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Resumen

El futuro de los medios sociales y la capacidad de medir su impacto ha generado mucho debate a
medida que las compafias han ido adoptando el uso de plataformas de medios sociales para
comunicar sus productos. El calculo de este impacto puede ser una tarea compleja pero la entidad
que no lo realice pondra en peligro su capacidad para demostrar los beneficios completos de su
negocio. Los consumidores ahora tienen la posibilidad de comentar sus experiencias en estos
medios sociales y participan en una conversacion con la marca. Este hecho ha cobrado aun mas
repercusion en el sector turistico debido a la gran influencia que tienen otras opiniones y
experiencias en la eleccion del turista. Asi, la oferta turistica debe ahora construir sus estrategias
incorporando este dialogo y medir el impacto en sus marcas para tomar las decisiones estratégicas
y tacticas adecuadas. Asi, en este estudio se ha analizado la actividad y efectividad de las redes
sociales oficiales por parte de las distintas zonas turisticas del Algarve, a través de la medicion de
indicadores obtenidos mediante la herramienta de analisis online Fanpage Karma. En los
resultados destaca Facebook como principal red social de los destinos turisticos del Algarve en la
que todos los municipios intervienen activamente en dicha red, generando un muy buen
compromiso 0 engagement, mejorando asi la imagen y la reputacién de dichos destinos. Destacar
también la escasa presencia y engagement de Twitter y la importancia de las imagenes y videos en
las redes sociales del sector turistico.

Palabras claves: turismo, marketing, redes sociales, ROI, engagement.

Abstract

The future of social media and the ability to measure its impact has generated much debate as
companies have adopted the use of social media platforms to communicate their products. The
calculation of this impact can be a complex task but the entity that does not do so will jeopardize its
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ability to demonstrate the full benefits of its business. Consumers now have the opportunity to
comment on their experiences and opinions in these social media and hope to participate in a
conversation with the brand. This fact has gained even more impact in the tourism sector due to the
great influence that other opinions and experiences have on the tourist's choice. Thus, the tourist
offer must now build its strategies incorporating this dialogue and measuring the impact on its
brands to make the right strategic and tactical decisions. Thus, in this study the activity and
effectiveness of official social networks by the different tourist areas of the Algarve was analyzed,
through the measurement of indicators obtained through the online analysis tool Fanpage Karma.
In the results, Facebook stands out as the main social network of the Algarve tourist destinations in
which all the municipalities actively participate in said network, generating a very good
commitment or engagement, thus improving the image and reputation of said destinations. Also
note the scarce presence and engagement of Twitter and the importance of images and videos in the
social networks of the tourism sector.

Keywords: tourism, marketing, social networks, ROI, engagement.

1. Introduccién

Las redes sociales se han convertido en un imperativo para la marca debido a la capacidad
de esta para conectarse con los consumidores de una manera mas interactiva e individualizada. En
esta realidad, en que los usuarios tenian acceso a una enorme cantidad de informacion, surge el
fendmeno 2.0 y con él los medios sociales o social media, que busca un nuevo canal de
comunicacion que permita la interaccion del usuario (Vila 'y Vila, 2012). Segun Maria-Dolores et al.
(2012), los medios sociales tratan de describir el fendmeno por el que los usuarios pasan a ser
participes de la web y no espectadores que visualizan informacién. Los medios sociales han
ofrecido al consumidor la oportunidad de compartir opiniones, recomendaciones y experiencias a
través de comentarios, imagenes o videos con otros usuarios, que pueden ser leidos y comentados
entre ellos. Esto ha llevado a que muchas empresas turisticas se hayan lanzado a probarlo y tengan
la oportunidad tanto de analizar la informacién como de comunicarse con el consumidor, dando
paso a la promocidn de ventas con el objetivo de crear un mensaje centrado en el cliente.

Justificar el valor de la intervencion de las empresas o marcas en los medios sociales y
conocer cual es la utilidad o los beneficios que proporciona el marketing en estos medios ha sido
una prioridad a lo largo de los afios (Haddow, 2013). A medida que esta tendencia ha aumentado,
los vendedores han tenido que tomar las decisiones correctas sobre los aspectos claves de los
medios sociales y determinar como medir su eficacia a través del retorno de la inversion (ROI).
Buscar y encontrar métricas para obtener el ROI se ha convertido en un objetivo para
organizaciones y expertos en marketing (Kingma y Mcclure, 2015; McMullen, 2013). Por tanto, se
considera de interés estudiar el papel que la funcién del marketing juega en los medios sociales a
través del ROI, ya que se relaciona con la capacidad de los comerciantes para obtener un valor
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positivo a corto y largo plazo para la organizacion. Esto debe tenerse en cuenta en los medios
sociales més populares como Facebook, Twitter o YouTube. (Tessler, 2013). Por las
particularidades del sector turistico, éste se constituye como adecuado para la medicion de sus
acciones de marketing online o presencia en medios sociales, ya que la subjetividad que recorre
todo el proceso turistico anima a incluir herramientas de medicidn que tengan en cuenta este hecho
(Bonilla, 2013).

De esta manera, en este estudio se ha comprobado en qué redes sociales oficiales intervienen
los distintos destinos turisticos del Algarve formado por 16 municipios, para, posteriormente,
analizar la actividad y efectividad que realizan dichas redes sociales a través de la medicion de una

serie de indicadores de rendimiento mediante la herramienta de analisis online “Fanpage Karma”.

2. Marco tedrico
2.1. Las nuevas tecnologias de la comunicacion (TIC) y los medios sociales en el sector

turistico

Entre finales del siglo XX y principios del siglo XXI internet comienza a jugar un
importante papel en el turismo como herramienta de promocion y comercializacion, ofreciendo al
sector gran facilidad en la modificacion y actualizacion de la informacion (Espelt et al., 2000). En
una primera fase, ese proceso consistia basicamente en la creacion de paginas webs y acuerdos con
las agencias de viajes ya existentes en la red para la venta de sus servicios, de igual forma que hasta
ese momento se hacia con las agencias de viajes convencionales.

Ferra y 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, telematica y multimedia, sino también los medios de
comunicacion de todo tipo: los medios de comunicacion social y los medios de comunicacion
interpersonales tradicionales con soporte tecnolégico como el teléfono.

De esta forma surge el termino de turismo electronico (e-tourism) que incluye el disefio, la
implementacién y la aplicacién de las TIC y soluciones de comercio electrénico en la industria del
turismo, el analisis del impacto de los procesos econémicos Y técnicos, asi como las estructuras de
mercado de todos los actores involucrados en las experiencias de los viajeros (Werthner et al.,
2015).

El turismo electrénico se ha potencializado con la web 2.0 puesto que ha facilitado el uso de
los medios sociales (Perdomo Castellano et al., 2014). Estos implican el uso de plataformas de
comunicacion en linea donde el contenido es creado por los propios usuarios facilitando aspectos

como edicion, publicacion e intercambio de informacion. Entre ellas destacan blogs, redes sociales,
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sistemas de recomendacion, integracion de contenidos, audio y video, utilizandose en el proceso de
anticipacion, experiencia y recreacion del viaje turistico (Caro et al, 2015).

Esta web 2.0 aparece alrededor del afio 2004, generando una revolucion en la forma en la
que estaba concebida la red. A diferencia de la web tradicional, existente hasta ese momento, este
nuevo concepto otorga al usuario un papel activo y central, permitiéndole participar e interactuar
mediante la creacion de contenidos e informacion a través de los medios sociales en la red
(O'Reilly, 2005). Asi, las empresas son conscientes que tienen que dirigirse al cliente de manera
diferente, que deben gestionar la interaccion y conversacion con los consumidores, produciendo un
feedback y una interactividad, ofreciendo una respuesta adecuada para satisfacer sus necesidades
(Marti, 2008). Asi, la web social abre un nuevo campo para el marketing que ha de adaptarse a los
comportamientos del nuevo usuario, mas activo, bidireccional, participativo y selectivo, por lo que
la empresa tiene que averiguar como comunicarse con ellos (Ashley y Tuten, 2015).

Segun Xiang y Gretzel (2010), la web 2.0 ha sido el principio de dos tendencias
fundamentales: la aparicion de los medios sociales y el aumento en la cantidad de informacion
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 informacion producida por los usuarios como consecuencia del surgimiento de la web 2.0 y
de los nuevos elementos sociales relacionados con este avance (Sotiriadis y Zyl, 2013); y que
se combinan con los datos y contenidos extras que tienen origen en las compafiias y empresas
encargadas de gestionar los destinos turisticos (Hudson y Thal, 2013).

Ante este panorama, la informacion que se comparte en los medios sociales se reconoce
como un punto fundamental de informacién que puede facilitar la programacion de los viajes o
inclusive puede influenciar en la toma de decisiones de un potencial turista (Kang y 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 a su viaje (Zeng y Gerritsen, 2014). Por razones
como las expuestas anteriormente, la web 2.0 y los medios sociales han transformado la manera en
que los usuarios programan y compran sus Vviajes.

Las caracteristicas propias del sector turistico, en general, y del sector hotelero, en
particular, hacen que sea mayor su repercusion en los medios sociales. El sector turistico, como
cualquier sector servicios, vende productos intangibles que se caracterizan por ser inseparables,
perecederos y heterogéneos (Sirakaya y Woodsideb, 2005), de ahi que el proceso de comunicacion
sea un elemento vital en la oferta (Sigala, 2007). Por esta razon, el uso de los medios sociales ha
permitido nuevas posibilidades de comunicacion y ha proporcionado un impacto sustancial en la

demanda y la oferta turistica (Maria-Dolores et al., 2013).
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La utilizacion de las redes sociales en el sector turistico se vuelve mas relevante debido a las
caracteristicas distintivas de este sector respecto a los demés. Debido a la naturaleza del producto
turistico se hace necesaria una buena comunicacion comercial por parte de la organizacion que lo
oferta. Al tratarse de un producto intangible, las Gnicas herramientas que le quedan al consumidor
son las distintas informaciones que le llegan de la organizacion y la experiencia que terceras
personas han tenido con el producto. Respecto a la simultaneidad existente entre el acto de
produccion y el acto de consumo, supone la relacion directa entre el empleado y el cliente (Sanchez,
2003). Ong (2012) argumento que el negocio turistico al depender més de esta experiencia, deberian
invertir mas en el desarrollo de su imagen y reputacion. Ademas, debido a la inseparabilidad y a la
naturaleza de heterogeneidad de los productos turisticos, los clientes estan mas dispuestos a
seleccionar a los proveedores de servicios turisticos teniendo en cuenta su reputacion. Todas estas
caracteristicas del sector turistico se ven potenciadas por el uso de los medios sociales al posibilitar
una mayor comunicacion con el consumidor. Ademas, estos medios sociales van a permitir publicar
y compartir opiniones, recomendaciones o experiencias por parte de los clientes, pudiendo la
empresa hotelera analizar y monitorizar estos datos para conocer y gestionar su reputacion (Lopez,
2010). También el marketing viral (boca a boca online) es especialmente persuasivo en el sector
hotelero (Solomon et al., 2010), ya que los usuarios estdn mas dispuestos a aceptar y confiar en la
informacion de las personas que son similares a ellos, y mediante el marketing viral, a través de los
medios sociales, las conversaciones pueden llegar a una amplia audiencia.

Otra particularidad en el sector turistico es que las opiniones y recomendaciones
realizadas por los clientes en los medios sociales (tanto generalistas como turisticas) van a tener
una gran influencia en las decisiones que tomen otros usuarios, mas que en otros sectores
(Wilson et al., 2012). Sahin y Sengiin (2015) especifican que los comentarios en medios sociales
son importantes debido a la gran proporcion de usuarios que utilizan internet para decidir su
estancia. En particular, los usuarios que quieren tener informacion sobre los destinos turisticos y los
establecimientos hoteleros, son influenciados en gran medida por los comentarios en las redes
sociales, por lo tanto, el reconocimiento de marca y la confianza en el establecimiento depende de
estos comentarios. Esto deriva en que la influencia de los medios sociales en el ambito hotelero sea
alta, permitiendo a los establecimientos turisticos ponerse en contacto con los usuarios y que sus
acciones lleguen a una gran cantidad de personas en un corto periodo de tiempo y de una manera
eficiente (Bambauer-Sachse y Mangold, 2011).

Por lo tanto, los medios sociales ofrecen tecnologias que pueden facilitar la funcionalidad
online y monitorear datos recopilados, que se pueden utilizar para desarrollar servicios para
satisfaccion del cliente. De esta manera, el sector turistico puede comunicar y promocionarse en los

medios sociales, pudiendo utilizarlos para dialogar con los clientes y reconocer sus necesidades. A

Revista GEINTEC- ISSN: 2237-0722. Aracaju/SE. Vol.8, n.3, p.4476-4494, jul/ago/set — 2018 4480
D.O.1.: 10.7198/geintec.v8i3.1252



través de estos medios sociales es posible interactuar con los consumidores antes, durante y
después de la experiencia turistica. Ademas, los medios sociales son relativamente novedosos y sus
ventajas son abundantes, entre ellos cabe citar su bajo coste, su viralidad, su potencial para crear
una rapida conciencia de marca y su capacidad de generar atencion y cantidades masivas de trafico
(Lim, 2010).

2.2. Medicion del ROl en las redes sociales

Los medios sociales son diferentes a los medios tradicionales, por lo tanto, requiere un
enfoque diferente para su medicion. De esta manera, existen diversas herramientas, plataformas o
medios sociales a través de las cuales se puede producir la interaccion y conversacion entre
comunidades de usuarios, estos medios sociales son entre otros: los blogs, los foros, las redes
sociales generalistas (Facebook o Twitter), las redes sociales especializadas o tematicas
(Tripadvisor), los servidores multimedia (Youtube), los fotologs (Instagram o Pinterest), en
definitiva, cualquier medio a través de internet que permita la participaciéon y la interactividad
(Moreno, 2014; Zimmerman, 2015).

La medicion del valor de un negocio desde la tecnologia de la informacién ha sido
tradicionalmente problemaética, lo que se extiende a los medios sociales (Stockdale et al., 2012;
Geho et al., 2011). Si bien el impacto de la actividad online se puede medir utilizando métricas
cuantitativas 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). Por lo tanto, no hay una sola manera de medir el impacto de las redes sociales y asi
calcular el retorno de la inversion (ROI).

En el marketing offline, el ROI se calcula en base a ciclos completos de promocion y
marketing. Si se hacen camparfias en varios medios y formatos (televisién, radio, prensa, etc..) el
ROI se calcula en base a la inversion y el aumento de las ventas (ROl = [(ingresos - inversion) /
inversion]*100). Con la llegada de internet, el marketing online, el comercio electronico y la
facilidad de monitorizar las ventas en tiempo real (realizadas en internet) el ROl empezd a ser
calculado para cada accién y cada formato, por ejemplo, el impacto que tiene un banner en una
campafa de publicidad en una pagina web. Con los medios sociales se abre un nuevo entorno social
donde no se dan acciones comerciales directas, sino que aparecen nuevas reglas y dinamicas
basadas en conversaciones y relaciones. Los usuarios ahora pasan mas tiempo en los medios
sociales que usando los buscadores o leyendo noticias en publicaciones online. En este nuevo
entorno social las marcas poco a poco se atreven a entrar y participar de las conversaciones y

relacionarse con los usuarios (Sobejano y Cavalcanti, 2011).
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El ROI simplemente se refiere a la idea de que algo de valor ha resultado de una inversion
de tiempo, energia o dinero. En los circulos financieros, el ROI suele reducirse a una férmula
(Bragg, 2012), se calcula simplemente restando el costo de una inversion de los ingresos recibidos
de la inversion, dividido por el mismo costo de inversién. Es normal que las empresas busquen
ganancias, pero los medios sociales no pueden interpretarse Gnicamente como una medida de tales
beneficios y por esta razon es importante estar familiarizado con otras formas de utilizacion del
ROI. Cosenza (2012) especifica que el uso eficaz de los medios sociales en los negocios no es
sencillo, por lo tanto, determinar el valor tampoco es un proceso facil. La capacidad de vincular la
actividad con los valores del negocio es fundamental, si se quiere dedicar tiempo, recursos y
presupuesto a las redes sociales, las inversiones deben estar justificadas. De hecho, las estrategias
de los medios de comunicacion social deben demostrar el valor a largo plazo y la contribucion al
éxito empresarial.

Una vez que las empresas han incorporado el manejo de las redes sociales en sus estrategias
de negocio, era natural esperar que los departamentos de marketing y comunicacion desarrollaran
instrumentos de medicién de la eficacia de dichas estrategias. Existe un debate abierto sobre como
obtener datos objetivos para calcular el impacto asociado al uso de este tipo de herramientas
(Martinez Murgui, 2011).

No existen unas normas que definan de forma clara y facil como se obtienen los datos,
cudles son las métricas mas adecuadas para obtener la informacion (Leeflang 2014). Cuando se
aborda la medicién de la rentabilidad en medios sociales se contempla un beneficio en valor, el
Ilamado 10R (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 facilmente rentables para conseguir beneficios no econémicos, de ahi que se
hable también del SROI o ROI Social (Taladriz-Mas, 2013).

Una vez que el foco de retorno de la inversion con respecto a los medios sociales se ha
ampliado, las empresas 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 empresa y sus fans
/ sequidores y luego determinar como esa relacion puede ser fructifera (Geho y Dangelo, 2012).

Para medir este impacto de la relacion se necesita la creacion de un conjunto de indicadores
y métricas unicas, que mida el impacto en los usuarios y la rentabilidad de la marca en la web social
y sirva también como analisis competitivo (Fernandez-Villavicencio, 2016).

Los indicadores clave de desempefio son métricas utilizadas para cuantificar objetivos que
reflejan el rendimiento de una organizacion. El acto de monitorizar los indicadores clave de

desempefio en tiempo real se conoce como monitorizacion de actividad de negocio. Los KPIs son
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vehiculos de comunicacion y suelen estar atados a la estrategia de la organizacion. Por su parte
Castellé Martinez (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 como dinamizar los canales de la
empresa en redes sociales ya que los resultados daran pistas sobre como seguir aplicando la
estrategia.

Por lo tanto, ante la diversidad y la complejidad que requiere el célculo del ROl en las redes
sociales, en este estudio se va a tomar en consideracion la utilizacion de una serie de indicadores
derivados del modelo PRGS que va a medir la presencia y la actividad de los destinos turisticos en

las redes sociales.

3. Metodologia

3.1. Disefio de investigacion

Para llevar a cabo el andlisis se ha tomado como base el modelo PRGS, propuesto por IAB
Spain Research para elaborar su estudio de la “actividad de las marcas en medios sociales” de los
afios 2012-2016. Este modelo ha sido utilizado en diversos estudios como, por ejemplo, los
realizados por Castell6 (2013), Casado y Cardona (2015).

Este modelo se fundamenta en 4 variables (Presencia, Respuesta, Generacion y Sugerencia)
para medir la presencia, la actividad y la efectividad de las marcas en redes sociales (Casado y
Cardona, 2015):

e P (Presencia): viene dada por el nimero de fans o seguidores y el nimero de publicaciones
que la marca realiza en la pagina. P=n° de seguidores y P=n° de post.

e 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 0 me gusta / n° de fans.

e G (Generacion): 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.

e 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.

Las variables de “respuesta”, “generacion” y “sugerencia” se han unido en una sola variable
denominada “engagement o actividad”, que corresponde a la suma de las tres anteriores. La
formulacion y el célculo del “engagement” ha sido tratada en varios estudios como los de Castello

(2012), Angeles Oviedo-Garcia et al. (2014) y Buhalis y Mamalakis (2015).
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Ademas, como aportacion 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 informacion
acerca del tipo de publicaciones de las redes sociales de los hoteles.

De esta manera, se toma en consideracion las variables ‘“engagement” y “tipo de
publicaciones” para cumplir el segundo objetivo especifico.

De esta manera, las variables y los indicadores de rendimiento (KPIs) usados en el anélisis
han sido los siguientes (tabla 1):

Tabla 1 - Variables e indicadores de rendimiento utilizados en el analisis junto con su descripcion

Variable \ Indicadores Descripcion
Establece el nimero de
NUmero de seguidores seguidores de la red social del
Presencia hotel

NuUmero de publicaciones y
publicaciones/dia

Indica cuantas publicaciones ha
realizado el hotel

indica cual es el nimero total de
las interacciones de los usuarios
por publicacion de la pagina
mediante la suma de las
reacciones (me gusta, me
encanta, sorprendido, risa, etc.),
los comentarios y las veces que
se ha compartido entre el
namero de publicaciones
Indica que tipo de publicaciones
se ha realizado, bien en enlaces,
videos 0 imagenes

Namero total de interacciones

Engagement o actividad / nimero de publicaciones

Publicaciones Tipo de publicaciones

Fuente: Elaboracién propia.

3.2. Recopilacion de los datos

En este estudio se ha llevado a cabo un anélisis y monitorizacion de la actividad de las redes
sociales oficiales que utilizan los 16 municipios del Algarve para promocionarse como destino
turistico.

Para la medicion de los indicadores de las paginas de redes sociales de los 16 municipios del
Algarve se ha empleado la herramienta online Fanpage Karma que permite el andlisis y la
monitorizacion de medios sociales entre las que destacan Facebook, Twitter, YouTube e Instagram.
La herramienta online Fanpage Karma ha sido utilizada en varios estudios de investigacion para el
andlisis de redes sociales entre los que destacan los de Jayasingh, S. y Venkatesh, R. (2015),
Huertas, A. y Marine-Roig, E. (2016), Martinez-Fernandez et al. (2015) y Marquez-Dominguez et
al. (2017). Ademas, también ha sido utilizado para la realizacién de estudios turisticos como los de
Wozniak et al. (2017), Amboage (2015) y Huertas et al. (2015).
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En este caso se han seleccionado como objeto de analisis las redes sociales oficiales de los
16 municipios del Algarve por considerarse los mas 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 16 municipios 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 obtencidon de los datos se realiz6 para un periodo de tiempo
de 3 meses, desde el dia 1 de abril de 2017 hasta el 30 de junio de 2017.

4. Resultados

A continuacidn, se especifica los resultados obtenidos en el analisis de las redes sociales de
los 16 municipios del Algarve en el periodo de 3 meses teniendo en cuenta las variables ya

comentadas de presencia, engagement y tipo de publicaciones.

4.1. Presencia

El estudio para comprobar la presencia de los municipios del Algarve en las redes sociales
oficiales para su promocion turistica se ha dividido en dos apartados teniendo en cuenta los
siguientes indicadores: primero se analiza el nimero de seguidores en cada red social v,
posteriormente, el nimero de publicaciones realizadas en cada red social. Para ello se tiene en
cuenta las redes sociales de Facebook, Twitter, Instagram y Youtube.

Antes de comenzar el analisis se ha comprobado el nimero de municipios que tienen un
perfil abierto en cada una de las redes sociales que se han tomado como referencia en el estudio. Se
puede comprobar en el grafico 1 que todos los municipios cuentan con un perfil creado en
Facebook, el 75% intervienen en Youtube, solo un 35% en Twitter y ninguno interviene en
Instagram. Debido a que ningin municipio del Algarve interviene en la red social de Instagram el
andlisis se llevara a cabo para en aquellos perfiles de las redes sociales de Facebook, Twitter y
Youtube.
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Gréfico 1 - Porcentaje de municipios con perfil abierto en cada red social
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orcentaje de municipios con 100,00% 3750% 75% 0%

perfil en cada redsocial

Fuente: elaboracion propia

En lo que concierne a los resultados del nimero de seguidores puede comprobarse como
destaca con muchisima diferencia Facebook con el 89,9% del total, le sigue Twitter con el 10,7 y

por ultimo Youtube con el 1,62% (gréafico 2).

Gréfico 2 - Media de nimero de seguidores por red social

15000
10000
5000
— _—
0
FACEBOOK TWITTER YOUTUBE
B Media de seguidores 12043 1345,83 118,47
Porcentaje 89,90% 10,70% 1,62%

Fuente: Elaboracion propia.

En lo que respecta al nimero de publicaciones Facebook sigue siendo la red social en la que
de media se realizan mas publicaciones con un 57,68% del total, aunque le sigue muy de cerca
Twitter con un 41,15% vy en tercer lugar con mucha diferencia esta Youtube con el 1,17% (grafico
3).
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Grafico 3 - Media de nimero de publicaciones por red social
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Fuente: Elaboracion propia.

4.2. Engagement

Una vez se ha comprobado la presencia de los municipios del Algarve como destino
turistico en las redes sociales resulta de especial interés analizar cuél es la efectividad de su
utilizacion medida a través de la variable engagement.

Existen varias formulas para calcular el engagement de un determinado perfil de red social,
en este caso se ha teniendo en cuenta el nimero de publicaciones.

Engagement: n° total de interacciones (n° de reacciones + n° de comentarios + n° de veces
compartido) / n° de publicaciones

A continuacion, mediante esta férmula, se ha calculado el engagement de cada perfil de
redes sociales de los municipios del Algarve.

En el grafico 4 puede verificarse que la red social con mayor engagement con muchisima
diferencia respecto a las demas es Facebook, considerandose que los usuarios participan e
interaccionan mucho mas en esta red social que en las deméas. Llama la atencion el caso de Twitter,

que pese a realizar bastantes publicaciones la interaccion de sus usuarios es muy baja.
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Grafico 4 - Media de engagement por red social
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Fuente: Elaboracion propia.

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 municipios del Algarve, tomando como relevancia sobre todo la red
social Facebook, ya que es en la que intervienen todos los municipios y arroja los resultados méas
fiables. Se verifica, por tanto, la media de tipo de publicaciones por red social llevadas a cabo
durante los 3 meses objeto de estudio.

En el grafico 5 se comprueba la media de cada tipo de publicaciones en Facebook. Destaca
con gran mayoria los mensajes 0 post de imagenes, siendo el 61,47% del total, mostrando los
destinos turisticos una apuesta manifiesta por realizar publicaciones de caracter visual. Le sigue, a
bastante distancia, los mensajes sobre enlaces con el 27,93% y, por ultimo, los mensajes de videos
con el 10,8%.
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Grafico 5 - Media de tipos de publicaciones en Facebook
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Fuente: Elaboracion propia.

Ademaés, en Facebook se conocen las interacciones obtenidas por cada tipo de publicacién
(gréfico 6). Puede comprobarse que las publicaciones con mayor interaccion son los videos con mas
de un 48% del total, seguida de las imagenes y los enlaces con el 26,61 y 25,34% del total, lo que
destaca la importancia de los videos en el sector turisticos en la interaccion del usuario.

Gréfico 6 - Media de interaccion de las publicaciones en Facebook

100,00

80,00

60,00

40,00

20,00

0,00 )
IMAGENES VIDEOS ENLACES
B Media deinteraccion delas

publicaciones en Facebook 46954 84875 8459
26,61% 4805% 25.34%

Fuente: Elaboracion propia

En lo que respecta a Twitter los resultados han especificado que la gran mayoria de los
mensajes (alrededor del 98%) son de enlaces.
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4.4. Resultados respecto a los municipios del Algarve

En este apartado se comentardn los resultados principales referidos a los municipios del
Algarve. En Facebook en general se observa una muy buena participacion oscilando entre el
minimo de los 2964 seguidores de Monchique y el maximo de los 29358 seguidores de Albufeira.
De los resultados se desprende que 14 de los 16 municipios tienen més de 5000 seguidores y que 13
de los 16 municipios postean al menos una vez al dia en esta red social. Destacan 5 municipios con
mas de 15000 seguidores (de mayor a menor): Albufeira, Portimdo, Faro, Loulé y Sdo Bras de
Alportel. Sobre el engagement hay 2 municipios destacados sobre los demas: S&o Bras de Alportel
con 128,22 interacciones por publicacion y Albufeira con 118,31.

En Twitter el uso es bastante méas escaso que en Facebook, 4 de los 6 municipios tienen mas
de 1000 seguidores y solo dos de ellos publica con regularidad (Loulé con 6 veces al dia y Aljezur 1
vez al dia). El engagement en general es bastante bajo, siendo solamente destacado el de Vila do
Obispo con 0,8.

Respecto a Youtube 12 de los 16 municipios estan presentes en esta red social, destacando
sobre todo Loulé con 610 seguidores., oscilando los demas entre 22 y 120 seguidores. En el periodo
de estudio (3 meses) solo 4 municipios publicaron videos nuevos en sus cuentas, destacando Loulé

con 30. Sobre el engagament, el mas destacado sigue siendo Loulé con 3,59.

5. Conclusiones

Nos encontramos en un momento en el &mbito empresarial en el que las redes sociales se
consideran como un elemento imprescindible para emitir mensajes a nuestro pablico objetivo y
lograr asi una mayor cobertura y un mayor impacto en nuestras comunicaciones. A través del uso de
las redes sociales las organizaciones podran crear una comunidad en torno a la marca e incentivar
una comunicacion mas interactiva con los usuarios.

En el estudio se ha podido comprobar que Facebook es la principal red social de los destinos
turisticos del Algarve y donde todos los municipios intervienen activamente en dicha red social.
Ademas, Facebook se establece como plataforma ideal para generar compromiso o0 engagement
entre los usuarios.

Cabe destacar la poca presencia en Twitter y a pesar de que la intervencion en las
publicaciones de esta red social es alta cabe destacar el escaso engagement producido por parte de
los usuarios, lo cual la convierten como una plataforma de uso informativo.

En Youtube cabe destacar que intervienen 12 de los 16 municipios y aunque la actividad y el

engagement de esta red social no es alta permite dar a conocer visualmente los destinos turisticos.
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En este sentido, cabe destacar la importancia que tienen las publicaciones de los videos ya
que es el contenido que méas engagement genera en Facebook. Este unido a la gran cantidad de
publicaciones que hay sobre imagenes y la buena respuesta del engagement también de este tipo de
publicacion resalta la importancia del contenido visual en las redes sociales para la promocién de
destinos turisticos.

De esta manera, en este estudio se elaboran indicadores que permiten analizar la presencia y
el compromiso de la intervencion de las empresas en las redes sociales mediante la cuantificacion
del ROI que pueden ser utilizados en posteriores estudios. Ademas, se especifica como es la
situacion actual de la intervencidn de los hoteles en las redes sociales, permitiendo conocer aquellas

que ofrecen un mejor desemperio para el sector hotelero.
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