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Resumen: A través de las redes sociales es posible crear una comunidad virtual alrededor
de una marca, permitiendo a los usuarios que lo deseen informarse e interaccionar con
las publicaciones realizadas por la misma. En este contexto destacan las redes sociales
como canales para obtener y difundir informacién sobre experiencias de viaje, siendo
de gran influencia por parte de los turistas a la hora de tomar una decisién de compra.
De esta manera, es de interés conocer como los destinos turisticos utilizan estas redes
sociales para realizar sus estrategias de marketing. Asi, el objetivo del presente estudio es
analizar la actividad y efectividad de las redes sociales oficiales para la promocién turistica
de los paises iberoamericanos. Para ello se consideran las variables de «presencia,
«engagement» y «tipo de publicaciones» que se miden a través de una serie de
indicadores de rendimiento mediante la herramienta de andlisis online Fanpage Karma®.
Los resultados especifican que cada red social puede ser utilizada para un objetivo
en particular. Facebook destaca como la principal red social mds completa para la
promocién del destino turistico con un mayor ntiimero de seguidores. Instagram se
convierte en la red social principal para general una mayor interaccién con los usuarios
mientras Twitter va evolucionando a un canal de noticias y comunicacién. Destacar
también la importancia del cardcter visual de las publicaciones para el 4mbito turistico,
siendo las que mds interacciones suelen generar.

Palabras clave: Turismo, marketing, redes sociales, ROI, engagement, paises
iberoamericanos.

Abstract: Through social networks it is possible to create a virtual community around a
brand allowing users who wish to inform themselves and interact with the publications
made by the brand itself. In this context, these social networks stand out as a channel
to obtain and disseminate information on travel experiences, being of great influence
on the part of tourists when making a purchase decision. In this way, it is interesting to
know how tourist destinations use these social networks to carry out their marketing
strategies. Thus, the objective of this study is to analyze the activity and effectiveness of
official social networks for tourism promotion in Ibero-American countries. To do this,
we consider the variables of “presence”, “engagement” and “type of publications” that
are measured through a series of performance indicators using the online analysis tool
Fanpage Karma®. The results specify that each social network can be used for a particular
goal. Facebook stands out as the most complete social network for the promotion of
tourist destination with a greater number of followers. Instagram becomes the main
social network for general greater interaction with users while Twitter evolves into a
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news and communication channel. Also highlight the importance of the visual nature
of publications for the tourism sector, being those that most often generate interactions
of the social networks studied are useful according to the objective to be achieved.

Keywords: Tourism, marketing, social networks, ROI, engagement, Ibero-American
countries.
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1. Introducciéon

Una comunidad virtual alrededor de una marca es un grupo especializado
construido sobre un conjunto estructurado de relaciones sociales entre
admiradores de productos o servicios de una marca especifica (Pathak,
& Pathak-Shelat, 2017). La razén por el cual las marcas establecen una
comunidad virtual alrededor de ellas puede explicarse por su deseo de
fortalecer la construccién de marca a través de la retroalimentacién
que ofrece la relacion establecida con los consumidores (Gummerus ez
al., 2012). Una comunidad de marca exitosa puede ayudar a fortalecer
la lealtad de marca de los consumidores y servir como un canal para
la comunicacién y el intercambio de conocimiento entre las marcas y
los consumidores, asi como entre los propios consumidores (Bruhn ez
al., 2014). Ademds, la investigacién empirica ha demostrado que los
consumidores que participan en comunidades de marcas tienden a tener
una relaciéon mds profunda y més estrecha con la marca que aquellos que
noloson (v.gr. Laroche ez a/.,2013; Potgieter & Naidoo, 2017; Rosenthal
& Brito, 2017). Por lo tanto, las comunidades de marcas en linea
funcionan no solo como un canal para que las entidades se comuniquen
con los clientes, sino también como una herramienta importante para
construir relaciones con los clientes.

En la actualidad, un gran niimero de personas dispuestas a viajar a un
destino turistico eligen las alternativas de comunicacién y planificacién
en linea, entre las que destacan las redes sociales (Dina & Sabou, 2012).
Asi, la oferta turistica opta por adaptarse a la nueva tendencia de
comportamiento de los turistas, volviéndose cada vez mds activas en las
redes sociales, que han revolucionado las interacciones comunicativas vy,
en consecuencia, la comercializacién de destinos turisticos y estrategias
empresariales (Sotiriadis & van Zyl, 2013).

La medicién del valor de un negocio desde las Tecnologias de la
Informacién y la Comunicacién ha sido tradicionalmente problemitica,
lo que se extiende a los medios sociales (Stockdale ez al., 2012; Geho ez al.,
2011). Los medios sociales son diferentes alos medios tradicionales, porlo
tanto, requieren un enfoque diferente para su medicion. Sibien el impacto
de la actividad online se puede medir utilizando métricas cuantitativas
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definidas, las redes sociales generan una cantidad considerable de datos
cualitativos que las métricas tradicionales, por si solas, no pueden abordar
o cuantificar en términos monetarios (Fisher, 2009).

De esta manera, el objetivo del presente estudio es analizar la actividad
y efectividad de las redes sociales oficiales para la promocion turistica
de los paises iberoamericanos a través de la medicion de una serie de
indicadores de rendimiento mediante la herramienta de analisis online
Fanpage Karma®. En este caso la muestra de paises iberoamericanos
seleccionados para el estudio son los 22 miembros de la Secretaria
General Iberoamericana[ ! ]: Andorra, Argentina, Bolivia, Brasil,
Chile, Colombia, Costa Rica, Cuba, Ecuador, El Salvador, Espana,
Guatemala, Honduras, México, Nicaragua, Panamad, Paraguay, Peru,
Portugal, Republica Dominicana, Uruguay y Venezuela.

2. Marco teérico
2.1. Importancia del sector turistico a nivel mundial

El turismo es la industria de servicios mds grande del mundo,
considerandose uno de los sectores de mayor importancia en muchos
paises y uno de los principales motores de la economia mundial, cuya
importancia es cada vez mayor (Devi, 2015), siendo en la actualidad uno
delos cinco sectores que proporcionan més ingresos en el 83% de los paises
y la principal fuente de moneda extranjera en el 38% de los paises en el
afio 2016 (OMT, 2017).

Segun el estudio realizado por World Travel & Tourism Council
(WTTC,2017), el turismo es un sector clave para el desarrollo econémico
y la creacién de empleo en todo el mundo. Respecto al desarrollo
econdmico, en 2016 el turismo contribuyé directamente con 2,3 billones
de ddlares a la economia mundial, lo que equivale al 10,2% del PIB
mundial. Esta contribucién al PIB crecié un 3,1% en 2016, por encima
del conjunto de la economia mundial, que crecié un 2,5%. Ademds de
superar el crecimiento econdémico mundial, el sector turistico también
rebasé a otros sectores econémicos globales importantes en 2016.
Especificamente, el crecimiento directo del PIB referido al turismo fue
mds fuerte que el crecimiento registrado en los servicios financieros y
empresariales, la distribucién y el transporte, y solo fue ligeramente menor
que el crecimiento del sector de las comunicaciones.

Enlo que respectaalacreacién de empleo, el estudio de WTTC (2017)
especifica que en 2016 el turismo contribuyé directamente a la creacién
de 109 millones de empleos, aproximadamente 1 de cada 10 en todo el
mundo. La contribucién directa del turismo al empleo crecié un 1,8%
en 2016 con respecto al ano anterior, lo que significa que casi 2 millones
de empleos netos adicionales fueron generados directamente por el sector
y un total de alrededor de 6 millones de nuevos empleos creados como
resultado de la actividad.
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Segun el precitado estudio de WTTC (2017), las perspectivas de futuro
son también positivas. En el afio 2017 se prevé que la contribucién
total del turismo a la economia mundial crezca un 3,5%. Se espera
un sélido crecimiento continuo a escala mundial entre los principales
indicadores econdmicos de la contribucion al PIB, la creaciéon de empleo,
la inversién y las exportaciones. Un desafio clave para el turismo en 2017
serd una desaceleracion general en el poder de consumo que afectard al
gasto, debido a la combinacién de una inflacién mds alta causada por
la recuperacion de los precios del petréleo —que podria tener impactos
negativos para las tarifas aéreas—, el aumento del coste de la deuda a
medida que aumentan los tipos de interés y una desaceleracién de la
creacion de empleo en todo el mundo. La previsién para los proximos diez
afios es alin mejor, pues se espera que la contribucién directa de turismo al
PIB crezca un promedio de 3,9% y genere mds de 380 millones de empleos
en todo el mundo.

2.2. Las Tecnologias de la Informacion y Comunicacion (TIC) y los medios
sociales en el sector turistico

Las TIC han cambiado la manera en que se informa sobre el turismo y
la forma en que las companias y comunidades turisticas trabajan en el
diseno y la comercializacién de sus productos, del mismo modo en que se
ha transformado la forma en que los turistas planifican, reservan y viven
sus experiencias turisticas (Munar, 2012).

Ferrd & Cardona (2015) consideran que las TIC forman parte de la
cultura actual y amplian las posibilidades de desarrollo social personal.
Suele incluirse en el concepto TIC no solamente la informética y sus
tecnologias asociadas, telemdtica y multimedia, sino también los medios
de comunicacién de todo tipo: los medios de comunicacién social y
los medios de comunicacién interpersonales tradicionales con soporte
tecnoldgico como el teléfono.

Segtin Xiang & Gretzel (2010), la web 2.0 ha sido el principio de
dos tendencias fundamentales: la aparicién de los medios sociales y el
aumento en la cantidad de informacién que se puede encontrar. Estos
son dos elementos que se encuentran estrechamente vinculados, ya que
el aumento de la informacién y los elementos turisticos en la red se
han encontrado con la informacién producida por los usuarios como
consecuencia del surgimiento de la web 2.0 y de los nuevos elementos
sociales relacionados con este avance (Sotiriadis & van Zyl, 2013); y
que se combinan con los datos y contenidos extras que tienen origen en
las companias y empresas encargadas de gestionar los destinos turisticos
(Hudson & Thal, 2013).

Ante este panorama, la informacién que se comparte en los medios
sociales se reconoce como un punto fundamental de informacién que
puede facilitar la programacion de los viajes o incluso puede influenciar
en la toma de decisiones de un potencial turista (Kang & Schuett, 2013).
Dichos turistas potenciales suelen verse influenciados por las experiencias
y opiniones de terceros a la hora de tomar decisiones en lo que respecta
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a su viaje (Zeng & Gerritsen, 2014). Por razones como las expuestas
en precedencia, la web 2.0 y los medios sociales han transformado la
manera en que los usuarios programan y compran sus viajes. De esta
forma, la web 2.0 ha quitado cierta importancia a la web de antano,
ya que la informacién, hablando desde un punto de vista cuantitativo
y cualitativo, ha mejorado considerablemente, debido a que los propios
usuarios amplian dicha informacién con sus propias experiencias.

Las caracteristicas propias del sector turistico, en general, y del sector
hotelero, en particular, hacen que sea mayor su repercusién en los
medios sociales. El sector turistico, como cualquier sector de servicios,
vende productos intangibles que se caracterizan por ser inseparables,
perecederos y heterogéneos, de ahi que el proceso de comunicacién sea
un elemento vital en la oferta (Sirakaya & Woodside, 2005). Por esta
razdn, el uso de los medios sociales ha permitido nuevas posibilidades de
comunicacién y ha proporcionado un impacto sustancial en la demanda
y la oferta turistica (Martinez ez al., 2013).

2.3. Medicion del ROI en las redes sociales

Aunque se puede argumentar que solo las ganancias financieras pueden
ser medidas en valor monetario, las ganancias no financieras de los
medios sociales pueden ser igualmente beneficiosas ya que otorgan
una rentabilidad intangible, como una mejor comunicacién con los
clientes, la conciencia de marca, entre otras. Sin embargo, aunque estas
consideraciones pueden ser ventajosas para cualquier negocio, medir
tales beneficios intangibles es problematico. Mientras, algunas métricas,
como «el aumento de seguidores en Facebook o Twitter» no se refieren
necesariamente a un aumento de las ventas, es claro ver que la presencia
de una marca a través de las plataformas de medios sociales, en tltima
instancia, puede conducir a la ganancia financiera (Blanchard, 2012).

El Return On Investment (ROI), o retorno de la inversidn, por sus
siglas en inglés, simplemente se refiere a la idea de que algo de valor ha
resultado de una inversién de tiempo, energia o dinero. En los circulos
financieros, el ROI suele reducirse a una férmula (Bragg, 2012), que se
calcula simplemente restando el costo de una inversién de los ingresos
recibidos de la inversion, dividido por el mismo costo de inversion. Es
normal que las marcas busquen ganancias, pero los medios sociales no
pueden interpretarse inicamente como una medida de tales beneficios
y por esta razén es importante estar familiarizado con otras formas de
utilizacién del ROL En primer lugar, si una institucién esta presente en
los medios sociales, es porque ya hay alguien hablando sobre ello y, en
segundo lugar, estos medios no ofrecen nada mds que nuevas maneras
de interactuar y comunicarse con las audiencias y clientes prospectivos.
Evitarlos es como negarse a tener un teléfono o una oficina de atencién
al cliente. Ademds, la necesidad de comparar el Social Media Marketing
con la publicidad més tradicional nos hace perder de vista el aspecto mas
importante de la comunicacién 2.0, que es su bidireccionalidad (Schmide,

2014).
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No existen unas normas que definan de forma clara y fécil cémo se
obtienen los datos, cudles son las métricas mds adecuadas para obtener
la informacién (Leeflang ez 4l., 2014). Cuando se aborda la medicién de
la rentabilidad en medios sociales se contempla un beneficio en valor,
el llamado IOR (Impact On Relationship) o Retorno en Relaciones. El
IOR se considera como el valor acumulado que otorga una persona a una
marca, debido al cultivo de esta relacién. EI IOR es un valor y se puede
medir su impacto a través de recomendaciones, participacion o lealtad.
Los medios sociales son fécilmente rentables para conseguir beneficios
no econdmicos, de ahi que se hable tambié¢n del SROI o ROI Social
(Taladriz-Mas, 2013).

Una vez que el foco de retorno de la inversidén con respecto a los
medios sociales se ha ampliado, las marcas pueden empezar a considerar
el «impacto de las relaciones» o IOR. Este enfoque se centra en el
analisis de las interacciones de medios sociales entre una marca y sus
fans/seguidores y luego determinar cémo esa relacion puede ser fructifera
(Geho & Dangelo, 2012).

Para medir este impacto de la relacién se necesita la creaciéon de un
conjunto de indicadores y métricas tnicas, que midan el impacto en los
usuarios y la rentabilidad de la marca en la web social y sirva también como
andlisis competitivo (Gonzélez Ferndndez-Villavicencio, 2016).

Los indicadores clave de desempeiio (KPIs, Key Performance
Indicator) son métricas utilizadas para cuantificar objetivos que reflejan el
rendimiento de una organizacion. El acto de monitorizar los indicadores
clave de desempeno en tiempo real se conoce como «monitorizacién de
actividad de negocio». Los KPIs son vehiculos de comunicacién y suelen
estar atados a la estrategia de la organizacién. Por su parte Castellé (2012)
comenta que un KPI es un indicador clave de rendimiento, una variable
que esta ligada a un objetivo en los medios sociales y permite monitorizar
el estado de avance o grado de cumplimiento del objetivo. Los KPIs sirven
para saber cdmo dinamizar los canales de la marca en redes sociales ya que
los resultados daran pistas sobre como seguir aplicando la estrategia.

3. Metodologia
3.1. Disesio de investigacion

Para llevar a cabo el andlisis se ha tomado como base el modelo PRGS
(Presencia, Respuesta, Generacién y Sugerencia), propuesto por IAB
Spain Research para elaborar su IV Estudio de la Actividad de las marcas
en Medios Sociales en los anos 2012-2016. Este modelo ha sido utilizado
en diversos estudios como, por ejemplo, los realizados por Sianchez &
Giraldo (2015), Bueno ez al. (2017) y Giraldo & Martinez (2017).

Este modelo se fundamenta en 4 variables (Presencia, Respuesta,
Generacién y Sugerencia) para medir la actividad y la efectividad de las
marcas en redes sociales (Giraldo & Martinez, 2017):
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o P (Presencia): viene dada por el ntimero de fans o seguidores y el
numero de publicaciones que la marca realiza en la pagina. P=n°
de seguidores y P= n° de post.

o R (Respuesta): viene dada por el nimero de me gusta de los
usuarios que los mismos generan ante las publicaciones de la
marca. R= likes o me gusta/n® de fans.

o G (Generacién): viene dada por el nimero de comentarios de
los usuarios que los mismos generan ante las publicaciones de la
marca. G= comentarios/n° de fans.

o S (Sugerencia) viene dada por el nimero de comparticiones o
recomendaciones de los usuarios que los mismos generan ante las
publicaciones de la marca. S= Compartir/ n° de fans.

Para el presente estudio, las variables de «respuesta», «generacién»
y «sugerencia» se han unido en una sola variable denominada
«engagement>, que corresponde a la suma de las tres anteriores. La
formulacién y el cilculo del «engagement> ha sido tratada en varios
estudios como los de Castellé (2012), Oviedo-Garcia ez al. (2014) y
Buhalis & Mamalakis (2015).

Ademis, como aportaciéon original al modelo, se ha considerado
de interés para analizar la actividad afadir la variable «tipo de
publicaciones», a través de la cual se obtiene informacién acerca
del tipo de publicaciones de las redes sociales oficiales de los paises
iberoamericanos. De esta manera, la modificacién del modelo de
evaluacién de la presente investigacién toma en consideracion las
variables de «presencia» proveniente del modelo PGRS, «engagement>
y «tipo de publicaciones».

Los KPIs utilizados en cada variable para cuantificar los resultados han
sido los siguientes (tabla 1):

Tabla 1.

Variables e indicadores de rendimiento utilizados en el analisis junto con su descripcién

Variable

Presencia

Numero de seguidores

Indicadores Descripcién

Establece el niimero de seguidores de la red so-
cial del hotel

Ntimero de publicaciones | Indica cuantas publicaciones ha realizado el
y publicaciones/dia hotel

Engagement o

Namero total de interac-
ciones / nimero de publi-

Indica cudl es el nimero total de las interac-
ciones de los usuarios por publicacién de la
pagina mediante la suma de las reacciones (me

actividad gusta, me encanta, sorprendido, risa, etc.), los
comentarios y las veces que se ha compartido
entre el nimero de publicaciones
L . . Indica que tipo de publicaciones se ha realiza-
Publicaciones | Tipo de publicaciones q b p

do, bien en enlaces, videos o imagenes
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3.2. Recopilacidn de los datos

Para la medicién de los indicadores de las redes sociales oficiales de los
22 paises iberoamericanos, se ha empleado la herramienta online Fanpage
Karma® que permite el analisis y la monitorizacién de medios sociales. Esta
herramienta ha sido utilizada en varios estudios de investigacién para el
andlisis de redes sociales entre los que destacan (v.gr) los de Jayasingh &
Venkatesh (2015), Huertas & Marine-Roig (2016), Martinez-Ferndndez
et al. (2015) y Marquez-Dominguez et al. (2017). Ademds, también
ha sido utilizado para la realizacién de estudios turisticos como los de
Wozniak et al. (2017) y Huertas ez al. (2015).

En este caso se han seleccionado como objeto de analisis las redes
sociales oficiales de promocién turistica utilizadas por los 22 paises
iberoamericanos por considerarse los mds relevantes para para estudiar
el turismo de la zona. De esta manera, se ha obtenido una base de datos
con las redes sociales oficiales de turismo que utilizan estos 22 paises
con su enlace correspondiente. Se han tenido en cuenta las redes sociales
de Facebook, Twitter, Instagram y Youtube por considerarse las mas
destacadas en el sector turistico (Beezhotels, 2016). La obtencién de los
datos se realiz6 para un periodo de tiempo de seis meses, correspondientes
desde el dia 1 de mayo de 2017 hasta el 31 de octubre de 2017.

4. Resultados

A continuacién, se exponen los resultados obtenidos en el andlisis de las
redes sociales de los 22 paises iberoamericanos en el periodo de seis meses
sefalados, teniendo en cuenta las variables ya comentadas de presencia,
engagement y tipo de publicaciones. En los apartados 5.1, 5.2 y 5.3 se
especifican los resultados obtenidos por cada una de las redes sociales y en
el 5.4 los resultados comparativos entre los paises iberoamericanos.

4.1. Presencia

El estudio para comprobar la presencia de los paises iberoamericanos en
las redes sociales oficiales para su promocidn turistica se ha dividido en
dos apartados, teniendo en cuenta los siguientes indicadores: primero
se analiza la media de nimero de seguidores en cada red social v,
posteriormente, la media del niumero de publicaciones. Para ello se tienen
en cuenta las redes sociales de Facebook, Twitter, Instagram y Youtube.

Antes de comenzar el andlisis se ha comprobado que todos los paises
iberoamericanos tienen un perfil abierto en cada una de las redes sociales
que se han tomado como referencia en el estudio y se ha realizado una
base de datos con los resultados teniendo en cuenta los indicadores
mencionados anteriormente.

En lo que concierne a los resultados en la media de ntimero de
seguidores por cada red social puede comprobarse que destaca con mucha

diferencia Facebook con el 67,2% del total, le sigue Twitter con el 20,9%
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y, a mas distancia, se encuentran Instagram y Youtube con el 10,7% y el
1,1% respectivamente (figura 1).

600.000
500.000
400.000
300.000
200.000
100.000 -
o A
Facebook Twitter Instagram Youtube
B Media de seguidores 532.383 165.805 84.776 8.686
Porcentaje 67.2% 20,9% 10,7% 1.1%
Figura 1.

Media de ntimero de seguidores por red social

En lo que respecta a la media del niimero de publicaciones, Twitter es

la red social que més destaca con el 55,1% del total, seguida de cerca por

Facebook con el 32,1%. A bastante mas diferencia se encuentra Instagram

con el 10,4% y por tltimo Youtube con el 2,4% (figura 2).
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Instagram

Youtube

B Media de publicaciones
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847

160

36
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321%

55,1%

10,4%

2,4%

Figura 2.

Media de nimero de publicaciones por red social

4.2. Engagement

Una vez se ha comprobado la presencia de los paises iberoamericanos en

las redes sociales oficiales, resulta de especial interés analizar cudl es la

efectividad de su utilizacion medida a través de la variable engagement.
Para calcular el engagement de cada perfil de redes sociales de los paises

iberoamericanos se ha tenido en cuenta la siguiente férmula:

ni (nr + nc + nco)

np
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E= Engagement.

ni= Numero de interacciones.

nr= Numero de reacciones.

nc= Ntmero de comentarios.

nco= Niimero de compartidos.

np= Niimero de publicaciones

En la figura 3 puede verificarse que las dos redes sociales con mayor
engagement con mucha diferencia respecto a las demds son Instagram
y Facebook. En este caso destaca Instagram con el 67,2% del total
y Facebook con el 30,4%. Se considera, por tanto, que los usuarios
participan e interaccionan mucho mas con estas dos redes sociales. Llama
la atencién el caso de Instagram que pese a no tener un gran niimero
de seguidores ni publicaciones sea la red social donde se genera mayor
engagement.

2500,00
2000,00
1500,00
1000,00
500,00
0,00
' Facebook Twitter Instagram Youtube
B Media de engagement 1001,73 47,88 2.211,59 32,19
Porcentaje 30,4% 1,5% 67,2% 1.0%
Figura 3.

Media de engagement por red social
4.3. Tipo de publicaciones

En este apartado se ha analizado el tipo de publicaciones realizadas por
los diferentes perfiles de redes sociales de los paises iberoamericanos. Se
verifica, por tanto, la media de tipo de publicaciones por red social llevadas
a cabo durante los seis meses objeto de estudio.

En la figura 4 se comprueba la media de las publicaciones en Facebook
por cada tipo de publicacién. Destacan los mensajes o post de imigenes,
siendo el 54,6% del total, mostrando los destinos turisticos una apuesta
manifiesta por realizar publicaciones de cardcter visual. Le sigue, a mayor
distancia, tantos los mensajes de enlace como los de videos con el 24,8%
y €1 20,6% del total respectivamente.

144



Guillermo Antonio Gutiérrez Montoya, et al. Redes sociales como medio de promocion turistica en los paises iberoamericanos

300,00

250,00

200,00

150,00

100,00

50,00
0.00 Imagenes Videos Enlaces
B Media de publicaciones 268,50 101,32 121,82
Porcentaje 54,6% 20,6% 24,8%

Figura 4.

Media de tipos de publicaciones en Facebook

En lo que respecta a Twitter (figura 5), se contrasta que la mayorfa de
los mensajes o tuits a lo largo de los seis meses van referidos a imégenes
con un 42,4% del total. Las demds publicaciones estin muy igualadas,
siendo las de solo texto del 21,2%, las de imagenes y enlaces del 19,2%
y las de enlaces del 17,3% del total. Puede comprobarse en el caso de
Twitter que el contenido estd més repartido que en Facebook, destacando
la importancia de las imdgenes pese a no ser una red social propicia para
ello.

350,00
300,00
250,00
200,00
150,00
100,00
50,00
0,00

Iméagenes
y enlaces

B Media de publicaciones 339,64 138,23 153,68 169,64

Imégenes Enlaces Sélo texto

Porcentaje 42,4% 17.3% 19,2% 21,2%

Figura 5.
Media de tipos de publicaciones en Twitter

La red social Instagram solo permite la publicacién de contenido
mediante imdgenes y videos. En este caso puede comprobarse en la figura
6 que el 92% de las publicaciones son imégenes mientras que el 8% son

videos (figura 6).
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150,00
100,00
50,00
0.00 Imagenes Videos
B Media de publicaciones 146,73 12,82
Porcentaje 92,0% 8,0%
Figura 6.

Media de tipos de publicaciones en Instagram

Ademds, en Facebook se conocen las interacciones obtenidas por
cada tipo de publicacién (figura 7). Puede comprobarse que hay
una gran similitud en las interacciones producidas en cada tipo de
publicacién, destaca por poco margen los enlaces con el 42,1% del total, y
posteriormente los videos y las imdgenes con un 29,9% y un 28% del total
respectivamente.

1500,00
1000,00
500,00
0,00 - "
Imagenes Videos Enlaces
W Media deinteraccion 991,09 1055,55 1489,18
de las publicaciones
Porcentaje 28,0% 29,9% 42,1%
Figura 7.

Media de interaccion de las publicaciones en Facebook

4.4. Resultados comparativos entre los paises iberoamericanos

En este apartado se comentardn los resultados principales referidos a los
paises iberoamericanos. En Facebook, en general, se observa una gran
cantidad de seguidores y una muy buena participacién de los usuarios.
Respecto al numero de seguidores destacan los paises de México, Portugal,
Ecuador y Argentina, situdndose por encima del millén de seguidores.
Respecto el nimero de publicaciones destacan con diferencia los paises de
Bolivia, Chile y Honduras con més de siete publicaciones diarias durante
el periodo de estudio. Sobre el engagement o las interacciones por cada
publicacién destaca sobre todo Costa Rica situdndose por encima de
las 9 000 interacciones por cada publicacion, le siguen con més de 2
500 interacciones por cada publicacién los paises de México y Republica
Dominicana.
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Twitter destaca por ser la red social con mayor numero de publicacién
en este estudio, no obstante, se encuentra por debajo de Facebook
en seguidores y sobre todo en el engagement. Respecto al namero de
seguidores destaca con bastante diferencia México con més de un millén
y medio. Le siguen con mayor nimero de seguidores Venezuela y Ecuador
por encima de los 300 000 seguidores. En publicaciones destacan los
paises de Portugal, Espana, Venezuela y Paraguay con mis de nueve
publicaciones al dia, destacando también Nicaragua y Chile con mas
de cuatro publicaciones al dia. Respecto a las interacciones destaca
especialmente México con mds de 400 interacciones de publicacién y
Espana con 237, a bastante distancia con mdis de 60 interacciones por
publicacién se encuentran Argentina, Costa Ricay Peru.

En lo que concierne a Instagram, como se ha comprobado
anteriormente, el nimero de seguidores y de publicaciones son bastante
inferiores a Facebook y Twitter, no obstante, destaca sobre todo por el
gran resultado alcanzado en el nivel de engagement situandose por delante
de las demas redes sociales. En el numero de seguidores destacan los paises
de Espana, Paraguay, Chile y Portugal por encima de los 200 000. En el
numero de publicaciones sigue destacando Chile, pero seguida muy de
cerca por El Salvador, México, Espana, Portugal y Pert, todas por encima
de 1,4 publicaciones al dia. En las interacciones destaca Espafia con mas de
9 000 interacciones por publicacién, seguidas con mds de 6 000 seguidores
los paises de Portugal, Costa Rica, Pertt y Chile.

Como se ha evidenciado con meridiana claridad «# supra, en Youtube
los resultados de presencia y engagement son bastante inferiores que
en las demas redes sociales. No obstante, hay algunas provincias que si
han tenido una participacién activa subiendo mds de cien videos en el
periodo de estudio como son Nicaragua, Uruguay y Venezuela. En las
interacciones destaca por encima de los demds Ecuador con mas de 300
interacciones por video subido, seguida a bastante distancia por Portugal
y México con mds de 50.

S. Conclusiones

En el estudio se ha podido comprobar, en general, el gran interés que
tienen los paises en promocionarse como destino turistico a través de las
diferentes redes sociales. Todos los paises iberoamericanos intervienen en
las redes sociales y todos lo hacen, en mayor o menor medida, de forma
activa.

Destaca Facebook como la red social principal para la promocion
de los destinos turisticos de los paises objeto de estudio, siendo la
red social con mayor niimero de seguidores y la segunda red social en
numero de publicaciones y engagement. Respecto Twitter ¢ Instagram
se ha comprobado que cada una puede utilizarse con objetivos distintos.
Twitter destaca por ser la red social con mayor nimero de publicaciones
y la segunda, a bastante distancia de Facebook, en ntimero de seguidores,
no obstante, tiene un nivel muy bajo en el engagement o interacciones, por
lo tanto, la convierte en una red social mas de cardcter informativo. Al
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contrario sucede con Instagram que pese a estar bastante por debajo de
Facebook y Twitter respecto al niimero de seguidores y publicaciones es
la red social donde se produce una mayor interaccion en sus publicaciones
estableciéndose como una plataforma ideal para generar compromiso o
engagement entre los usuarios en la informacién turistica. Por tltimo,
aunque la actividad y el engagement en Youtube no es alto, hay
varios paises que han subido bastantes videos en el periodo de estudio
permitiendo dar a conocer visualmente su pais como destino turistico.

Enlo que respectaalos tipos de publicaciones destacan con diferencia el
contenido de imdgenes, siendo la més utilizada en todas las redes sociales
analizadas —excepto Youtube que solo permite videos—. No obstante, en
el analisis de la interaccidon por cada tipo de publicacién se comprueba
que hay mucha igualdad, no habiendo ningtin tipo de publicacién que
destaque por encima de otra. Sobre los videos destacar que aunque la
actividad de los videos en Youtube y en las demas redes social no es el
mis alto si permite llamar la atencién y conseguir una alta interaccién
permitiendo dar a conocer visualmente los destinos turisticos, por lo que
se considera un tipo de contenido interesante de mostrar a los usuarios.

Respecto a las consideraciones empresariales de los resultados para
los destinos turisticos se recomienda el establecimiento de un objetivo
particular para cada red social. Resulta esencial una intervencion activa y
frecuente tanto en Facebook e Instagram, realizando una buena estrategia
de marketing de contenido ya que son las redes sociales que generan
mds interaccién con bastante diferencia, dejando Twitter como canal de
comunicacién e informacién. También se recomienda un mayor interés
en las publicaciones de cardcter visual ya que son las imagenes y videos las
que suelen generar mayores interacciones, esto también se denota en el
aumento de importancia que estd teniendo la red social de Instagram. En
este mismo sentido, aunque Youtube sea un canal con escasa interaccién
si consta de una buena cantidad de reproducciones de video que pueden
dar a conocer mejor el destino turistico por lo que se recomiendo crear
nuevo contenido a lo largo del tiempo.
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