concepto de marca en el sector turistico se encuentra en un proceso complejo de
adaptacion para el consumidor. Al tratarse de un servicio, por tanto intangible, el turista
no tiene capacidad de probar un destino hasta que no disfruta de él (Eby et al., 1999).
Para Blain et al. (2005), la marca turistica es el conjunto de actividades de marketing
encaminadas a apoyar la creacion de un nombre, simbolo o cualquier otro grafico que
identifica y diferencia un destino, que transmite de forma continua la expectativa de una
experiencia asociada Unicamente a ese lugar, que sirven para consolidar y reforzar la
conexion emocional entre el visitante y el destino, y que reduce costes y riesgos para el
consumidor. Finalmente, Huertas (2014) define la marca turistica como aquella que se
compone de un nombre, un logotipo, unos simbolos y unos valores que se tratan de asociar
a un territorio representando su identidad, con el objetivo de crear un posicionamiento y
una visién positiva del destino en la mente de sus publicos.

Respecto a la imagen de marca, ésta se define como la percepcién global que los
consumidores desarrollan sobre ella (Ordozgoiti y Pérez, 2003).

Lambin et al. (2009), sostienen que la imagen de marca puede definirse como el conjunto
de representaciones mentales, tanto cognitivas como afectivas, que una persona o un grupo
de personas tiene frente a una marca o una empresa. Estos autores realizan la siguiente distin-
cién entre tres niveles de andlisis de imagen de marca, los cuales se detallan a continuacion:

1. La imagen percibida, es decir, como las personas ven y perciben la marca: una
perspectiva desde afuera hacia adentro basada en entrevistas de campo dentro del
mercado o segmento de referencia.

2. La imagen real o la realidad de la marca. La perspectiva desde adentro hacia
adentro, basada en las fortalezas y debilidades identificadas por la empresa a través
de la auditoria interna.

3. La imagen deseada (su identidad) o la forma en que la gestién de marca desea que
la marca sea percibida por el segmento objetivo como resultado de una decisién
de posicionamiento o identidad de marca.

En el sector turistico, Murphy et al., (2000) afirman que la imagen incluye la percep-
cioén personal de los multiples componentes del destino turistico. Por otra parte Bigné et
al., (2001) aportan que la imagen de un destino turistico es la percepcién global del turista
acerca del lugar. Siguiendo en esta linea Beerli y Martin (2004), afirman que la imagen de
un destino turistico puede ser definida como la forma en que el turista percibe los atributos
fisicos o caracteristicas de una zona turistica.

Por otro lado, Blain et al. (2005), aportan una definicién de la imagen de destino como
conjunto de diferentes acciones de marketing encaminadas a:

1. Ayudar a la creacién de un nombre junto a su logotipo y marca propia, que lo
identifique y distinga claramente de otros destinos.

2. Crear un conjunto de expectativas favorables ante una experiencia de viaje tnica.

Consolidar y perdurar la uniéon emocional entre el turista y el destino.

4. Centrar la bisqueda de consumidores potenciales, disminuyendo costes y aumen-
tando la rentabilidad de las acciones de marketing.

w
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Asi pues, teniendo en cuenta las definiciones anteriores, la imagen de marca de un
destino turistico puede considerarse una impresion general o el conjunto de impresiones
individuales del turista sobre un determinado destino (Millet, 2011).

Entender de forma adecuada la imagen de marca y las fortalezas y debilidades perci-
bidas es un prerrequisito indispensable para plantear cualquier estrategia y plataforma de
comunicacién en una empresa. En el sector turistico resulta esencial una buena gestion de
la marca y su imagen, cuyo objetivo principal consiste en que €sta se posicione en la mente
del consumidor ya que éste no s6lo busca un producto o servicio especifico sino un nuevo
atributo, la experiencia, y es aqui donde los empresarios deben plantearse estrategias para
satisfacer la nueva demanda del cliente (Giraldo y Martinez, 2015).

2.2. Importancia de la marca y de la imagen de marca en el sector turistico

En una industria turistica rodeada de cambios constantes, un desafio clave para las
empresas es poner en valor su marca; la gran mayoria de los turistas elige sus destinos
por la marca e imagen que percibe de ellos. Asi, muchos lugares buscan implantar técni-
cas de promocién a través de la creacion de imagen de marca con el fin de diferenciar su
identidad y subrayar el cardcter tinico de su destino (Folgado et al., 2011).

Las marcas turisticas buscan un concepto de imagen diferenciada, como respuesta a
los deseos de una parte del mercado que les aporte un valor afiadido especifico y tnico,
creando sinergias y negocio para una determinada zona (Memelsdorff, 1998).

Una marca turistica bien gestionada puede aportar numerosas ventajas, entre ellas la
posibilidad de competir con otros destinos de igual a igual, ademds ayuda a reforzar la
imagen de los destinos maduros ya que les permite competir con los emergentes (Hos-
teltur, 2008). Asi, en el sector turistico, las empresas necesitan desarrollar una marca
fuerte para sobrevivir en un entorno tan competitivo con la intencién de despertar en el
consumidor una concienciacién, una compra y una lealtad hacia el producto o servicio
(Martorell y Servera, 2004).

La imagen de marca cumple un papel fundamental en el éxito de los destinos turisticos,
ya que ejerce una fuerte influencia en el comportamiento del consumidor en el dmbito
turistico. Los turistas suelen tener un conocimiento limitado de los destinos turisticos que
no han visitado y es aqui donde la imagen cumple una importante funcién en la medida
de que aquellos destinos con imagenes mds fuertes, positivas, diferenciadas y reconoci-
bles tienen mds posibilidades de ser elegidos por parte de los turistas. Ademds, la imagen
percibida del destino después de la visita también influye en la satisfaccién del turista y
de sus intenciones de volver al destino en un futuro (Beerli y Martin, 2002).

2.3. La marca e imagen de marca del sector turistico a través de las redes sociales

En el sector turistico, la lealtad del cliente es dificil de conseguir, incluso cuando éstos
estan realmente satisfechos con la experiencia de su viaje ya que la curiosidad hace que
se vean atraidos hacia otras alternativas (Martorell y Servera, 2004).

Pifeiro (2012), afirma que una empresa puede utilizar las redes sociales para muchas
cosas, tanto para realizar una investigacion de mercado como para ofrecer atencién al
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cliente pero en la actualidad una de las principales motivaciones de las marcas es mejorar
su imagen. Por ello, recomienda las siguientes acciones que ayudardn a transmitir una
buena imagen en las redes sociales.

— Aportar valor. Aportar contenido de valor, ayudar y ofrecer un servicio real a través
de las redes sociales es una garantia. Si el usuario percibe valor en el contenido,
percibe valor en la marca.

— Centrarse en una comunidad. Para que en el muro existan comentarios y partici-
pacién real lo mejor es no intentar abarcar todos los tipos de usuarios y centrarse
en una comunidad concreta. De esta forma serd mucho mds sencillo desarrollar
contenidos de su interés y se conseguird obtener el denominado engagement, que
consiste en el grado en que un consumidor interactia con la marca. Es decir, se
trata de construir relaciones sdlidas, fuertes, reciprocas, permanentes y duraderas
con el pablico (Jiménez, 2012).

— Darle un papel protagonista al usuario. Los medios sociales son canales de inte-
raccién. Para causar una buena sensacidén y mejorar la experiencia es muy reco-
mendable que el usuario sea consciente de lo que se espera de él en las redes, el
papel que desempeifia e incluso sugerirle cosas que puede hacer en la red.

— Responder siempre rdpido y bien. Las redes sociales dan visibilidad a la atencién
al cliente. Aquellos que ya han comprado un producto tendrdn una mejor experien-
cia si se les ayuda y por tanto recomendarédn el producto y la empresa. Aquellos
que estdn comparando diferentes alternativas antes de comprar se decidirdn por la
empresa que mejor trate a sus clientes en las redes sociales.

— Cuidar la reputacion. Lo que los usuarios dicen de una marca es mds importante que
lo que la propia marca dice. Los comentarios de los clientes generan mds confianza
que los que realiza la propia empresa. Por este motivo es fundamental analizar lo que
se estd diciendo de la marca y compararlo con la competencia. A partir de ahi cen-
trar los esfuerzos en conseguir que los propios usuarios recomienden mds la marca,
aumenten los comentarios positivos y se minimice el impacto de los negativos.

Mostrar que la empresa estd viva y es moderna es una de las principales razones por
la que empresarios y directivos de grandes y pequefias empresas deciden apostar por
plataformas como Facebook, Twitter o LinkedIn entre otras, por ello resulta importante
transmitir una buena imagen en las redes sociales y asi conquistar al consumidor social.

3. REDES SOCIALES EN LOS PORTALES TURISTICOS
3.1. Concepto y principales Redes Sociales

De acuerdo con Cross y Parker (2004), una red social es una estructura social com-
puesta por individuos u organizaciones, llamadas nodos, que estan relacionados o conec-
tados entre si y pueden ser representadas por arcos que simbolizan diferentes tipos de

relaciones entre los nodos, como la amistad, la dependencia funcional o las relaciones en
términos de creencias, conocimientos o el nivel social.
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Fernandez (2009), distingue entre redes sociales analdgicas o redes sociales offline,
que son aquellas en las que las relaciones sociales, con independencia de su origen, se
desarrollan sin mediacién de aparatos o sistemas electronicos, y entre las redes sociales
digitales o redes sociales online o virtuales, aquellas que tienen su origen y se desarrollan
a través de medios electrénicos.

De las diferentes tipologias existentes de redes sociales, nos centraremos en las vir-
tuales que son las utilizadas en nuestro andlisis. Las redes sociales virtuales propician la
interaccién de miles de personas en tiempo real (Ferndndez, 2009) y se han convertido en
herramientas importantes de comunicacién de masas, en especial para difundir noticias e
influenciar a otros (Boyd y Ellison, 2007).

Boyd y Ellison (2007), definen una red social virtual como un servicio en web que
permite a los usuarios:

[

definir un perfil personal,

2. relacionar estos perfiles con una lista de otros perfiles que pertenecen a individuos
con los que tienen algun tipo de relacién social, y

3. ver los perfiles vinculados a sus conexiones, de forma recursiva.

Asi, las redes sociales virtuales son espacios en internet donde los usuarios pueden
crear perfiles y se pueden conectar con otros usuarios para crear una red personal (Liberos
et al, 2010).

Respecto a las principales Redes Sociales, existen diversos estudios en los que se
analiza el uso de redes sociales en Espafia y en ellos, se pone de manifiesto cudles son las
principales redes sociales en términos de nimero de empresas usuarias (Fundacién Tele-
fénica, 2014), nimero de usuarios y nivel de actividad en redes sociales (IAB, 2014). En
dichos estudios se observa que las redes sociales mds utilizadas son Facebook y Twitter,
seguidas de LinkedIn, YouTube, Pinterest e Instagram.

3.2. Concepto y marca de los Portales Turisticos de las CCAA

Un portal podria definirse como un punto de entrada a internet donde se organizan sus
contenidos, ayudando al usuario y concentrando servicios y productos, de forma que le
permitan realizar cuanto necesite hacer en la red a diario, o al menos que pueda encontrar
alli todo cuanto utiliza cotidianamente sin necesidad de salir de dicho sitio (Garcia, 2001).

Aunque originalmente el portal ha pretendido ser la pigina de entrada a internet,
podriamos decir que esta definicion se usa para referirse a una pagina web que hace las
funciones de portico de entrada a un espacio informativo temadtico con lo que se pretende
homologar el mundo virtual de internet con los espacios sociales y culturales de la vida
real. Hablar de portal es mucho mds que usar un nombre para definir una forma de estar
presente en internet, se trata de una nueva forma de organizarse, un nuevo estilo de tra-
bajo, una nueva filosofia de funcionamiento, en el que se aprovecha el uso de las nuevas
tecnologias (Blat et al., 2001).

Asfi, un portal turfstico podria definirse como una plataforma web para dar a conocer
y promocionar los recursos de un destino turistico.
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Teniendo en cuenta la continua evolucién tecnolégica de estos afios se ha pasado a un
nuevo concepto de portal turistico en los que toma todo el protagonismo la imagen digital
frente al texto, ofreciendo los contenidos de las mds importantes marcas turisticas de Espafia:
Islas Baleares, Islas Canarias, Andalucia, Cataluiia, Levante, también del turismo urbano
Madrid, Barcelona o Sevilla, turismo interior como Rioja, Navarra o Ribera del Duero, de
montafia como Pirineos, o también de destinos poco conocidos en el exterior como Asturias,
Extremadura, Castilla la Mancha o Aragén, con contenidos de ultima generacién que mejo-
ran sustancialmente la calidad y variedad de la presentacién de las marcas (Pombo, 2012).

Todos estos portales turisticos, integran motores de btisqueda tanto de alojamiento como
de vuelos o servicios de los mayoristas del sector, acercando las oferta al propio domi-
cilio del cliente potencial para facilitar la eleccion y compra del destino y ademds se
caracterizan por tener la innovacién y la calidad como objetivo estratégico y una interfaz
flexible capaz de adaptarse continuamente a las nuevas tecnologias que van surgiendo y
son una respuesta a la creciente tendencia de compra de viajes a través de Internet desde
el propio domicilio (Pombo, 2012).

3.3. Uso de las redes sociales por parte de los Portales Turisticos

La principal carta de presentacion de un destino turistico en Internet es su sitio web
oficial. Podriamos entenderlo como la puerta de entrada virtual al destino. En una época en
la que son cada vez mds los turistas que organizan de manera personal su viaje, un destino
que aspira a ser competitivo necesita una presencia en la web y en las redes sociales lo
mads eficaz y atractiva posible (Ferndndez et al., 2014).

El sitio web oficial puede resultar clave en el momento de la seleccién del destino, y el
viajero puede optar por visitar un lugar u otro en funcién de la impresioén que el portal turis-
tico le genera. La investigacidn cientifica ha demostrado que una experiencia de navegacion
satisfactoria genera actitudes positivas hacia la marca y, por tanto, intencién de compra o, en
el caso especifico del sector turistico, intencién de visitar el destino (Fernandez et al., 2014).

La relacién entre turismo y redes sociales se ha ido consolidando afio tras afio. Las
redes sociales son una herramienta muy {util para la promocién de servicios, productos y
destinos en el sector turistico. La mayoria de los usuarios recurren a las redes sociales en
busca de inspiracién cuando se trata de decidir dénde pasar unos dias de descanso. As{
pues, los consumidores confian en las recomendaciones de sus amigos en las redes sociales,
familia y/o seguidores antes de decidir donde ir de vacaciones. Ademads, una vez realizado
el viaje, los usuarios muestran una actitud proactiva en los medios sociales, publicando en
sus perfiles sociales algun tipo de informacion referente a sus vacaciones (Santo, 2014).

A través de las redes sociales, los consumidores toman sus decisiones, basandose no
s6lo en la informacién proporcionada por las marcas, sino también en la aportada por otros
consumidores (Curty y Zhang, 2011). Las redes sociales permiten que los consumidores
den opiniones, puntuaciones, consulten dudas y expongan sus sugerencias sobre los pro-
ductos o servicios e incluso permiten conocer a otros consumidores con preferencias y
gustos similares. Esta interaccion entre los clientes lleva a que los usuarios se conviertan
en lideres de tendencias de consumo, donde cada usuario es valorado por los demds para
crear una reputacion o credibilidad determinada (Alvarado, 2012).
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Los turistas se ven influenciados por las opiniones de otros viajeros que se vierten en
las diferentes redes sociales (Vermeulen y Seegers, 2009; Gretzel y Yoo, 2008) a la hora
de elegir un destino para sus vacaciones. Se trata del conocido “boca a boca” o “boca-
oreja” (Word of Mouth) adaptado a internet (Dellarocas, 2003) lo que se ha denominado
eWOM (electronic Word of Mouth) (Gruen et al., 2006). El boca-oreja y otras actividades
en las redes sociales juegan un papel clave que afecta a la actitud y el comportamiento
del usuario (Liang y Turban, 2011). Por este motivo, las empresas deben poner todo su
empeflo en forjarse una buena reputacion digital y gestionar la conversacién en entornos
colaborativos a propdsito de sus marcas con cercania, transparencia e inmediatez, aten-
diendo a las criticas para mantener la confianza de sus clientes actuales y no perder clientes
potenciales (Castellé y Pino 2015).

En el sector turistico resulta imprescindible, la correcta y profesionalizada gestién de
las redes sociales ya que éstas requieren de una atencién continua, el contenido publi-
cado debe actualizarse con frecuencia y ser de interés para el publico objetivo, se trata
pues, de dedicarle tiempo y recursos humanos, gente que las mantengan vivas. En este
sentido, juega un papel importante la figura del Community Manager, dicha figura surgié
en EE.UU., como el encargado de escuchar a la comunidad online, relacionarse con ella
en nombre de la empresa, hacer llegar a su compaiifa lo que se dice de ella en el mundo
digital para identificar amenazas u oportunidades e integrar estos espacios en las estrate-
gias de negocio de la empresa. Todo ello con inmediatez y transparencia, utilizando un
lenguaje cercano y ofreciendo contenidos relevantes. Asi, sus principales funciones son
las de conversar con la audiencia, escuchar y distribuir contenidos de la organizacién en
los medios sociales (Castelld, 2010).

El Community Manager envia mensajes a través de plataformas como Facebook o
Twitter, actualiza el estado de la empresa, revisa lo que se dice del producto, mercado y
competencia, ofrece contenidos exclusivos (pre-estreno de campaias publicitarias en redes
sociales, concursos y sorteos, etc.), revisa las estadisticas del perfil corporativo (trafico de
visitas, comentarios, participantes, etc.), monitoriza lo que se dice de la marca en la red e
invita a los usuarios a interactuar con ella (Castello, 2010).

Por todo ello, se consolida la importancia de la utilizacion de los blogs, y redes socia-
les tales como Facebook, Twitter, Google+, Pinterest y otras como complemento a los
“websites especificos” para atraer la atencidn del navegante y a la vez utilizando herra-
mientas 2.0 intentar conseguir la implicacion del mismo, a través de comentarios, suge-
rencias o participando con el envio de contenidos. Se trata pues, de intentar actualizar
y presentar casi diariamente nuevos contenidos referentes a las diversas zonas turisticas
para que el visitante tenga una informacién continuamente renovada de los distintos
lugares de Espafia y animarle en su decisién de conocer y visitar los distintos destinos
(Pombo, 2012).

4. METODOLOGIA
Analizamos en este epigrafe el uso de las redes sociales por parte de las marcas

turisticas de las distintas comunidades autonomas, incluidas ademas, las dos ciudades
auténomas.
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4.1. Muestra

Para llevar a cabo el estudio se seleccionaron los diecisiete portales turisticos oficiales
de las Comunidades Auténomas y ademads las dos Ciudades Auténomas, Ceuta y Melilla.

En la tabla 1 se muestran los nombres de las marcas turisticas destinadas a las cam-
pafias publicitarias en su pagina de marca en redes sociales, principalmente en Facebook,
y en demds medios para dar a conocer a cada Comunidad Auténoma (CCAA) y las dos
ciudades auténomas, asi como sus webs de inicio.

Cabe mencionar, que las paginas de marca son un perfil piblico que representa y
son utilizadas por empresas, organizaciones, marcas o personajes conocidos (Chu, 2011;
Zaglia, 2013), que proporciona informacién a los usuarios y permite que éstos puedan
responder a las comunicaciones realizadas por parte de la empresa; ademds las paginas
de marca permiten a los usuarios publicar intereses, opiniones o cualquier otro tipo de
informacidn relacionada con la marca (Chatterjee, 2011).

Por tanto, una pagina de marca se puede considerar como un sitio web de una deter-
minada marca dentro de la red social, en la que los consumidores pueden compartir su
interés por la misma, intercambiar informacién o expresar sus preferencias (Zaglia, 2013).

Tabla 1

MARCAS TURISTICAS DE LAS CCAA Y LAS CIUDADES AUTONOMAS

CCAA / Marca Turistica

Pagina de Marca en Facebook

Enlace

Andalucia

Vive Andalucia

www.andalucia.org

Islas Baleares

Illes Balears

www.illesbalears.es

Canarias

Canary Islands

www.turismodecanarias.com

Cataluna

Catalunya Experience

www.catalunya.com

Comunidad Valenciana

Comunitat Valenciana

www.comunitatvalenciana.com

Comunidad de Madrid Turismo Madrid www.turismomadrid.es

Aragén Turismo Aragén www.turismodearagon.com
Cantabria Cantabria Infinita www.turismodecantabria.com
Castilla y Leén Castilla y Ledn es vida www.turismocastillayleon.com
Castilla-La Mancha Turismo Castilla-La Mancha www.turismocastillalamancha.com

Comunidad Foral de Navarra

Turismo Reyno de Navarra

WWW.turismo.navarra.es

Extremadura Extremadura Turismo www.turismoextremadura.com
Galicia Turgalicia www.turgalicia.es

La Rioja La Rioja Turismo www .lariojaturismo.com

Pais Vasco Visit Euskadi www.turismoa.euskadi.net

Principado de Asturias

Turismo Asturias

WWwWw.turismoasturias.es

Regién de Murcia

Destino Region de Murcia

WWww.murciaturistica.es

Ciudad Auténoma
Ceuta Turismo de Ceuta www.destinoceuta.com
Melilla Melilla Turismo www.melillaturismo.com

Fuente: elaboracion propia.
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4.2. Recogida de informacién

Para obtener los datos necesarios, la recogida de la informacién se desarrollé en dos
fases. En primer lugar se consultaron las pdginas web de las diecisiete Comunidades
Auténomas y las dos Ciudades Auténomas, identificando en cada una de ellas el logotipo
o el nombre de las redes sociales en las que participaba.

Posteriormente, se consulté para cada una de las marcas su participacioén y actividad
en redes sociales. Esta fase incluyo:

1) la bisqueda directa de las marcas a través de cada una de las principales redes
sociales, para identificar si tenfan presencia o no en las mismas,

2) las caracteristicas de cada una de las paginas de marca en la red social Facebook,
por ser ésta la red social mds utilizada y

3) la actividad que cada una de las marcas establece con el usuario a través de la red
social Facebook.

Respecto a la actividad de las marcas en Facebook, para su andlisis se utiliz6 el modelo
PRGS, propuesto por IAB Spain Research para llevar a cabo el “Estudio Actividad de las
marcas en medios sociales” de los afios 2012, 2013 y 2015. El modelo PRGS se basa en
4 variables (Presencia, Respuesta, Generacion y Sugerencia) para medir la actividad de
las marcas en redes sociales. En el ambito de la red social Facebook, dichas variables se
miden segun se indica a continuacion.

Tabla 2
MODELO PRGS

Presencia: Su medida se relaciona con la
actividad de la marca y viene dada por el
nimero de fans o seguidores y el nimero
de publicaciones que la marca realiza en
la pagina.

Respuesta: Su medida se relaciona con
la actividad del usuario y viene dada por
el nimero de me gusta que los mismos
generan ante las publicaciones de la marca.

Generacion: Su medida se relaciona con
la actividad del usuario y viene dada por
el nimero de comentarios que los mismos
generan ante las publicaciones de la marca.

Sugerencia: Su medida se relaciona con
la actividad del usuario y viene dada por
el nimero de comparticiones que los
mismos generan ante las publicaciones de
la marca.

Fuente: elaboracion propia a partir del documento II Estudio Actividad de las marcas en medios sociales,

iabSpain 2013.

La tabla 3 muestra el calculo que debe realizarse y los valores necesarios para calcular
cada una de las variables en las que se basa el modelo.
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Tabla 3
VARIABLES DEL MODELO PRGS ANALIZADAS
EN LA RED SOCIAL FACEBOOK

Fans
MARCA Presencia P =n° post
Post
Respuesta Me Gusta R = Me Gusta / n° fans
Generacion Comentarios G = Comentarios / n° fans
USUARIO
Sugerencia Contenido compartido S = Compartir / n° fans

Fuente: elaboracion propia a partir del documento II Estudio Actividad de las marcas en medios sociales,
iabSpain 2013.

La variable Presencia se mide en valor absoluto, ya que consideramos que la actividad
que realice la marca en su pagina serd independientemente del nlimero de fans que posea.
Por el contrario, las variables Respuesta, Generacién y Sugerencia se miden en valor rela-
tivo, en funcidn del nimero de fans de la pdgina, ya que la actividad que el usuario realice
en la pagina dependerd o estard condicionada por dicho nimero (Giraldo y Sénchez, 2015;
Giraldo y Martinez, 2015).

La recogida de la informacién se realizé de forma manual, almacenando los datos
mensualmente desde enero de 2014 a marzo de 2015, siendo de gran ayuda la herramienta
Smétrica para el registro de la informacién referente a la actividad de las marcas en Face-
book (nimero de fans, nimero de publicaciones, nimero de comentarios, nimero de me
gusta, nimero de comparticiones).

Ademds, para cada una de las variables se calcul el valor medio, permitiendo iden-
tificar las marcas de las Comunidades Auténomas que superan o no el mismo, y se cred
un gréfico para cada una de dichas variables, en las que se incluyeron los resultados de
todos y cada uno de los meses analizados.

5. RESULTADOS

Se exponen aqui los principales resultados del estudio estructurados en dos partes; en
primer lugar se realiza un andlisis descriptivo en el que se refleja una perspectiva global
de la participacion de las marcas en las principales redes sociales y en segundo lugar se
analiza el modelo PRGS en Facebook.

5.1. Analisis Descriptivo
Tras la primera fase de recogida de la informacion, se identificé que el total de mar-

cas turisticas de las Comunidades Auténomas tienen logo o enlace a, al menos, una red
social. En relacion a la segunda fase, relacionada con la participacion y actividad en redes
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sociales, tras acceder a cada una de las principales redes sociales se identificé que todas
las Comunidades Auténomas, incluidas también las dos Ciudades Auténomas, participan
en redes sociales.

Asi, Facebook y Twitter son las redes sociales por excelencia participadas por el 100%
de las marcas turisticas. También se ha comprobado la presencia en redes sociales como
YouTube, Pinterest e Instagram.

Para llevar a cabo el estudio se analizé concretamente la actividad en Facebook ya
que es la red social mds utilizada en el sector turistico, y comprobamos que las marcas
turisticas ofrecen a los usuarios, que a su vez son turistas potenciales, ademds de informa-
cion, biografia y fotos, las cuales vienen incluidas por defecto la pdgina de la red social,
otras caracteristicas como eventos, videos, rutas gastronémicas, publicaciones externas y
enlaces a otras redes sociales en las que tienen presencia.

5.2. Analisis del Modelo PRGS en Facebook

Como se ha mencionado, el analisis de la actividad de las marcas en Facebook se
realizé a partir del modelo PRGS. En el momento de llevar a cabo el andlisis, de las 17
marcas turisticas de las Comunidades Auténomas (CCAA) y las 2 Ciudades Auténomas
con presencia en Facebook, 10 CCAA y Melilla se encontraban en seguimiento por la
herramienta Smétrica, es decir, existian datos disponibles sobre la actividad de 11 marcas
turisticas, de un total de 19, por tanto son éstas las analizadas. En la tabla 4 se muestra
un listado de dichas marcas.

Tabla 4
MARCAS TURISTICAS DE LAS CCAA EN SEGUIMIENTO POR SMETRICA

Pagina de Marca en

CCAA/Marca Facebook Enlace
Andalucia Vive Andalucia www.andalucia.org
Canarias Canary Islands www.turismodecanarias.com
Catalufia Catalunya Experience www.catalunya.com

Comunidad Valenciana

Comunitat Valenciana

www.comunitatvalenciana.com

Comunidad de Madrid Turismo Madrid www.turismomadrid.es
Cantabria Cantabria Infinita www.turismodecantabria.com
Castilla y Leén Castilla y Leo6n es vida www.turismocastillayleon.com

Castilla-La Mancha

Turismo Castilla-La Mancha

www.turismocastillalamancha.com

Galicia

Turgalicia

www.turgalicia.es

Principado de Asturias

Turismo Asturias

WWWw.turismoasturias.es

Ciudad Auténoma

Melilla

Melilla Turismo

www.melillaturismo.com

Fuente: elaboracion propia.
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Los resultados obtenidos para cada uno de los meses analizados se describen a con-
tinuacion.

5.2.1. Presencia

Tal y como se refleja en el grafico 1, las marcas turisticas de las Comunidades Auté-
nomas que tienen mayor nivel de Presencia en Facebook, durante el periodo analizado
son la Comunidad Valenciana, seguida de Catalufia y Canarias que registra su mayor
nimero de publicaciones en los meses comprendidos desde julio hasta septiembre. Dicho
comportamiento es similar a lo largo de los 15 meses estudiados.

Grafico 1
PRESENCIA DE LAS 11 MARCAS TURISTICAS
ENTRE ENERO DE 2014 Y MARZO DE 2015
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Fuente: elaboracién propia.

Los resultados anteriores se reflejan en la tabla 5, en la que ademads se incluye la media
calculada para cada uno de los meses analizados.

Respecto a la presencia medida en términos de fans, Catalufia, con un total de 489.389
fans, se sitia como la marca turistica que tiene la mayor comunidad en Facebook entre
las Comunidades y Ciudades auténomas analizadas, seguida de la Comunidad Valenciana
(90.509) y Principado de Asturias (88.726).
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Tabla 5§ )
PRESENCIA DE LAS 11 MARCAS TURISTICAS
ENTRE ENERO DE 2014 Y MARZO DE 2015
CCAA ene-14 | feb-14 | mar-14 | abr-14 | may-14 | jun-14 | jul- 14 |ago-14

Media| 50 41 49 53 50 49 56 49
Andalucia 34 32 47 49 45 41 40 42
Canarias 74 71 73 74 89 84 106 84
Cantabria 75 64 85 83 62 60 81 69
Castilla y Ledn 50 60 65 64 58 47 55 57
Castilla-La Mancha 0 0 0 0 0 0 0 0
Catalufia 55 58 65 77 80 76 82 72
Comunidad de Madrid 0 0 0 0 0 0 0 0
Comunidad Valenciana 111 95 127 107 110 106 104 75
Galicia 48 37 48 43 49 50 67 59
Principado de Asturias 45 31 32 36 34 37 39 66

Ciudad Auténoma
Melilla 62 6 2 48 26 33 42 12
CCAA sep-14 | oct-14 | nov-14 | dic-14 | ene-15 | feb-15 | mar-15

Media| 52 54 48 48 50 50 57
Andalucia 34 36 37 37 38 32 33
Canarias 108 116 81 93 128 115 118
Cantabria 76 59 46 45 46 43 42
Castilla y Ledn 60 80 76 67 63 62 69
Castilla-La Mancha 0 0 0 0 0 0 0
Cataluna 88 90 86 84 74 80 82
Comunidad de Madrid 0 0 0 0 0 0 11
Comunidad Valenciana 67 79 71 84 83 84 97
Galicia 53 44 41 35 32 38 59
Principado de Asturias 67 73 70 61 68 65 69

Ciudad Auténoma

Melilla 15 14 16 18 14 33 51

Fuente: elaboracion propia. Los datos sefialados en color azul indican las principales Marcas Turisticas de las
Comunidades Auténomas que destacan por encima de la media calculada para el periodo analizado.
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5.2.2. Respuesta

Tal y como se refleja en el grafico 2, la marca turistica de la Comunidad Auténoma de
Cantabria es la que mayor respuesta genera de entre todas las marcas de las Comunidades
y Ciudades Auténomas estudiadas, siendo lider a lo largo de los 15 meses analizados,
con mds de un 60% de respuesta mensual en el sector, superando incluso, el 100% en
algunos meses. Las siguientes marcas turisticas son Canarias, la Comunidad Valenciana
y Principado de Asturias.

El resto de marcas que destacan en el andlisis de esta variable durante todo este periodo
de tiempo son Castilla y Le6n y Catalufia, cuya tasa de respuesta mensual estd por encima
de la media calculada para cada una de las marcas turisticas.

Grafico 2
TASA DE RESPUESTA DE LAS 11 MARCAS TURISTICAS
ENTRE ENERO DE 2014 Y MARZO DE 2015
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Fuente: elaboracion propia.

Los resultados anteriores se reflejan en la tabla 6.
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Tabla 6 .
TASA DE RESPUESTA DE LAS 11 MARCAS TURISTICAS
ENTRE ENERO DE 2014 Y MARZO DE 2015
CCAA ene-14 | feb-14 | mar-14 | abr-14 | may-14 | jun-14 | jul-14 |ago-14
Media| 29,99 | 2991 | 34,15 | 3932 | 4294 | 5549 | 5590 | 4587
Andalucia 1008 | 11,02 | 16,85 | 18,11 | 2830 | 37,24 | 3229 | 35,67
Canarias 4501 | 41,02 | 40,87 | 56,18 | 73,10 | 62,99 | 57,06 | 48,10
Catalufia 41,83 | 45,15 | 3995 | 3948 | 38,67 | 3340 | 30,19 | 2491
Comunidad Valenciana | 23,71 | 4736 | 84,64 | 6823 | 79,10 | 118,85 | 133,69 | 102,20
Comunidad de Madrid | 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Cantabria 65,88 | 82,71 | 8246 | 102,74 | 130,98 | 15347 | 220,62 | 159,51
Castilla y Le6n 43,59 | 58,50 | 5849 | 52,59 | 30,86 | 26,59 | 26,15 | 28,75
Castilla-La Mancha 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Galicia 1692 | 1185 | 1434 | 16,68 | 19,77 | 90,89 | 26,39 | 27,18
Principado de Asturias | 40,12 | 25,57 | 3434 | 56,16 61,30 72,07 | 64,52 | 74,35
Ciudad Auténoma
Melilla 42,70 | 585 373 | 2241 | 1030 | 14,88 | 24,03 | 391
CCAA sep-14 | oct-14 | nov-14 | dic-14 | ene-15 | feb-15 | mar-15
Media | 43.86 | 50,55 | 44,63 | 4241 40,88 | 40,31 | 46,23

Andalucia 22,13 | 21,53 | 17,58 | 17,05 11,32 | 2223 | 1744

Canarias 71,20 | 10535 | 7898 | 117,07 | 103,29 | 96,80 | 79,07

Catalufia 30,46 | 2945 | 31,14 | 2883 | 23,85 | 18,89 | 2445
Comunidad Valenciana | 102,68 | 117,11 | 108,79 | 9344 | 9732 | 97,57 | 145,63
Comunidad de Madrid | 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 283
Cantabria 112,01 | 9837 | 7742 | 5487 | 4734 | 38,89 | 5382

Castilla y Le6n 4090 | 41,74 | 56,19 | 4503 | 5392 | 64,62 | 45,18
Castilla-La Mancha 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00

Galicia 1307 | 1338 | 584 535 11,72 | 14,04 | 1646
Principado de Asturias | 81,82 | 121,68 | 102,46 | 91,94 | 90,83 | 75,54 | 96.,55

Melilla 8,24 746 12,51 | 1297 10,13 14,78 | 27,05

Fuente: elaboracién propia. Valores expresados en porcentaje. Los datos sefialados en color azul indican las prin-
cipales Marcas Turisticas de las Comunidades Auténomas que destacan por encima de la media calculada para

el periodo analizado.
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5.2.3. Generacion

En el grafico 3 se muestran los resultados en cuanto a la generacion de comenta-
rios de manera proactiva por parte del usuario en los perfiles de las marcas turisticas
de las Comunidades y Ciudades Auténomas analizadas. La Comunidad Valenciana,
Cantabria y Canarias lideran el ranking durante los 15 meses estudiados. Las marcas
turisticas de dichas CCAA han mantenido una actividad constante de generacién de
contenidos. A continuacién, se encuentran Castilla y Ledén y Principado de Asturias,
donde el usuario ha participado activamente comentando las publicaciones realizadas
por las marcas.

Grafico 3
TASA DE GENERACION DE CONTENIDO
DE LAS 11 MARCAS TURISTICAS
ENTRE ENERO DE 2014 Y MARZO DE 2015
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Fuente: elaboracion propia.

Los resultados anteriores se reflejan de forma detallada en la tabla 7.
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Tabla 7
TASA DE GENERACION DE CONTENIDO DE LAS 11 MARCAS TURISTICAS
ENTRE ENERO DE 2014 Y MARZO DE 2015

CCAA ene-14 | feb-14 | mar-14 | abr-14 | may-14 | jun-14 | jul-14 | ago-14
Media 1,23 0,99 1,03 1,09 1,11 1,64 1,60 1,40
Andalucia 0,52 0,53 0,53 0,63 0,74 1,06 1,23 1,18
Canarias 323 1,83 1,57 1,91 2,09 3,12 1,86 1,39
Catalufia 0,94 1,01 0,89 0,87 0,83 0,76 0,71 0,50

Comunidad Valenciana | 0,66 2,18 3,16 2,09 2,64 4,00 444 5,22
Comunidad de Madrid | 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00

Cantabria 1,63 2,05 1,72 241 3,02 3,61 4,68 3.80
Castilla y Leén 1,28 1,61 1,76 1,36 0,75 0,58 0,83 0,78
Castilla-La Mancha 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Galicia 0,34 0,20 0,38 0,36 0,34 232 0,60 0,68

Principado de Asturias 2,17 1,27 1,33 2,05 1,52 1,58 2,37 1,80

Ciudad Auténoma
Melilla 2,78 0,25 0,00 0,32 0,30 1,00 0,83 0,00
CCAA sep-14 | oct-14 | nov-14 | dic-14 | ene-15 | feb-15 | mar-15
Media| 1,16 129 1,05 1,06 0,96 1,05 1,12
Andalucia 0,95 0,52 046 0,58 0,34 0,59 0,33
Canarias 1,86 2,96 249 422 3,15 4,11 1,96
Catalufia 0,69 0,64 0,67 0,60 048 041 0,57
Comunidad Valenciana | 3,30 3,77 3,08 2,11 2,30 2,24 3,02
Comunidad de Madrid | 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,02
Cantabria 2,30 1,94 1,52 0,95 0,79 0,51 1,63
Castilla y Le6n 1,00 0,99 1,19 0,95 1,18 147 0,99
Castilla-La Mancha 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Galicia 0,30 0,36 0,10 0,10 0,25 0,32 0,26

Principado de Asturias 2,07 2,65 1,69 1,73 1,67 1,64 1,94

Ciudad Auténoma

Melilla 0,27 0,33 0,38 0,38 0,37 0,24 1,60

Fuente: elaboracion propia. Los datos sefialados en color azul indican las principales Marcas Turisticas de las
Comunidades Auténomas que destacan por encima de la media calculada para el periodo analizado.
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5.24. Sugerencia

En el grafico 4 se muestra el contenido de la marca turistica que los usuarios deciden
publicar en sus propios perfiles, a través de recomendaciones o la comparticién de conte-
nido. En este periodo de tiempo, lidera el ranking la marca de la Comunidad Valenciana.
A continuacion se encuentran Cantabria y Principado de Asturias y en las siguientes
posiciones, destacan también Canarias y Castilla y Leén. Este comportamiento es similar
a lo largo del periodo analizado.

Grafico 4
TASA DE SUGERENCIA DE LAS 11 MARCAS TURISTICAS
ENTRE ENERO DE 2014 Y MARZO DE 2015
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Fuente: elaboracién propia.

Los resultados anteriores se reflejan en la tabla 8.
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Tabla 8
TASA DE SUGERENCIA DE LAS 11 MARCAS TURISTICAS
ENTRE ENERO DE 2014 Y MARZO DE 2015

CCAA ene-14 | feb-14 | mar-14 | abr-14 | may-14 | jun-14 | jul-14 | ago-14
Media| 5,39 5,29 6,32 6,99 7,76 1246 | 10,09 | 834
Andalucia 245 3,30 0,86 141 1,80 494 2,30 1,52
Canarias 8,28 6,90 6,75 7,53 10,36 | 838 7,14 691
Catalufia 471 6,94 549 6,65 6,35 6,26 5,15 3,64

Comunidad Valenciana | 4,09 12,71 | 21,03 | 18,14 | 1636 | 2487 | 30,33 | 21,31
Comunidad de Madrid | 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00

Cantabria 9,37 8,01 9.07 1290 | 21,03 | 22,38 | 32,39 | 2591
Castilla y Ledn 11,72 | 12,65 | 12,68 | 13,66 6,97 1795 | 598 7,14
Castilla-La Mancha 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Galicia 4,17 3,11 643 4,60 7,13 32775 | 792 7,96

Principado de Asturias | 9,75 4,55 6,13 1135 | 14,75 | 16,69 | 18,15 | 16,11

Ciudad Auténoma
Melilla 4,70 0,00 1,06 0,63 0,60 2,86 1,66 1,21
CCAA sep-14 | oct-14 | nov-14 | dic-14 | ene-15 | feb-15 | mar-15
Media| 732 8,09 743 581 5,69 7,09 8,66
Andalucia 1,25 091 1,01 1,79 0,09 2,86 0,82
Canarias 745 11,19 | 883 9,15 693 9,12 641
Catalufia 5,02 547 543 5,71 431 348 403

Comunidad Valenciana | 22,20 | 22,79 | 1999 | 1633 | 1698 | 23,72 | 32,54
Comunidad de Madrid | 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,52

Cantabria 1534 | 14,10 | 1439 | 7,67 6,10 4,66 7,61
Castilla y Ledn 1089 | 11,75 | 1242 | 733 1002 | 1135 8,34
Castilla-La Mancha 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Galicia 3,58 4,63 1,06 1,11 3,77 8,57 3,61

Principado de Asturias | 1441 | 2396 | 1701 | 14,61 1432 | 1393 | 25,26

Ciudad Auténoma

Melilla 0,40 0,79 1,54 0,25 0,06 0,30 6,11

Fuente: elaboracion propia. Los datos sefialados en color azul indican las principales Marcas Turisticas de las
Comunidades Auténomas que destacan por encima de la media calculada para el periodo analizado.
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6. CONCLUSIONES

Teniendo en cuenta el elevado crecimiento de usuarios de redes sociales durante los
tltimos afios y su consideracién como clientes potenciales para las empresas, sobre todo
en el sector turistico, se ha pretendido analizar el uso de las redes sociales para establecer
relaciones con los clientes de los portales que recogen las denominadas marcas turisticas.
A continuacién se exponen los principales datos y conclusiones extraidos del estudio.

Del total de marcas analizadas que componen los portales turisticos de las Comunida-
des Auténomas y las Ciudades Auténomas, un 100% participan en redes sociales. Estos
datos indican que el uso de redes sociales por parte de este tipo de los Portales Turisticos
es una realidad y sugieren, ademads, que las CCAA apuestan por el uso de redes sociales
como parte de su estrategia de promocidn turistica y comercial.

Facebook y Twitter son las dos redes sociales por excelencia y alcanzan un nivel de
presencia del 100% sobre el total de la muestra analizada.

Aunque en este estudio, la variable Presencia se midié en valor absoluto, ya que se
considera que la actividad que realice la marca turistica en su perfil serd independiente del
nimero de fans que posea, en este caso, queda reflejado que las Comunidades Auténomas
con mayor actividad en la red social Facebook a lo largo de todo el periodo analizado
han sido la Comunidad Valenciana, Cataluiia y Canarias, lo que coincide con el nivel de
Presencia medido en términos de fans y podria implicar que a mayor volumen de segui-
dores, mayor cantidad de interacciones con el usuario y la marca (me gusta, comentarios
y compartir), y por consiguiente mayor posibilidad de obtener nuevos seguidores que
podrian convertirse en turistas potenciales.

Sorprendentemente se ha detectado un error en la recoleccion de datos utilizando la
herramienta Smétrica, ya que aunque tiene en seguimiento las marcas turisticas de Madrid
y de Castilla-La Mancha, no tiene almacenados los datos para poder calcular las variables
del modelo PRGS, lo que induce a pensar que ambas marcas turisticas tienen perfil en la
red social, pero que no participan en ella. Una vez visitado el perfil de ambas, se detecta
actividad e interaccién de ambas marcas con el usuario, lo que confirma el error de almace-
namiento de datos con dicha herramienta, pero al disponer del nimero de fans mensuales,
necesario para calcular cada una de las variables que componen el modelo, se pudo realizar
de forma manual y obtener asi la informacién para incorporarla finalmente en el estudio.

En este estudio, se ha pretendido analizar la actividad que las marcas turisticas de las
Comunidades Auténomas Espafolas llevan a cabo en la red social Facebook a través del
modelo PRGS. Asi, destacan Comunidad Valenciana y Cantabria y Canarias como aque-
llas marcas turisticas que presentan mayor actividad durante todo el periodo analizado.
Estas marcas turisticas proponen una serie de opciones para que el turista pueda conocer
y disfrutar de los recursos de dichas comunidades como visitas guiadas por las distintas
ciudades, ofertas para conocer el patrimonio histérico y cultural, paisajes, playas, ferias,
escapadas gastrondmicas, fiestas de interés turistico nacional y concursos cuyo premio
consiste en entradas a conciertos, festivales o parques temadticos, entre otros.

Con todas estas acciones, comprobamos que las marcas turisticas y cadenas hoteleras
consiguen aumentar su nivel de actividad en la red social y fomentan la participacién y
el interés de los usuarios, ya que al mostrar en los medios sociales los atractivos de los
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destinos, hoteles y entorno, no sélo permite fidelizar a los clientes existentes sino que es
una buena forma de atraer nuevos clientes y ofrecerles la mejor experiencia posible.

Los resultados reflejan que el éxito de las marcas turisticas en las redes sociales medido
a través de la participacion del usuario, no sélo depende del nimero de seguidores. Es
decir, que la marca tenga un mayor nimero de usuarios activos no se debe necesariamente
a que tenga mayor nimero de seguidores, sino que puede depender en gran medida del
contenido que se genere por parte de la propia marca, el tipo y la calidad del contenido
publicado es importante, ya podria influir en la decision de compra de aquellos turistas
potenciales que estén planificando sus vacaciones y se les ofrezca una variada y atractiva
informacién de la oferta turistica global de Espafa y a la vez especifica de cada destino.

Limitaciones metodoldgicas y posibles lineas de investigacion futuras:

La elaboracion de este trabajo no ha estado exenta de dificultades. Pese a la utilidad de
la herramienta Smétrica, ésta no tenfa datos de la actividad de algunas marcas turisticas.
Por este motivo se procedid a recogerlos de forma manual desde la pagina de la marca en
Facebook, lo que puede ser un inconveniente si se recolectan datos de una muestra grande
ya que hay que revisar cada una de las publicaciones diarias que realiza la marca en la
red social y esto implica una inversién importante de tiempo y ademds, la probabilidad de
cometer errores en el almacenamiento de los datos. Finalmente hubo que descartar algunas
de ellas por no disponer del niimero de fans mensuales, dato necesario para poder calcular
las variables del modelo PRGS.

Por otro lado sefialar que en el momento de la recoleccién de los datos se pusieron en
seguimiento todas a aquellas marcas de las que no disponia datos la herramienta Smétrica,
por lo que en un horizonte temporal préximo, estardn disponibles y seria posible analizar
la actividad del conjunto de las marcas turisticas de las Comunidades Auténomas.

Para finalizar y como futura linea de investigacion, se podria aplicar el modelo PRGS
a otra red social como Twitter y analizar la actividad que las marcas realizan en ella, y
asi serfa posible comparar la actividad en ambas RRSS y poder realizar un andlisis mds
profundo del comportamiento de las variables estudiadas en el modelo.
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