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Resumen:
							                           
La revolución tecnológica ha configurado un escenario turístico renovado caracterizado por un uso intensivo de las tecnologías en todo el ciclo del viaje, que evoluciona hacia un contexto de gestión Smart en el que destacan las tecnologías asociadas con el social media, por su influencia en la estrategia y operativa del marketing online de los destinos. Las nuevas pautas de comportamiento de la oferta y la demanda asociados al social media determinan ahora la imagen de los destinos e influyen en su competitividad, situando así al social media en el eje de la gestión del marketing de las entidades responsables de la promoción y gestión del destino. El social media y las tecnologías que lo sustentan representan la principal vía para acercar a los destinos al modelo de destino turístico inteligente. La presente investigación se aproxima al escenario turístico actual con el objeto de conocer su influencia sobre los procesos de marketing online desarrollados por los destinos turísticos. Concretamente y para un conjunto de destinos de la Comunitat Valenciana, se realiza un análisis aplicado sustentado en un índice de medición de los medios sociales.



Palabras clave: Redes sociales, marketing en redes sociales, marketing online, destinos turísticos inteligentes.
		                         


Abstract:
						                           
The technological revolution has shaped a renewed tourism scenario characterised by an intensive use of technology throughout the travel cycle, which is evolving towards a context of smart management in which technologies associated with social media stand out, due to their influence on the strategy and operations of online marketing at the destinations. The new patterns of behaviour of supply and demand associated with social media now determine the image of destinations and influence their competitiveness, thus placing social media at the centre of marketing management of the entities responsible for promoting and managing the destination. Social media and the technologies that support it represent the main way to bring destinations closer to the smart destination model. This research approaches the current tourism scenario in order to understand its influence on the online marketing processes developed by tourist destinations. Specifically, and for a group of destinations in the Valencian Community, an applied analysis is carried out based on a social media measurement index.



Keywords: Social media, social media marketing, online marketing, smart destinations.
                                







Introducción

El rápido desarrollo de Internet y las tecnologías de la información y comunicación asociadas (en adelante TIC),  ha impulsado la aparición de un escenario turístico renovado donde el turista, ahora digital, hace un uso intensivo de las tecnologías inteligentes o smart technologies (Neuhofer et al, 2015; Gretzel et al, 2015). Se trata del nuevo escenario inteligente o Smart tourism, sin duda marcado por la intensificación del uso de las TIC, que estimulan el desarrollo de servicios y experiencias personalizadas (Smart experiences) y derivan a su vez en una mejora de la competitividad turística (Koo et al, 2016).

Una de las tipologías de tecnologías que más han impactado en el sistema turístico y que más han contribuido a que los destinos reorienten la gestión de su estrategia de marketing bajo parámetros de inteligencia han sido los medios sociales o social media, hasta el punto de considerarse como una mega tendencia que ha modificado el proceso de toma de decisiones tanto del turista como de la propia industria (Leung et al, 2013).

La conceptualización de los medios sociales o social media (Hamill y Stevenson, 2010; Zeng y Gerritsen, 2014) y la definición de la tipología de herramientas que lo conforman (Safko y Brake, 2009; Hamill y Stevenson, 2010; Xiang y Gretzel, 2010; Burcu y Dogerlioglu, 2011; Solis, 2012; Álvarez, 2014; Garrido-Moreno y Lockett, 2016), así como los impactos (Serra y Salvi, 2014), implicaciones que supone para el marketing turístico (Kaplan y Haenlein, 2010; Kietzmann et al., 2011) y la utilidad para los destinos (Gretzel et al., 2015; Beltrán, 2015; Invat·tur, 2014 y 2015), son cuestiones claramente identificadas y en continua actualización (Ying et al, 2018), dada la naturaleza cambiante de la tecnología que los sustenta y a los cambios en los hábitos de la demanda.

De acuerdo con Kaplan and Haenlein (2010), el social media se puede clasificar en seis tipos de acuerdo con su presencia social y su grado de divulgación: blogs/microblogs (Twitter), redes sociales (Facebook), comunidades sociales virtuales (Second Life), proyectos colaborativos (Wikipedia), comunidades sociales (YouTube) y comunidades virtuales relacionadas con los videojuegos (World of Warcrarft). Si algo caracteriza a estos ecosistemas sociales es su elevada y constante dinamicidad (Gretzel & Yoo, 2014).

Estas dinámicas confirman que los destinos turísticos se encuentran en un permanente proceso de evolución de sus procesos de planificación y gestión turística  (Ivars-Baidal & Vera Rebollo, 2019; Jovicic, 2019), con procesos de innovación marcados por la tecnología (Hjalager, 2013) pero también por aspectos sociales (Giner, 2017). Y es que los nuevos desarrollos tecnológicos, principalmente la aparición de las tecnologías móviles y el Internet de las Cosas, en asociación con Internet y la web 2.0, han motivado la aparición de perfiles de consumidores turistas renovados (Femenia-Serra et al, 2019), que han transformado el tradicional ciclo del viaje (Xiang et al., 2015; Gretzel et al., 2015; Munar y Jacobsen, 2014; Chung et al, 2015).

El objetivo general de esta investigación es profundizar en el actual escenario Smart para, a partir de ello, identificar sus derivadas sobre la estrategia de social media marketing (en adelante SMM) en los destinos turísticos. Con este cometido, se analiza el caso de los destinos de la Comunitat Valenciana, quinta región turística de España (INE, 2019), que además lidera la implantación del modelo de destinos turísticos inteligentes (en adelante DTI). Para ello se desarrolla una propuesta de índice de medición que engloba diferentes variables influyentes en el SMM.




El escenario smart y sus derivadas en el marketing de los destinos turísticos

La evolución de las TIC ha contribuido al nacimiento del actual escenario ST, que supone un enorme reto para la gestión de los destinos turísticos (Celdran-Bernabeu et al, 2018). Si bien la aparición de Internet en los años 90 supone un hito ineludible en el análisis de la relación turismo y TIC, es importante subrayar que la aparición de la web 2.0 va a modificar la manera en la que los productos y servicios turísticos son distribuidos, dando lugar a una nueva etapa en la gestión del turismo (Figura 1). El turista digital pasa a convertirse en el propio gestor de su experiencia al inspirarse directamente en la Web 2.0. Genera sus propias experiencias gracias a los procesos de co-creación antes, durante y después del viaje (Buhalis y Amaranggana, 2015; Neuhofer, Buhalis & Ladkin, 2015), que son soportados por las diferentes soluciones tecnológicas existentes (Ej. redes sociales, apps, videos inspiradores, foros, plataformas de venta online, blogs, etc.). Este intercambio de información gracias a dispositivos móviles conectados a Internet, genera a su vez ecosistemas sociales que construyen una realidad del destino, hecho que inevitablemente supone un nuevo reto para la gestión de la imagen y el marketing del destino (Hunter et al., 2015).

Este conjunto de tecnologías y plataformas ha supuesto una nueva forma de aproximarnos a los servicios y productos turísticos, como consecuencia de la enorme cantidad de información generada (Aydin, 2020; Buhalis & Licata, 2002; Parra et al., 2011). Se produce de esta manera una conexión de lo físico con lo digital gracias a las huellas digitales generadas (fotografías, comentarios, datos geográficos, etc.), que a su vez promueven la inteligencia colectiva y la modificación de antiguos patrones de comportamiento turístico (Giglio et al., 2019).
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Fuente: Celdrán-Bernabeu et al, 2020.

El ST se define como “un turismo sustentado por los esfuerzos conjuntos del destino para obtener información de fuentes físicas y digitales que, combinadas con tecnologías avanzadas, son capaces de transformar los datos en experiencias e interesantes propuestas de valor enfocadas a la eficiencia, sostenibilidad y mejora de la experiencia turística” (Gretzel et al., 2015: 181). El ámbito académico define habitualmente al escenario ST como la evolución lógica del e-Tourism (Gretzel et al., 2015). En esta etapa, el turismo adopta las redes sociales y las tecnologías móviles, por lo que es considerada como una etapa distinta en la evolución de las TIC aplicadas al turismo, marcada por la conexión de lo físico con la gobernanza y el entorno digital gracias a tecnologías como el Internet de las Cosas (en adelante, IoT).

Si bien estos entornos digitales resultantes pueden fomentar la cooperación, la transferencia de conocimiento y los procesos de innovación en el sistema turístico, obligan a los destinos a emprender cambios en los procesos de planificación y gestión turística. Es por ello por lo que surgen ahora enfoques adaptados a la digitalización de la actividad, como el enfoque Destinos Turísticos Inteligentes (en adelante DTI).

El enfoque DTI es, entre otras cuestiones, una respuesta de los destinos ante los distintos retos turístico-tecnológicos que genera la intensa digitalización de la actividad del sector. Entre los beneficios de este enfoque se encuentra la incorporación de las TIC y de los medios sociales a la gestión del marketing, lo que permite la puesta en marcha de nuevas estrategias y acciones desde la base de la generación de información y conocimiento. Un enfoque que impulsa a los destinos al desarrollo de un marketing inteligente (Smart marketing) para mejorar la experiencia del turista.

Uno de los aspectos clave en términos de gestión turística, es entender que estas tecnologías generan ecosistemas digitales que deben ser debidamente gestionados por las entidades responsables de la promoción y gestión del turismo o destination management organizations (en adelante DMO), con el fin de lograr una mayor competitividad del destino (Buhalis, 2001; Dickinger, 2011; Gretzel et al., 2015; Ivars-Baidal et al., 2018;  Xiang & Gretzel, 2010). Y es que la presencia activa en estos entornos digitales puede favorecer una mejor experiencia del turista, así como una mejora de la imagen del destino, entre otros aspectos (Chung et al., 2015; Xiang et al, 2015). Esto ha hecho que se haya convertido en una línea de trabajo de vital importancia para muchos destinos (Parra-López & Oreja-Rodríguez, 2014; Femenia-Serra & Ivars-Baidal, 2018), generando cambios incluso en sus modelos de gestión , que evolucionan ahora hacia entes mixtos alineados con destinos de referencia del entorno europeo (Ivars-Baidal et al., 2018).

El enfoque Destinos turísticos inteligentes: hacia una visión integral y sistémica del destino

Los destinos turísticos inteligentes se están consolidando progresivamente como un nuevo enfoque de gestión en España, llegando a posicionarse como una referencia internacional en esta materia junto a países como China o Corea del Sur (Gretzel et al., 2015). Las iniciativas de SEGITTUR (2015) y de determinadas Comunidades Autónomas como la valenciana, con el Instituto Valenciano de Tecnologías Turísticas (Invat·tur) (2015) a la cabeza, han supuesto un impulso notable hacia su definición y puesta en marcha. En particular, conviene resaltar el desarrollo del programa piloto de destinos turísticos inteligentes de SEGITTUR, derivado del Plan Nacional e Integral de Turismo (PNIT, 2012-2015) y la aprobación de la norma UNE 178501 para la implantación de sistemas de gestión de destinos turísticos inteligentes, así como la norma UNE 178502, orientada a la definición de indicadores y herramientas para la gestión de destinos turísticos inteligentes.

Aunque existe una definición ampliamente extendida sobre el concepto de destino turístico inteligente (SEGITTUR, 2015: 104), parece indiscutible que su aplicación práctica difiere según el tipo de destinos y entornos territoriales. El concepto genérico propuesto por SEGITTUR constituye una referencia útil pero su desarrollo operativo requiere atender a las singularidades de cada destino.

Conviene resaltar que este enfoque no implica una mera aplicación de nuevas tecnologías. La inteligencia requiere una visión integral y sistémica del destino turístico, de sus actores e interrelaciones para lograr una verdadera transformación en la gestión de los espacios turísticos. A esta finalidad responde el modelo propuesto por Ivars et al. (2017) que se estructura en tres niveles interrelacionados (Figura 2).

El primer nivel, estratégico-relacional, establece las condiciones previas que determinan la capacidad de actuación del destino y el alcance de la estrategia mediante una adecuada gobernanza. En este nivel se define la estrategia, la colaboración entre los agentes del destino (stakeholders) y los recursos necesarios para la gestión. La estrategia del destino incorpora los principios de la sostenibilidad del modelo urbano-turístico, la accesibilidad universal y la configuración de un sistema local de innovación abierta. El nivel instrumental incluye la infraestructura de conectividad y sensorización que permite el desarrollo de la economía digital y el despliegue de soluciones inteligentes, un ámbito directamente conectado con el sistema de información, que se nutre de fuentes muy diversas (estadísticas, analítica web, redes sociales, sensores, etc.), y resulta esencial para la toma de decisiones en el nivel estratégico y en el aplicado, tanto de forma general como en tareas de gestión del marketing del destino. Por último, el nivel aplicado permite el desarrollo de soluciones en diferentes planos: información, mejora de la experiencia turística, marketing, gestión de recursos y visitantes e inteligencia del destino.
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Fuente: Ivars et al. (2017). Elaboración propia.

Social media marketing. ¿Un aspecto clave para la competitividad?

Teniendo en cuenta la complejidad que implica la evaluación de la competitividad de un destino turístico desde un enfoque global y no tanto asociado al elemento empresarial del destino (Monfort, 1999; Garau, 2007), analizar la relevancia del marketing online, y más en concreto del SMM, como factor clave de la competitividad de los destinos turísticos resulta aún más complicada (Vid. Tabla 1).

Al menos a priori, el marketing online no cuenta con indicadores estándar reconocidos por el sector, que permitan medir y contrastar la eficiencia del desarrollo de estrategias de marketing online en términos comparativos entre destinos, y por tanto tampoco de SMM dado el mayor nivel de especialización que supone (Giner, 2017).

A este respecto, si se atiende principales índices o sistemas de indicadores de competitividad aplicados a destinos, la conclusión general es que la consideración del marketing online como factor influyente en la competitividad turística es prácticamente nula. Así se desprende del análisis del Monitor de competitividad turística relativa de las Comunidades Autónomas españolas (Monitur, 2018) y a los destinos urbanos españoles (Urbantur, 2016) de Exceltur (Alianza para la Excelencia Turística), el Indicators for measuring competitiveness in tourism: a guidance document de la OCDE y, finalmente, el Travel and Tourism Competitiveness Index (TTCI) (2013) del Foro Económico Mundial.

Tabla 1.

El marketing online: algunos factores generales que explican su infrautilización como indicador de la competitividad turística




Tabla 1









	
	Descripción



	Se utilizan otro tipo de indicadores más “mediáticos”
	A pesar de que los destinos utilizan indicadores en su gestión de forma habitual, lo cierto es que en su gran mayoría hacen referencia a cuestiones generales relacionadas con la evolución económica del turismo y su impacto ambiental en el destino (García y Sancho, 2006).



	No abundan indicadores objetivos
	La consideración de la estrategia de marketing como ámbito clave de la competitividad de los destinos parece haberse quedado en un plano teórico, dada la inexistencia de patrones y/o indicadores objetivos que permitan evaluar los efectos de las acciones de marketing.



	Implican un cambio de mentalidad
	El uso de indicadores especializados en marketing implica superar la objetividad de estos y avanzar hacia un plano subjetivo que permita obtener la percepción del turista sobre diferentes vertientes del destino (imagen percibida, experiencia en destino, etc.).



	Diferentes velocidades y voluntades
	La concienciación sobre la importancia del ámbito online en la estrategia del destino no parece haber sido correlativa al interés de los destinos por medir sus resultados (ni desde el punto de vista político ni técnico).


















Fuente: Elaboración propia.

De este modo, años después de la irrupción de Internet y de los medios sociales en el sector turístico, tan sólo uno de los tres modelos analizados, Monitur, lo incluye. Mientras que el resto lo contempla de forma secundaria o indirecta entre los elementos que forman parte de indicadores más globales (TTCI) o lo concibe como una línea de futuro (OCDE). Ello justifica, todavía más, la necesidad del uso de indicadores vinculados al SMM en la medición de la competitividad turística de los destinos turísticos.

La inexistencia de indicadores de competitividad asociados al marketing online, y más concretamente, al SMM puede deberse a diferentes razones. Por un parte, (1) la falta de consideración del entorno online como una pieza clave en el global de la estrategia de marketing de los destinos turísticos, y por ende, de las estrategias e inversiones que se realizan en favor todavía del marketing tradicional (offline). Por otra parte, (2) esta situación puede ser el reflejo de la dificultad para entender el alcance y las interrelaciones que se producen conforme al actual escenario smart. Y estrechamente vinculada a la anterior, aparece (3) la dificultad para definir indicadores que, de forma consensuada y continua, determinen qué elementos de la estrategia de marketing online y de SMM deben ser tenidos en cuenta para monitorizar y evaluar los resultados de las acciones e inversiones que realizan los destinos turísticos, así como sus efectos sobre el global de la actividad del destino.




Metodología

Para identificar el grado de influencia del escenario Smart sobre la estrategia de SMM en los destinos turísticos, se desarrolla, por un lado, una metodología cualitativa ligada a una encuesta online dirigida a los gestores de medios sociales de los destinos de la Comunitat Valenciana que conforman el grupo de trabajo de marketing online y transformación digital de la Red de Destinos Turísticos Inteligentes de la Comunitat Valenciana. Un total de 26 representantes de los destinos más avanzados en materia de marketing online (Vid. Tabla 2).

Esta encuesta se desarrolla entre julio y septiembre de 2019, de acuerdo con las recomendaciones de Sills y Song (2002), acerca de la idoneidad y potencialidad de Internet como herramienta de investigación, dando como resultado un total de 23 cuestionarios respondidos.

Tabla 2.

Caracterización de los destinos de la Red DTI CV




Tabla 2









	Destino
	Tipología
	Agrupación
	Habitantes (miles)
	Oferta de alojamiento (plazas)1



	Altea
	Litoral
	Destino mixto
	22.290
	10.395



	Alicante
	Litoral
	Destino mixto
	334.887
	23.873



	Benidorm
	Litoral
	Destino hotelero
	68.721
	85.441



	Benicarló
	Litoral
	Destino mixto
	26.912
	2.408



	Benicassim
	Litoral
	Destino mixto
	18.192
	9.730



	Calp
	Litoral
	Destino residencial
	22.725
	30.658



	Campello
	Litoral
	Destino mixto
	28.349
	8.476



	Cullera
	Litoral
	Destino mixto
	22.145
	8.172



	Finestrat
	Litoral
	Destino residencial
	6.715
	4.487



	Gandía
	Litoral
	Destino mixto
	74.562
	21.500



	La Nucía
	Interior
	Ciudad de tamaño medio, con medio-bajo desarrollo turístico
	18.603
	1.081



	Morella
	Interior
	Pequeño municipio agrario, con algún desarrollo destinado al turismo residencial
	2.430
	742



	Peñíscola
	Litoral
	Destino residencial
	7.612
	31.537



	Santa Pola
	Litoral
	Destino mixto
	32.306
	11.200



	Villajoyosa
	Litoral
	Destino mixto
	34.673
	7.510



	Valencia
	Litoral
	Destino hotelero
	794.288
	45.168



	Villena
	Interior
	Ciudad de tamaño medio, con medio-bajo desarrollo turístico
	33.964
	200



	Vinaròs
	Litoral
	Destino mixto
	28.682
	5.276



	Costa Blanca
	Ámbito supramunicipal (marca turística)
	1.858.683
	352.777



	Castellón Mediterráneo
	Ámbito supramunicipal (marca turística)
	579.962
	119.964



	València Turisme
	Ámbito supramunicipal (marca turística)
	2.565.1124
	135-298



	Torrevieja
	Litoral
	Destino residencial
	83.337
	21.781



	Elche
	Litoral
	Destino mixto
	232.517
	4.982



	Canet d’En Berenguer
	Litoral
	Destino residencial
	6.697
	2.058


















Tabla 2. CONT.

Caracterización de los destinos de la Red DTI CV




Tabla 2




CONT









	Destino
	Tipología
	Agrupación
	Habitantes (miles)
	Oferta de alojamiento (plazas)1



	Xàbia
	Litoral
	Destino residencial
	27.604
	28.659



	Dénia
	Litoral
	Destino residencial
	42.166
	25.581






















En lo que respecta al tratamiento de la información obtenida, se ha aplicado procesamiento estadístico elemental, calculando porcentajes totales de respuesta. Por otro lado, se realiza una revisión y análisis de las estrategias de marketing de estos destinos turísticos para contrastar los principales resultados.

Junto con la revisión del planteamiento estratégico de los destinos, otro elemento clave es el análisis de su evolución en las principales redes sociales. Dicho análisis se realiza mediante ficha estructurada a partir de criterios previamente definidos por los investigadores, tomando como referencia los resultados obtenidos por cada uno de ellos según el XIV Barómetro de Redes Sociales de los Destinos Turísticos de la Comunitat Valenciana (Invat·tur, 2019). Esta publicación, única en España, recoge desde el año 2013 la evolución semestral en número de seguidores de la actividad de los perfiles turísticos de los destinos en Facebook, Instagram, Twitter y YouTube.

Por último, teniendo en cuenta la inexistencia de indicadores que permitan la medición de la situación de un destino turístico desde la óptica de la estrategia de SMM, se completa el análisis con una propuesta de indicadores. Para ello se seleccionan los ítems más relevantes y fácilmente medibles por un destino turístico. El resultado es el Índice de Madurez en Medios Sociales (en adelante IMMS) de los destinos turísticos.

El desarrollo metodológico anteriormente descrito aparece esquematizado en la figura 3.
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Fuente: Elaboración propia

La estrategia Smart en la Comunitat Valenciana. Una primera aproximación a la situación del marketing online

La Comunitat Valenciana ha impulsado el desarrollo del enfoque DTI siguiendo un proceso muy similar al desarrollado por SEGITTUR, a través del Instituto Valenciano de Tecnologías Turísticas (Invat·tur). Este instituto colabora con SEGITTUR y ha creado una red valenciana de destinos turísticos inteligentes que podría ser considerada como la más dinámica del país y un referente hasta el momento. La red valenciana, conocida como Red DTI-CV, clasifica los destinos según su etapa de desarrollo en tres niveles diferentes (Figura 4).
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Fuente: Elaboración propia.

El Invat·tur concibe el uso de indicadores como un elemento clave en el proceso de planificación del turismo inteligente. Entre los 72 indicadores de desarrollo con que cuenta el autodiagnóstico que realizan los destinos de la Comunitat Valenciana, aparecen los relacionados con los ámbitos del marketing, la inteligencia y la información turística. Suman un total de 25 indicadores en su conjunto y suponen una referencia clave para impulsar el desarrollo de una gestión inteligente del marketing.

Además de ello, conviene destacar que en el marco de la Red DTI-CV existe, entre otros, un grupo de trabajo especializado en marketing online y transformación digital. Dicho grupo tiene por objeto el análisis de herramientas e instrumentos y el diseño de metodologías, indicadores e instrumentos de gestión que permitan a los destinos evolucionar hacían una gestión inteligente de su marketing turístico.

Estos esfuerzos a nivel regional reflejan el impulso de las administraciones en la construcción de redes de destinos y la creación de estrategias sinérgicas para lograr un desarrollo más global e integral del turismo inteligente, en línea con las propuestas de Gretzel (2018).

Tabla 3.

Indicadores del Invat·tur para los ámbitos del Marketing Online, Inteligencia e Información




Tabla 3









	Indicadores en el ámbito del MARKETING ONLINE
	Monitorización de la marca



	Social Media Plan



	Posicionamiento y acciones SEO



	Inversión en publicidad online-SEM



	Estrategia CRM y de e-mail marketing



	Plan de marketing online



	Inversión en publicidad en medios sociales



	Comercialización en web DTI



	Indicadores en el ámbito de INTELIGENCIA
	Análisis de la demanda turística



	Barómetro empresarial



	Analítica web y redes sociales



	Plataforma de integración de la información del destino



	Community Management



	Datos abiertos en turismo



	Monitorización de POIs



	Geolocalización de recursos



	Indicadores en el ámbito de la INFORMACIÓN
	Material promocional en formato digital



	Punto de información turística 24/7



	Asistencia virtual



	Web multidispositivo



	Presencia activa en redes sociales



	Certificación con Q de calidad turística
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Fuente: Elaboración propia.




Una propuesta de indicadores aplicada al social media marketing

El marketing es uno de los principales ámbitos de actuación de los DMO, por lo que parte de la competitividad de un destino turístico pasa, entre otros aspectos, por el desarrollo de una estrategia de marketing coherente e inteligente (Leung et al, 2016). Para ello es necesario contar con un plan de marketing como guía para gestionar las actividades de marketing de un modo estructurado (Cerveró, Iglesias y Villacampa, 2002; Cooper et al., 2007; Kotler et al., 2007). Este plan debe incluir además el entorno online o digital al cual se circunscriben las acciones en medios sociales, así como para optimizar y completar las acciones de marketing online (Ejarque, 2015).

A pesar de la importancia del social media para la mejora de la competitividad de los destinos (Hays, Page, & Buhalis, 2013; Leung et al, 2013; Shegg et al., 2008), distintos estudios regionales de ámbito nacional ponen de manifiesto que son escasos los destinos que planifican de manera estratégica su presencia en medios sociales. En el conjunto de los 63 miembros que conforman la Red de DTI-CV, sólo el 18% cuenta con un plan de marketing general (Invat·tur, 2019). Se aprecia, por tanto, un desarrollo espontáneo o intuitivo vinculado más a la inercia de la demanda, la competencia y las propias tendencias del sector, entre otros aspectos, que a la consideración del social media como una parte esencial de su estrategia de marketing (Giner, 2017).

Desde el ámbito académico ha crecido el interés por el social media, dando lugar a un ingente número de investigaciones y publicaciones relacionadas con la amplia variedad de herramientas, estrategias y resultados asociados a los medios sociales en el sector turístico (Buhalis et al., 2015; Giglio et al., 2019; Huang et al., 2017; Leung et al., 2013; Lu et al, 2018; Kiráľová & Pavlíčeka, 2015; Kladou & Mavragani, 2015; Mangold & Faulds, 2009; Marine-Roig & Anton Clavé, 2015; Pickering et al., 2018; Xiang et al., 2015). No obstante, no se ha trabajado lo suficiente en identificar una hipotética correlación entre los resultados de la gestión del SMM y los de la actividad turística de los destinos, es decir, su nivel de influencia real en la competitividad (Giner, 2017).

Una de las primeras cuestiones que conviene tener en consideración para valorar la importancia del SMM en los procesos de gestión turística de los destinos en el contexto ST, es la existencia de una correlación entre estrategias, objetivos, indicadores y resultados. La generación de información para la toma decisiones de marketing en el contexto de una gestión inteligente requiere de lo anterior, es decir de una estrategia previa. De ahí la importancia de conocer si los destinos cuentan con planes estratégicos y operativos en general de marketing y si, además de ello, también con un plan/estrategia de marketing del destino (general), un plan/estrategia de marketing online y un plan/estrategia de social media marketing.

Para el caso de la muestra de destinos analizados en la presente investigación (Vid. Tabla 3), la secuencia anterior sólo se cumple de forma completa en el 30% de los destinos turísticos (8): Alicante, Altea, Benidorm, Castellón, Costa Blanca, Elche, La Nucía y València. Profundizando en los resultados, destaca que el 57,7% (15) de los destinos turísticos cuenta con plan o estrategia de marketing general, y que el 42,3% (11) cuenta con plan o estrategia de marketing online y de social media marketing. Es más, los destinos que cuentan con plan o estrategia de marketing online (Alicante, Altea, Benidorm, Costa Blanca, Castellón, Elche, La Nucía, Morella, Santa Pola, València y València Turisme), no coinciden con los que cuentan con plan o estrategia de marketing de social media marketing (Alicante, Altea, Benidorm, Castellón, Costa Blanca, El Campello, Elche, La Nucía, Santa Pola, València, Vinaròs y Villena).

Esta situación denota, por una parte, la escasa relevancia de la planificación estratégica del SMM y, por otra, que los destinos turísticos gestionan su presencia online sin contar con una referencia global del posicionamiento de este, ni en el entorno social ni en el general. A pesar de ello, el análisis de los resultados en medios sociales es determinante para concluir sobre la importancia de contar con una planificación o estrategia del social media marketing.

En la tarea de planificar y gestionar la operativa de la actividad de un destino en medios sociales existen una serie de premisas básicas que determinan el nivel de madurez del destino en dicho ámbito y que son independientes de la existencia de un plan específico de SMM. Esto es, el establecimiento de objetivos para cada herramienta 2.0 (56,52% de los destinos analizados), el establecimiento de objetivos y medición de resultados en campañas concretas (56,52% de los destinos analizados) y la puesta en marcha de acciones con la implicación de los agentes del destino (52,17% de los destinos analizados).

Profundizando a partir de la existencia o no de objetivos, cabe destacar que en el caso de los destinos que sí trabajan con objetivos claros el seguimiento de las diferentes herramientas 2.0 se realiza a través de los indicadores básicos (y gratuitos) que ofrece cada una (86,96% de los destinos analizados). A lo que hay que sumar que existe un 69,57% de destinos que no dispone de cuadros de mando propios a tal efecto. Por el contrario, si el análisis se realiza desde el punto de vista de los destinos que no cuentan con objetivos en social media, el seguimiento a través de los indicadores básicos se reduce considerablemente (43,48% destinos analizados) y la existencia de cuadros de mando también (17,39%).

Tabla 4.

Planificación y gestión operativa del SMM en los destinos de la Comunitat Valenciana (%)




Tabla 4









	ESTABLECIMIENTO DE OBJETIVOS
	SI
	NO



	La gestión de cada herramienta 2.0 cuenta con una serie de objetivos previamente establecidos que el destino persigue y mide para conocer su evolución y grado de cumplimiento.
	56,52%
	43,48%



	El destino sólo establece objetivos y mide resultados cuando realiza campañas o acciones específicas.
	56,52%
	43,48%



	La puesta en marcha de acciones de SMM se realiza de común acuerdo con los diferentes agentes del destino.
	52,17%
	47,83%



	En el caso de SÍ contar con objetivos de SMM
	SI
	NO



	El destino realiza un seguimiento / medición únicamente a través de los principales indicadores que ofrece de cada red social (Facebook Analytics, etc.).
	86,96%
	13,04%



	El destino, además de utilizar los indicadores que ofrece cada herramienta 2.0, cuenta con cuadros de mando propios que permiten un seguimiento más exhaustivo.
	30,43%
	69,57%



	En el caso de NO contar con objetivos de SMM
	SI
	NO



	El destino realiza un seguimiento / medición únicamente a través de los principales indicadores que ofrece de cada red social (Facebook Analytics, etc.).
	43,48%
	17,39%



	El destino, además de utilizar los indicadores que ofrece cada herramienta 2.0, cuenta con cuadros de mando propios que permiten un seguimiento más exhaustivo.
	17,39%
	43,48%


















Fuente: Elaboración propia.

Índice de madurez en Medios Sociales (IMMS). Una herramienta para la medición de la estrategia social media marketing

El IMMS permite analizar la situación de los destinos turísticos en medios sociales a partir de dos ámbitos asociados a su función en la planificación y gestión a nivel interno y externo, siguiendo así el hilo argumental expuesto anteriormente. Y con una clara referencia a los niveles estratégico y operativo de la estrategia de SMM de un destino turístico, respectivamente.

Dicho índice se compone de un total de 12 indicadores, todos ellos extrapolables a excepción de las variables relacionadas con el engagement. Por ello, se trata de un planteamiento inicial, abierto a futuras modificaciones, que representa un punto de partida aplicable a la Comunitat Valenciana, pero con un claro recorrido, previa adaptación, para su aplicación y uso por parte de cualquier destino turístico.

Tal y como se puede apreciar en la figura 5, los indicadores del IMMS se agrupan en tres grandes ejes: planificación (formado por los indicadores 1 y 2), engagement (formado por los indicadores 3 y 4) y canales / herramientas (formado por los indicadores 5, 6, 7, 8, 9, 10, 11 y 12).

A continuación, se describen en la Tabla 5 el conjunto de indicadores que conforman el IMMS, así como los criterios utilizados para su medición y los valores de referencia asignados. El valor máximo de este indicador es 100.
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Fuente: Elaboración propia.

Tabla 5.

Definición de indicadores del IMMS




Tabla 5









	EJE PLANIFICACIÓN



	Indicador
	Criterio de medición
	Valor máximo



	1
	Existencia de Estrategia o Plan de SMM
	El destino cuenta con una hoja de ruta que define los objetivos, las estrategias, las acciones y el sistema de control de su presencia en medios sociales.
	10



	2
	Definición y medición de objetivos asociados a cada herramienta social
	El destino gestiona sus herramientas sociales en base a objetivos e indicadores definidos para cada una de ellas.
	10



	EJE ENGAGEMENT/CONEXIÓN



	Indicador
	Criterio de medición
	Valor máximo



	3
	Engagement Social Media
	El destino ocupa una posición avanzada, media, baja o no aparece en el ranking del Barómetro de la Comunitat Valenciana para las redes sociales Facebook, Twitter e Instagram, que utiliza como métrica las visualizaciones de canal turístico.   Avanzada (A). Posición 1-6=20   Media (M). Posición 7-14 = 10   Baja (B). Posición 15-final del ranking= 5   NR/no aparece en el ranking = 0
	20



	4
	Engagement  You Tube
	El destino ocupa una posición avanzada, media, baja o nula, si no aparece en el ranking del Barómetro de la Comunitat Valenciana para la red social YouTube, que utiliza como métrica las visualizaciones de canal turístico.   Avanzada (A). Posición 1-3=5   Media (M). Posición 4-8=3   Baja (B). Posición 9-final del ranking = 1   NR - no aparece en el ranking = 0.
	5


















Tabla 5. CONT.

Definición de indicadores del IMMS




Tabla 5




CONT









	EJE CANALES/HERRAMIENTAS



	Indicador
	Criterio de medición
	Valor máximo



	5
	Uso turístico de las principales redes sociales
	El perfil del destino en Facebook, Twitter,  Instagram y YouTube se destina a fines y aloja contenidos exclusivamente turísticos. Si se produce en las cuatro redes sociales anteriores= 10 Si se produce en tres redes sociales = 5 Si se produce en 2 de las redes sociales = 2 Si se produce en 1 sola red = 0
	10



	6
	Uso de blog turístico
	El blog del destino se utiliza para difundir contenidos exclusivamente turísticos.
	5



	7
	Uso de herramientas de geolocalización
	El destino incluye herramientas de geolocalización en su web turística.
	5



	8
	Uso de aplicaciones de mensajería instantánea
	El destino cuenta con perfiles en aplicaciones de mensajería instantánea para la atención turística.
	10



	9
	Webs específicas de turismo
	El destino cuenta con web turística oficial específica, principal espacio al que se dirige la actividad en medios y del que emanan los contenidos difundidos.
	10



	10
	Webs adaptadas al entorno mobile
	El destino cuenta con su web adaptada para su uso desde dispositivos móviles o con aplicación propia.
	5



	11
	Integración de herramientas sociales en webs
	La web del destino, dada su función como principal punto de información del destino, incluye en su página inicial los botones de acceso a las principales herramientas sociales del destino, aprovechando así para conectar ambos canales.
	5



	12
	Integración de portales de opinión y comunidades de viajes
	El destino tiene presencia en portales de opinión y comunidades de viajes (TripAdvisor, Minube, etc.) e integra botones de acceso desde su web turística oficial.
	5



	PUNTUACIÓN MÁXIMA
	100






















La situación de los destinos turísticos valencianos en medios sociales. Aplicación del IMMS a la Comunitat Valenciana

Teniendo en cuenta las premisas establecidas por el IMMS, el resultado de su adaptación a los destinos turísticos de la Comunitat Valenciana que forman parte del grupo de trabajo analizado permite concluir que Benidorm, València, El Campello y Alicante son los principales destinos con mayor grado de madurez en medios sociales (Gráfico 1). Son los que lideran el grupo de diez destinos cuyo IMMS se sitúa por encima de la media (55,26). Mientras que por debajo de la misma aparecen el resto, un total de 13 destinos. La desviación estándar (20,54) de la muestra evidencia unos valores de dispersión reducidos.

Con el objeto de obtener una visión general sobre la competitividad de los destinos turísticos del ámbito valenciano, se procede a su categorización de acuerdo con los resultados obtenidos en el IMMS.

Destinos líderes (>80). Benidorm, Valencia, Campello y Alicante.

Destinos seguidores (>50 y ≤80). Elche, Santa Pola, Peñíscola, Cullera, Gandia, Calpe, Castellón y La Nucía.

Destinos principiantes (≤50). Torrevieja, Altea, Villena, Dènia, Xàbia, Vinaròs, Canet d’en Berenguer, Oropesa, Morella, Benicàssim y Xàtiva.

Del análisis de los resultados por ejes (Vid. Tabla 4), se obtienen tres ideas clave.

En primer lugar (1) a excepción de Alicante y de Castellón, los otros tres destinos líderes y seguidores se sitúan entre los de nivel 3 de la Red DTI-CV, es decir cuentan con una estrategia planificación y de gestión basada en un plan director de destino inteligente. Ello denota que si bien la adaptación de los destinos a modelos de ST como el de la Comunitat Valenciana asegura la correcta gestión del marketing en clave inteligente, no es óbice para que un destino pueda desarrollar una estrategia marketing inteligente sin un contexto global de planificación inteligente.

En segundo lugar, (2) que es en el eje canales donde más destinos superan la media, siendo un total de 13, seguido del eje de engagement con 10 destinos y del eje de planificación, con tan sólo 8 destinos. Y, en tercer lugar, (3) que la mayoría de los destinos gestiona su presencia en medios sociales sin contar con estrategia y operativa, como así lo atestigua que sólo 8 destinos estén por encima de la media en el eje de planificación.

No obstante, es importante remarcar que los 4 destinos que lideran el IMMS cumplen con la secuencia de planificación estratégica señalada y obtienen unos resultados muy superiores al resto.
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Discusión de resultados y conclusiones

Tras años de consolidación de los medios sociales en el turismo nos encontramos con dos ideas fuerza muy relevantes. Por una parte, (1) que los destinos turísticos continúan adaptando su estrategia y gestión a la permanente evolución del ST, tanto desde el punto de vista tecnológico como de los hábitos de la demanda a lo largo de todo el ciclo del viaje. Y por otra, (2) que la gestión del social media sigue manteniéndose al margen de los principales indicadores de resultados de la evolución turística de los destinos. En cambio, las métricas, las herramientas de gestión y la especialización de las acciones de social media marketing de los destinos, han evolucionado y se han especializado a gran velocidad.

Los resultados de la presente investigación permiten obtener una aproximación al grado de importancia del SMM en la gestión turística de los destinos objeto de análisis. Como principal aportación se propone un índice de medición (IMMS), que ayuda a comprender la evolución y actual situación de los destinos turísticos en el contexto del SMM. La producción científica asociada al social media (Leung et al., 2013; Zeng y Gerritsen, 2014) pone de manifiesto que la propuesta de índice es novedosa y contribuye al debate en torno al SMM y sus derivadas en la competitividad turística.

A partir de los resultados obtenidos por la aplicación del IMMS a los destinos de la Comunitat Valenciana, se concluye que la existencia de planes o estrategias de marketing de carácter genérico es clara (57,7%). Pero no así cuando se trata de un ámbito más específico como es el SMM (42,3%), donde la mayoría de los destinos gestiona su actividad sin una definición al respecto de la estrategia, operativa y táctica a seguir. En consecuencia, el uso del social media 2.0 se produce sin criterios objetivos ni estratégicos. Simplemente por el interés por explorar nuevos canales, la necesidad de mejorar la imagen y reputación online del destino, así como las recomendaciones de expertos o la imitación de otros destinos turísticos.

A pesar de la importancia del SMM en la estrategia de los destinos turísticos y su competitividad (Leung et al., 2013; Zeng y Gerritsen, 2014), el hecho de ser un ámbito en constante cambio, junto con dificultades derivadas de la dificultad de identificar una correlación entre su evolución y los resultados del destino, condicionan su uso como indicador clave para la medición de la competitividad de los destinos turísticos. Así lo confirma la inexistencia de referencias al SMM en los principales modelos de indicadores de competitividad consolidados.

Esta investigación se establece como un punto de partida en el análisis de las relaciones entre el social media y la gestión turística. Ha mostrado algunas limitaciones que deben ser consideradas y que están relacionadas con la metodología aplicada y el propio ámbito de análisis:

Sobre la encuesta online. El público objetivo fueron los destinos turísticos más avanzados en materia de SMM en la Comunitat Valenciana. Esto supone un sesgo en los resultados, pero permite obtener una visión más clara sobre la realidad del SMM en la actualidad y en su futuro más cercano.

No obstante, las cuestiones analizadas podrían tomarse de referencia para su aplicación en el análisis de cualquier otra región turística.

Sobre el ámbito de análisis. Cabe señalar que la velocidad a la que evolucionan las TIC y el social media, configura un ámbito de análisis de enorme complejidad. Su excepcional dinamismo requiere de una vigilancia permanente que dificulta la predicción del rumbo hacia el que deben dirigirse los destinos. A ello hay que sumar la continua transformación que experimenta el ecosistema turístico, con claros efectos sobre la estrategia de SMM de los destinos turísticos.

Entre las líneas de investigación futuras, se distinguen tres. En primer lugar, (1) avanzar sobre el papel del SMM como factor de competitividad real en los destinos turísticos. Con indicadores que permitan cuantificar aspectos como los resultados de la gestión de medios sociales en términos cualitativos, el impacto de la gestión de medios sociales sobre la reputación online de los destinos o el retorno de la inversión (ROI) de la gestión de medios sociales. En segundo lugar, (2) progresar sobre la gestión inteligente del SMM gracias a la explotación de los datos mediante técnicas como el Big Data y sus derivadas en la segmentación de la demanda, la reputación online de los destinos y la mejora de la experiencia turística en tiempo real (real time marketing). Y, en tercer lugar, (3) analizar como el nuevo panorama generado por la COVID-19 va a modificar el social media marketing, es decir, las maneras de comunicar e interactuar con los turistas, así como sus posibles repercusiones en la reputación online de los destinos.
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