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RESUMEN

Con la llegada de las nuevas tecnologias, las redes sociales se han convertido en un
instrumento clave, tanto de empresas como de los propios destinos turisticos, los cuales las

emplean con fines de marketing y promocion de los productos y servicios que ofrecen.

Con el presente trabajo de investigacion se pretende conocer con mas exhaustividad cuales
son las redes que se utilizan, el perfil de los usuarios y las estrategias publicitarias que se

usan como reclamo, entre otros.

Asi mismo, mediante la realizaciéon de una encuesta se pretende conocer, cuales son los usos
que las personas hacen de las redes sociales. Al incluir una segmentacion por edades se
busca analizar el distinto grado de incidencia que dichas redes producen sobre las diferentes
franjas de edad. También se busca desarrollar la evolucidon de las redes sociales y las

tecnologias en el ambito turistico desde sus inicios hasta la actualidad.

Fundamental para una correcta comprension del trabajo, es ahondar en los distintos
procesos publicitarios que se llevan a cabo, para lo cual, se expondran algunos ejemplos de

destinos cuyas campafias de promocion en redes sociales son y han sido un éxito.

Gracias al impacto conseguido por parte de las redes sociales en la promocion de destinos
turisticos, se pretende conocer el grado en el que las empresas que los ofertan y emplean

ven aumentada su productividad.

Palabras clave: Turismo, redes sociales, destinos.

ABSTRACT

With the arrival of new technologies, social networks have become a key tool for both
companies and touristic destinations, which use them for marketing purposes and the

promotion of products and services which are offered.

The aim of this research work is to know exactly what social networks people use, their

users’ profile and the advertising strategies that are used on them, among others.

Furthermore, by means of a poll, it is intended to know the main uses that people make of
social networks. By including a segmentation of different ages, the goal is to analyze

different ways of incidence that social networks produce at those ages. It also attempts to
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develop the evolution of social networks and technologies in a touristical way from the very

beginning to nowadays.

It is essencial for a good comprehension of this work to deepen in several advertising
processes. In order to do that, some examples of destinations whose promotion campaings

in social networks have been a success will be explained.

Thanks to the impact achieved by social networks in the promotion if touristic destinations,

the companies which offer and use them can see its productivity extremely increased.

Keywords: Tourism, social networks, destinations.
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1. INTRODUCCION

1.1. FINALIDAD

Actualmente, las redes sociales se consolidan como un recurso basico en materia de

promocion para cualquier empresa del sector turistico.

Vivimos en un mundo moderno, globalizado y cada dia mas informatizado. El rapido
crecimiento y el cambio constante de las tecnologias nos permiten alcanzar cotas hasta
ahora insospechadas, llegando a través de ellas a los confines mas remotos de nuestro

planeta, siempre que exista un sistema de comunicacién que lo permita.

Las redes sociales estan cambiando tanto nuestros habitos mas basicos como la forma en la

gue nos comunicamos o la manera en que disfrutamos de nuestro tiempo libre.

Gracias a ellas, podemos interactuar de forma rapida y sencilla con un amplio publico, ya
que disponemos de infinidad de aplicaciones que nos permiten estar conectados y transmitir

la informacion que queremos a cualquier persona, por lejos que se encuentre.

El principal objetivo de este trabajo, sera demostrar la importancia que tienen las redes
sociales en el ambito turistico. Se buscara evidenciar si su desarrollo ha conseguido fomentar
las interacciones y la difusion de distintos lugares, convirtiéndolo en un sector al alza tanto

en nuestro pais como en el extranjero.

Se tratara de conocer la evolucion de las mismas, desde sus origenes, hasta la actualidad,

pasando por su distinto desarrollo y forma de orientar el mercado de clientes.

Se estudiaran los beneficios e inconvenientes de las redes sociales en materia de promocién
en las diferentes empresas, publicas y privadas, han facilitado esta progresion. A su vez, se
intentara determinar si son una herramienta Util y en caso de que lo sean, detectar cuales

Son necesarias para posicionarse como imagen de marca.

Asi mismo, por medio de una encuesta y un estudio de campo!, se intentara comprobar el
grado de influencia que dichas redes sociales, tienen en la toma de decisiones, a la hora de

elegir un destino u otro, indicando cuales son mas beneficiados.

Por medio de estos estudios, se pondra en practica la teoria con el fin de determinar si los

elementos que la caracterizan son correctos o no.

Hoy en dia, un conocimiento mas amplio de las redes sociales influye en una buena gestién

en campanas de marketing, ya que son una herramienta de trabajo basica, lo cual hace

1 Momento en el que la teoria es puesta a prueba para comprobar si los datos son correctos o no.
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pensar, que desarrollar una labor eficiente en este ambito puede ser la clave del éxito para

promocionar los sitios turisticos.

Para dotar de mayor rigor a este trabajo, se ejemplificara con casos reales, los diferentes
tipos de campafas de marketing que se realizan y a los distintos sectores de la poblacion

sobre los que estan enfocadas.

1.2. OBJETIVOS

Investigar qué beneficios e inconvenientes tienen las redes sociales, es uno de los objetivos
principales, ya que para cualquier empresa es util tener un conocimiento mas concreto en el

caso de tener que aplicarlo en el futuro.

Realizar un estudio de campo que investigara si la relacion de las RRSS? en los destinos

turisticos es tan determinante como creemos en la actualidad.

Analizar el grado de influencia que tienen en la actualidad tanto en los destinos como en las

empresas cuya actividad se vincula a los destinos turisticos.

Conocer el grado de presencia que tienen las redes sociales en cuanto a las empresas del

sector servicios.

1.3. MARCO TEORICO/HISTORICO

1.3.1 Evolucion de las redes sociales, clasificacion y caracteristicas.
1.3.1.1  DEFINICION

|II

El término “red social” va mucho mas alla de las plataformas mas basicas como pueden ser

Facebook o Instagram, entre otras.

Para dar una definicion a dicho término podemos definir en sentido amplio como “una
estructura social formada por personas o entidades conectadas y unidas entre si por algln
tipo de relacion o interés comun.” Se considera creadores de este término a los antropdlogos

britanicos Alfred Radcliffe-Brown y John Barnes. (Manrique 2016)

Asi mismo, las redes sociales online se definen como “estructuras sociales compuestas por
un grupo de personas que comparten un interés comun, relaciéon o actividad a través de

internet, donde tienen lugar los encuentros sociales y se muestran las preferencias de

2 Redes Sociales
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consumo de informacién mediante la comunicacion en tiempo real, aunque también puede

darse la comunicacién diferida”. (Ponce-k-idatza 2012)

Una red social es un lugar donde conversar y en el que puede llegar a crearse una

comunidad, aunque esto no siempre suceda (Aced 2010).

Para considerarse RRSS, los usuarios deben decidir libremente si quieren acceder a ellas o

no.

Dichas plataformas permiten filtrar informacion, en funcién del interés que generen en los
usuarios (Caldevilla 2010).

Para acceder a cualquier red social es necesario crearse un perfil, en el cual hay que dar de
alta un usuario y una contrasefia, y rellenar unos datos personales como el nombre

completo, el correo electrdnico o la fecha de nacimiento.

Tras cumplimentar estos requisitos y aceptar las condiciones impuestas por la red social,

pasas a formar parte del conjunto de usuarios que interactdan en ella.

1.3.1.2  EVOLUCION DE LAS WEBS

Se debe a la aparicidn y desarrollo de paginas web mas novedosas. La aparicion, desarrollo y
evoluciéon de webs cada vez mas novedosas ha dado lugar a varios tipos. Se puede obtener
la siguiente clasificacion (Universidad de Alicante, 2017):
e WEB1.0:
Es el internet de los inicios, empezd a usarse en los afios 90. Los usuarios
accedian a la informacion de tal manera que solo era viable la lectura de la
misma. No era posible realizar interacciones, por lo tanto, funcionaba de manera
estatica.
e WEB2.0:
Fue creado en 1999 pero se conoce a nivel mundial desde 2004, segun la autora
Carolina Ronddn. Supuso una revolucion, ya que permitié a los usuarios crear y
compartir contenidos.
A esta web se la conoce como “web social”. Su principal fin es la participacion
colectiva entre los usuarios que conformen la web.
e WEB3.0:
Conocida como “web semantica”. Se basa en predecir el comportamiento de los

usuarios a partir de la inteligencia artificial.
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Entre las webs 3.0 se encuentran Siri®, Cortana* o Google Now?®.
e WEB4.0:
Forma un modelo de interaccion mas personalizado que los anteriores, da

soluciones concisas a lo que el usuario busca.

1.3.1.3  EVOLUCION DE LAS REDES SOCIALES

A partir del articulo Historia y evolucion de las redes sociales, de Gabriel (2015), se obtienen
datos de la evolucién de las redes sociales desde sus comienzos.
Los inicios se remontan a 1994 con la creacion de GeoCities, con el fin de que sus usuarios

crearan sus propias paginas web.

En 1995 se programd www.classmates.com. Esta pagina web fue creada por Randy Conrads,

quien la cred para poder mantener el contacto con sus antiguos compafieros de clase.

Dos afos mas tarde, en 1997 www.sixdegrees.com se convirtio en la primera pagina web en
la que los usuarios tenian un perfil, podian enviar mensajes y agregar “amigos”. El formato
de “SixDegrees” ha servido como modelo para Facebook o LinkedIn entre otras. Fue creada

por Andrew Weinreich y en su época de mayor relevancia llegd a tener 3.500.000 usuarios.

Pese a estas RRSS, no fue hasta la entrada del siglo XXI cuando verdaderamente se produjo

un “boom”.

La primera en surgir tras el nuevo milenio fue Fotolog® en 2002, cuyo fin era la publicacion
de fotografias. Actualmente ya no esta disponible y el nimero de usuarios que llegaron a

formar parte de ella no se conoce publicamente.

Un afo después aparecen LinkedIn, MySpace y Hi5, cabe destacar que las tres siguen
activas. La primera de ellas es la mas conocida en el mundo laboral ya que esta dedicada al

ambito profesional y cuenta con 400 millones de usuarios registrados.

MySpace, por el contrario, fue la primera en permitir a sus usuarios modificar sus perfiles

totalmente a conveniencia.

En el caso de Hi5, debo indicar que es una red social de ambito general con mas de 200
millones de usuarios registrados. Pese a su poca fama en Europa, es muy conocida en

Ameérica Latina.

3 Asistente de voz para Apple.

4 Asistente digital por voz para Windows 10.

5 Asistente completo de Google, que funciona tanto en iOS como en Android.
6 Blog fotografico, en el cual las fotos se acompafiaban de un texto.

10
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En 2004 fueron creadas Facebook, Flickr, Vimeo y Orkut. La primera de ellas sigue siendo un
gigante en este campo a dia de hoy. Su creador, Mark Zuckerberg, tuvo el propodsito inicial
de conectar a los estudiantes de Harvard y en la actualidad, cuenta con mas de 1.400
millones de usuarios, siendo una de las RRSS mas famosas y conocidas por todo el mundo,

ya que ha logrado reunir entre sus usuarios a personas de los cinco continentes.

Flickr fue comprada por Yahoo un afo después de su creacion, en 2005. Su tematica

principal es la fotografia. Tiene mas de 90 millones de usuarios registrados.

En 2005 destaca la creacion de YouTube por Steven Huffman y Alexis Ohanian. Su politica se
basa principalmente, en que los usuarios creen videos, aunque cada perfil puede usar el
contenido que desee, de forma ética y coherente. Tiene 70 millones de usuarios registrados

y sigue siendo una de las redes sociales mas activas.

Twitter y Badoo, dos gigantes hoy en dia, fueron creadas en 2006 y cuentan con 500 y 200
millones de usuarios respectivamente. Siendo twitter, una red social donde se muestran
ideas u opiniones concisas y concretas ya que el nimero de caracteres esta muy limitado, lo
que obliga a que la informacién se sintetice, buscando asi una mayor claridad y una relacion

mas directa entre los usuarios.

Pertenece también al propietario de Facebook, Instagram, surgida en 2010, la cual es
considerada como la mas importante en su campo, consistente en que los perfiles anadan

fotografias, videos o momentos memorables.

Pinterest, es otra red social basada en las fotografias, fue creada en 2010 y también sigue

activa en la actualidad.

Por ultimo, en 2011 fue creada Google Plus, cuyo contenido se asemeja al de Facebook,
pero incluyendo las herramientas de Google, como el buscador, los mapas o el traductor

entre otras.

1.3.1.4  CARACTERISTICAS

Segun la pagina web de la Universidad de Alicante, de Competencias Informaticas e
Informacionales, CI2, las redes sociales incluyen varias caracteristicas comunes:
e Posibilidad de crear un perfil publico o semipublico en un sistema delimitado o
cerrado.
e Permiten observar las conexiones establecidas por los usuarios dentro del sistema.

e Existen otros perfiles de usuarios con los cuales interactuar y relacionarse.

11
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Las RRSS utilizan de forma cruzada las 3Cs (Universidad de Alicante, 2017):

e Comunicacién. Contribuyen a hacer publicos nuestras ideas o conocimientos.
e Comunidad. Ayudan a conocer e integrar comunidades mas alejadas o desconocidas.

o Cooperacion. Se refiere con esto a encontrar cosas en comun al compartir.

1.3.1.5  CLASIFICACION

A partir de los datos anteriores podemos obtener una clasificacién minuciosa de las mismas

(Fernandez Burgueio, 2009).
Por su publico objetivo y tematica, se pueden encontrar los siguientes colectivos:

e Redes sociales horizontales. Son las mas comunes y buscan aglutinar a millones de
usuarios. Se caracterizan por no tener ningun tema en particular y debido a ello,
puede acceder a ellas cualquier tipo de usuario que lo desee. Las mas representativas
son Facebook, GooglePlus, Twitter o la ya extinta Tuenti.

Su modo de uso es parecido en todas:
= Crear un perfil.
» Incorporar contenidos y compartirlos.
» Establecer nuevas listas de contactos.

e Redes sociales de nicho o verticales. Se caracterizan por estar especializadas en un
tema. En ellas interactian grupos de gente con afinidades comunes.
Dentro de este grupo existen tres tipos:

o Profesionales. se utilizan como herramientas de trabajo. La mas destacable en
este ambito es LinkedIn.

o De ocio. Aglutinan personas cuyos intereses fuera del trabajo son similares, ya
sean deportes, moda, videojuegos... Instagram o Flickr se incluyen dentro de
este grupo, ya que la finalidad principal de ambas es la fotografia.

o Mixtas. Se basan en el desarrollo de actividades tanto profesionales como de

ocio al mismo tiempo.
Segun el sujeto de la relacion podemos distinguir entre:

e Redes sociales humanas. Promueven las relaciones entre individuos en funcién de las
caracteristicas de sus perfiles.
e Redes sociales de contenidos. Relacionan usuarios mediante el contenido que

publican o los archivos que estén ubicados en su ordenador.

12
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e Redes sociales de objetos. Relacionan objetos en funcién de marcas, lugares,
coches... Destacan dentro de este tipo las redes sociales para homenajear a los seres
fallecidos, que llaman a expresar las condolencias y la nostalgia. El mas claro ejemplo

es Respectance.
Por su localizacidon geografica podemos distinguir entre:

e Redes sociales sedentarias. Caracterizadas por los cambios, en funcion de los
usuarios o los contenidos subidos a la red. Blogger pertenece a este tipo de redes.
e Redes sociales ndomadas. Tienen las mismas caracteristicas que las redes sociales

sedentarias, pero anaden el uso de la localizacidén geografica.

Una clasificacion mas técnica puede darse en funcidn de la plataforma que las conforme:

e Red social MMORPG y Metaversos. Constituidos sobre una base técnica Cliente-
Servidor.

e Red social Web. Tiene la estructura general de una web.

2. METODOLOGIA

Para la busqueda de informacion utilizaré diferentes tipos de fuentes.

- Fuentes primarias:

Se encuentran dentro de este grupo, la elaboracién de una encuesta online, por medio de
plataformas virtuales, en este caso a través de un Formulario de Google. Dicha encuesta ira
dirigida a un publico amplio para poder obtener una muestra significativa de los diferentes
rangos de edad. A partir de ella se podra obtener informacidn para extraer conclusiones.

- Fuentes secundarias:

Se incluyen, paginas web, libros especializados, articulos de revistas o prensa online y
estudios realizados sobre las redes sociales y en particular con las estrategias empresariales

de las mismas en el sector turistico.

13
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3. CAPITULO I. EVOLUCION DE LA TECNOLOGIA EN EL
SECTOR TURISTICO.

Se distingue entre tres etapas en el proceso que da lugar al fendmeno turistico (Khatchikian

2000) dentro del libro Estructura, Economia y Politica Turistica (Magadan y Rivas 2012):

e Era preindustrial, que incluye desde la antigiiedad hasta el siglo XVIII.
e Era moderna, desde 1815 a 1914, concluyendo con la Primera Guerra Mundial.

e Turismo masivo, el cual comienza en los afios 50 del siglo XX.

El mero acto de viajar se remonta a los primeros tiempos de la existencia humana.

Al principio, las tribus se desplazaban, aunque es cierto que lo hacian principalmente con el
objetivo de sobrevivir, ya que aun no habian adquirido los conocimientos y el desarrollo
necesarios para poder asentarse en territorios y subsistir por medio de la ganaderia y la

agricultura.

Mas adelante, en la cultura occidental podemos observar que tanto en Grecia como en Roma
ya habia trabajos dedicados a los viajes. Aqui encontramos la figura de los courtiers’, los
cuales eran una especie de guias-intérpretes que se encargaban de los viajeros y

mercaderes que llegaban a la ciudad de Roma.

También tuvo mucha importancia el termalismo, ya que el poder curativo de las aguas

termales influyd notablemente en el desplazamiento de personas en la Peninsula Ibérica.

Asi mismo, en el Imperio Romano pudieron producirse los viajes gracias a la pax romana, al
tiempo destinado al ocio y la buena coyuntura econémica y a la mejora en las
comunicaciones. Incluso tras la caida del Imperio Romano siguen llevandose a cabo algunos

viajes como los que tenian lugar desde Venecia hasta Tierra Santa.

En la Edad Media también destacan las peregrinaciones a La Meca o a Santiago de

Compostela, es decir, en esta época los viajes estan muy ligados con la religion.

En el Renacimiento se amplian los horizontes geograficos gracias a grandes navegantes
como Cristobal Colén o a Marco Polo, y por ello, a los viajes por motivos religiosos se suman
los comerciales o los viajes por formacion. En esta época aparecen los primeros alojamientos

designados con el nombre de “hotel”, término de origen francés.

Los viajeros de los siglos XVIII y XIX, se mueven mas en funcion de los lugares a los que

viajan, buscando destinos interesantes y atractivos para visitar.

7 En castellano, cortesanos, personas relacionadas con la corte.
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Segun los datos que nos ofrece Xavier Canalis (2013), a través de Hosteltur, podemos decir
que la evolucion de las tecnologias en el sector turistico comienza en 1841 cuando Thomas

Cook crea el primer touroperador.

Por su parte, el ya citado, Khatchikian (2000), designa al turismo que tiene lugar en el siglo
XIX como turismo moderno, debido a que se dan un complejo compendio de factores como
la mejora de las tecnologias en transporte, como el tren o el avidn, o el auge de economia,
entre otros. Con todo ello, se consiguié una hazana hasta ahora impensable; dichos avances
en los medios de transporte permitieron que, en 1871, tuviese lugar la primera vuelta al
mundo, siendo el antecedente remoto de los circuitos turisticos que encontramos en la

actualidad, en los cuales se recorren distintas ciudades y puntos de interés en un Unico viaje.

Con los datos obtenidos del libro Estructura, Economia y Politica Turistica (Magadan y Rivas
2012) se puede deducir que el siglo XXI estd marcado por la globalizacién, gracias al

desarrollo de las tecnologias y las nuevas necesidades de los turistas.

Asi mismo, Xavier Canalis (2013), nos muestra que a partir de 1920, surgen las aerolineas

comerciales, con un continuo crecimiento hasta llegar a nuestros dias.

Por otro lado, se encuentra el sistema de reservas Sabre, el cual, fue el precursor de la
automatizacién de los métodos utilizados en las compafiias aéreas, en 1960. Esto fue el
detonante para la aparicion de centrales de reservas y GDS, cuya expansion en Europa tuvo

lugar en 1980, con Amadeus y Galileo.

Con la llegada de los 90 y la eclosion de internet, las empresas turisticas crean las primeras

paginas webs de reservas, como Expedia, que nace en 1996, o Travelocity.

En 2004 surge TripAdvisdor, una web revolucionaria en su campo, ya que son los usuarios
los que crean los temas, suben fotografias, y escriben comentarios y valoraciones de los

lugares que visitan.

En ese mismo afo nacié también Kayak, que compara hoteles y vuelos entre la infinidad de

compafiias existentes, ofreciendo diferentes precios.

Con la creacién de las tecnologias mdviles se produjo uno de los cambios mas grandes en el
mercado y con él aparecen las primeras aplicaciones de viajes, dando lugar a la revolucion
turistica que existe actualmente. Debido a esto, las personas adquieren mucha mas

informacidn acerca de la planificacion de su viaje en internet.

Con todo esto, la industria turistica debe adaptarse a los nuevos tiempos, a la competencia y

al mundo cambiante de las tecnologias. Es un mercado cada dia mas globalizado y en ninglin
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caso puede estancarse. El turismo esta intimamente ligado a las tecnologias y en gran parte

se debe a las redes sociales.

El mayor cambio en la industria turistica a nivel internacional ha tenido lugar en los Ultimos
10 afios. Antonio Lépez de Avila (2011), en un articulo para la OMT, relata que la clave del

éxito es la continua innovacion, tanto para las empresas como para los destinos.

“Las tecnologias nos ayudaran a mejorar las operaciones de nuestras instalaciones y
destinos, nos permitirdn comprender y gestionar mejor a nuestros clientes (antes, durante y

después de su estancia), y también nos permitiran comprender mejor nuestra competencia”.

Contribuyen a la reduccidon de gastos y a la satisfaccion de los turistas, ya que pueden
acceder constantemente a informaciéon actualizada tanto sobre los destinos como para los

productos turisticos.

Por otro lado, el director ejecutivo y fundador de Tourism Technology Association, distingue
en un articulo para la OMT entre areas clave de crecimiento a corto y medio plazo con la
debida utilizacidon de la tecnologia. (Sakulsureeyadej 2011)

Incluye la comercializacién de los destinos, productos y servicios turisticos. Se basa en las
sensaciones de los productos y servicios que incitan a los turistas a viajar, la persona
recordara con mas facilidad el producto o servicio que mas le estimule, esto se consigue con

el constante avance de las tecnologias.
Lo que de verdad atrae a un usuario es un contenido interesante y un precio adecuado.

El nimero de viajeros que utilizan tecnologias para adquirir informacion crece de manera
mas que considerable, por lo que en muchos casos los operadores en esta industria carecen

de formacion actualizada.

Dadas las condiciones actuales del sector, el cliente espera un trato personalizado en el que
los productos y servicios que adquiera se correspondan con las demandas del mismo, de

esta forma es mas facil conseguir la fidelizacion.

El mayor reto del sector turistico es conseguir una educacion tecnoldgica eficaz para los
negocios, debido a esto, la inversidn y la infraestructura han pasado a considerarse retos
secundarios. Existen grandes diferencias entre la tecnologia y el turismo, pero es importante

aunar las tecnologias necesarias para el buen funcionamiento de las empresas.
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4. CAPITULO II. REDES SOCIALES ENFOCADAS A LA
ESTRATEGIA EMPRESARIAL DE LOS DESTINOS.

4.1. CARACTERISTICAS GENERALES

Para comenzar a tratar este tema se debe tener clara que la comunicacion social a través de
redes sociales es indispensable a la hora de promocionar y conocer destinos y posicionarles

como imagen de marca (TravelLoop 2016).

Asi mismo, en el estudio anual sobre redes sociales (IAB SPAIN 2017), el cual ha sido
realizado en ambito nacional, escogiendo personas de 16 a 65 afos de edad, obtenemos que
el 86% de las personas activas en internet usan redes sociales. La cifra de usuarios en

Espafia ascenderia a mas de 19 millones.

El uso de dichas redes se ha mantenido estable durante los Ultimos afos, hasta 2017, afio
en el cual su uso aumentd un 6%. (IAB SPAIN 2017)

La red social que se mantiene lider es Facebook, con el 91% de usuarios, seguida de cerca
por WhatsApp con el 89% de usuarios. Detras de ellas, en orden descendiente, las siguen

YouTube y Twitter con 71% y 50% respectivamente.

Instagram es la que mas crece en cuanto a usuarios registrados. La mayoria de usuarios
accede a través del mdvil, el cual ha superado a ordenador por un punto y ahora se sitla en
el 93%. El uso de la tablet también asciende considerablemente, de un 28% a un 55%

respecto al afio anterior.

Si hacemos una distincién por sectores, el 44% de los usuarios de redes sociales las utiliza
con fines turisticos, y para ellos, que una marca esté en RRSS produce seguridad en cuanto

a como se percibe la misma por los usuarios.

Cabe destacar que las redes sociales cuentan con dos caracteristicas que las hacen distintas

del resto de medios publicitarios (Godoy 2012):

e Bi-direccionalidad, es decir, todos los usuarios se encuentran al mismo nivel al
mostrar contenido y con ello es mas sencilo que tenga lugar la
retroalimentacion entre usuarios.

e Descentralizacion, no se puede inspeccionar toda la informacion que publican

los usuarios, ya que no pasa por un centro de datos Unico.

En este apartado se analizaran las redes que se usan en la promocion de los destinos y cémo

funcionan.
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4.2. ¢QUE REDES SE UTILIZAN?

Después de haber investigado en varias paginas web, la que mejor recoge un listado de

redes sociales que se utilizan en el sector turistico es, socialmediaempresa.com (Alonso

2015), a partir de la cual obtenemos las siguientes:

TripAdvisor, es una de las mas importantes a nivel global, que en 2015 contaba con
mas de 75 millones de comentarios. Su forma de funcionar consiste en que los
viajeros que visiten lugares, hoteles o atracciones de cualquier tipo, escriban su
opinidn acerca del mismo, incluso pueden afiadir sus propias fotos. Los usuarios de
esta red se nutren de las recomendaciones de otros. Esto da lugar a impactos
positivos y negativos, que pueden tener algun tipo de repercusion en funcion del
caso concreto.

En esta web, la competencia puede hacer comentarios libremente a los
establecimientos, esto podriamos considerarlo una desventaja.

En caso de que el lugar o establecimiento no tenga una ficha de negocio o datos en
la pagina donde los usuarios puedan hacer resefias, el primer usuario que escriba
sobre ello se le considerara el administrador, si mas adelante la empresa o lugar

empezase a utilizar TripAdvisor, podria pedir el traspaso de la ficha.

TEAPACVISOr  Hotes  Aluiler Vecacionsi  Vuwlos  Restaurantes  Qub hacer  ses O O marame oi| @&

Imagen 1: Pagina de inicio en TripAdvisor.
Fuente: www.tripadvisor.es

Minube, es otra pagina dirigida especificamente al sector turistico. Sus funciones son
promocionar y vender. Debido a la gran cantidad de usuario que participan en la
misma, la posibilidad de que la visibilidad de la marca aumente es muy alta.

Funciona de manera similar a TripAdvisor, ya que las personas que utilizan esta web
pueden exponer lo vivido en sus viajes, como empresas que presten servicios o rutas

de viaje, entre otros ejemplos.
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Las empresas también pueden tener perfil en la pagina y al igual que en la pagina
anterior, si un usuario comenta acerca de una de ellas y los propietarios mas
adelante quieren acceder a ese perfil, el usuario que lo cred debera donarselo.

Incluye un apartado en el que se muestra las interacciones de las empresas con los

usuarios estadisticamente.

penici-aueh; i vivido, W

Adaptado a tus gustos

Imagen 2: Pagina de inicio de Minube.

Fuente: www.minube.com

Lonely Planet, es una aplicacién cuya finalidad es la planificacion de viajes. Incluye la
opcion de realizar itinerarios con puntos de interés para el usuario, que pueden ser
vistos por otros usuarios.

Las empresas en esta web no pueden crearse un perfil, ya que son los usuarios los
que incluyen informacion acerca de las mismas, puede hacerlo cualquier persona que
acceda a la pagina. Esto puede ser un inconveniente para las empresas ya que los
comentarios e informaciones afiadidas no tienen por qué ser buenos.

Cabe destacar que Lonely Planet ha elegido a Cantabria, este mes de mayo, como

segundo mejor destino para visitar en Europa. (Sellers 2018)

Q  Search Lonely Planet

Imagen 3: Pagina de inicio de Lonely Planet.

Fuente: www.lonelyplanet.es

19



Trabajo Fin de Grado: Influencia de las redes sociales en los destinos turisticos.

Tripwolf, red social enfocada al turismo en forma de aplicacién. Destaca por la
multitud de guias de diferentes destinos con las que cuenta, en varios idiomas.

Cabe destacar que las guias mas completas son de pago.

Al igual que en las anteriores, los usuarios pueden compartir sus vivencias y
recomendaciones sobre sus viajes. También existe la alternativa de hacer una guia
propia de viaje.

Esta red social beneficia a las empresas y a los destinos en cuanto a publicidad.

Otra opcidon que oferta es hacer reservas directamente desde la aplicacion con

hoteles.

Resumen de todas las funciones

Imagen 4: Funciones disponibles en Tripwolf.
Fuente: www.tripwolf.com

Touristlink, es una red social menos conocida que las anteriores, aunque segin su
pagina web cuenta con mas de 500000 viajeros y personas locales. Se diferencia del
resto en que permite poner en contacto a los viajeros con empresas locales en
destino, para asi conocer a nuevas personas, contratar visitas o cualquier tipo de
necesidad requerida con empresas locales.

Al igual que en las anteriores también permite a los usuarios compartir sus
experiencias. Aporta grandes beneficios a las empresas locales de los destinos
vinculadas al turismo. Las empresas pueden crear sus propios perfiles en la red,
darse a conocer y vender sus productos en la misma.

Segun la propia web de Touristlink, trabaja con mas de 15000 agencias de viajes.

e

i Cornec ¢ witheg 00 Toca! guldes and 50,000 travelars Wortawid ™
k &Donde quieres r? -

e

Imagen 5: Pagina de inicio de Touristlink.

Fuente: www.es.touristlink.com
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Tripsbook, es una red social dedicada al ambito turistico, pero con menor cantidad de
usuarios registrados. Al igual que en las anteriores, los usuarios pueden anadir
informacién acerca de sus viajes. También es posible crear rutas y subir fotos de los
viajes.

El usuario puede crear estadisticas para conocer en qué posicidn se encuentra con
respecto al resto de usuarios. Es posible crearse perfiles personales y de empresa.
Segun la propia web, www.tripsbook.com, existe la opcidon de agregar a personas y

cuenta con un foro de viajeros.

{C;_ﬁpane Wi
o tus amigos

TripsBook .com
LA 1° RED SOCIAL DE VIAJES

e WO
— .
v TEE

e

ULTIMOS VIAJES AGREGADOS

Imagen 6: Pagina de inicio de Tripsbook.
Fuente: www.tripsbook.com

Facebook, esta red social se asocia a los destinos mediante las imagenes o videos
que se suben a ella. Ademas, los comentarios que los usuarios pueden escribir sobre
sus experiencias u opiniones se fundamentan como instrumento de comunicacién en
dicha plataforma.

De esta forma es mas facil conocer el grado de satisfaccidon o insatisfaccion de los
internautas, que es algo imprescindible para establecer comunicacion.

Ofrecer informacion Util y que sea de valor cobra especial importancia a la hora de

posicionar paginas de Facebook en el sector turistico (Huertas et al. 2016).

Imagen 7: Perfil de Facebook de Visit London.
Fuente: www.facebook.com/visitlondon/

21



Trabajo Fin de Grado: Influencia de las redes sociales en los destinos turisticos.

e Twitter, esta red permite a los usuarios interactuar mediante opiniones, criticas,
biusqueda de ayuda, informacion, etc. En dicha red, se permite llevar a cabo por
parte de los usuarios valoraciones de productos y servicios, ademas de crear y
compartir contenido.

Las empresas pertenecientes al sector turistico afiaden cada vez mas Twitter como
una estrategia de comunicacion.
Uno de los desafios para los entes en destino es la capacidad de negociacién que

posee esta red social en cuanto al impacto en los clientes. (SEGITTUR 2016)

// TesorosDeMéxico

México

o—
el gabi -
Imagen 8: Perfil de Twitter de Visit México.
Fuente: www.twitter.com/VisitMex

e Instagram, es la red social que mas crece. Su contenido principal son las fotos y

videos de hasta un minuto de duracién, publicados por sus usuarios. Esta red social

aporta beneficios a los empresarios que participen en ella, ya que admite el uso de

cuentas de empresa. Mediante esta funcidn, dichos usuarios pueden conocer

mediante estadisticas el niumero de perfiles que miran sus publicaciones, datos

demograficos o de ubicacion, entre otras funciones. Con el uso de hashtags® el

contenido puede llegar a usuarios que busquen especificamente lo que la empresa

esta ofertando. Otra opcidon que proporciona esta red social, es el uso de Instagram

Stories, cuyo contenido se mantiene en linea durante 24 horas. La principal estrategia

para tener éxito es publicar contenido interesante acerca de los productos o servicios.
(Mejia Llano 2017)

8 Etiqueta formada por una o varias palabras precedidas por una almohadilla. (#)
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4.3. PERFIL DE USUARIO

En Espafa, el 86% de personas que acceden a internet utilizan redes sociales, esto
equivale a 19 millones de usuarios. El rango de edad se sitla entre 16 y 65 afos, aunque
existe mayor agrupamiento de edades entre los 31 y los 45 anos, siendo 39 anos la edad
promedio, los usuarios entre 16 y 30 afos aglutinan un 30%, al igual que las personas

registradas entre 46-65 afos.

La diferencia entre los hombres y mujeres que utilizan las redes sociales es minima, ya

que el 49% de los hombres espanoles las utiliza y el 51% de las mujeres.
El 84% de los usuarios viven en hogares formados por entre 2 y 4 personas.

En la distincion entre trabajadores y estudiantes, se obtiene que en 2017, un 66% de los

usuarios trabaja, el 46% tiene estudios universitarios y el 35% educacion secundaria.

Entre los no usuarios de las redes sociales sélo un 9% se registrara con probabilidad en
alguna en el préximo afio. (IAB SPAIN 2017)

\ .
Q (43| & & [ =
~ 16:30__30%. . i : —n
51%  49% Promedio 2.9 : i i
e 4685 30% actualmerte
Sin diferencias Mayor concentracién 2.4 componentes 35% secundaria
por sexo entre en el hogar
39 afios en promedio
QCOODD
f & A | = 3
16-30 17% Promedio 2,8 ) jrmmmmmsemmases :
38% | 62% 3145 35% i . 69%
SRR e e T L s
Mayor concentracién 2-4 componantes 21 % i  Sctuaiments .
Mayor proporcign onke los s en el hogar | _ﬁsmtf ios
No usuarios de hombres Adultos ! universitarios ;
RRSS _ N U I
Base : 186 39 afos en promedio

Imagen 9: Diferencias entre los usuarios de redes sociales y no usuarios.

Fuente: www.iabspain.es
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5. CAPITULO III. ESTRATEGIAS DE PROMOCION.

5.1. PUBLICIDAD
Para comenzar a ahondar sobre este tema, se recaba una definicion sobre el término
publicidad: “Divulgacién de noticias o anuncios de caracter comercial para atraer a

posibles compradores, espectadores, usuarios, etc” (Real Academia Espafiola, 2017).

5.1.1. CARACTERISTICAS
La publicidad se ha ido expandiendo con el auge de internet, de esta manera los
anunciantes pueden divulgar su contenido de una manera mas sencilla y sin importar el
tamano o el tipo de empresa. Aunque su objetivo siempre ha sido persuadir clientes para
que adquieran productos o servicios, es indispensable una buena comunicaciéon para crear
vinculos. Asi mismo, publicitarse en internet ha introducido varios factores resefiables

(Martinez-Rodrigo y Sanchez-Martin 2011):

e Los internautas ya no tienen que acceder necesariamente a las paginas webs oficiales
de los productos o servicios que pretenden examinar. El uso de banners® es atractivo
para posibles consumidores, ya que sin ellos seria inviable que accediesen al
contenido de las webs.

e Las empresas tienen el poder de establecer una diferenciacion entre los usuarios a
los que vaya destinada la publicidad, implantando segmentaciones.

e La posibilidad de comunicarse de forma mas activa, dividiendo por publicos a los que

esté destinado el contenido, para asi poder proporcionar un trato mas personalizado.

Debido a la situacion actual, las redes sociales permiten establecer un mayor grado de
interaccién con los clientes. Si dichas relaciones se retroalimentan por ambas partes, la
probabilidad de que genere una percepcion positiva en los clientes es mucho mas

probable. De esta forma pueden llegar a sentirse como una parte sustancial del equipo.

9 Imagenes o carteles con anuncios en internet enlazados a las webs de los anunciantes.
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5.1.2. SEGMENTACION
Actualmente, tiene lugar una segmentacion en cuanto a publicidad la cual permite
especializar campafas, para dar a conocer a los usuarios una informacion mucho mas

personalizada.
Para conseguir dicha segmentacién existen varias formas de hacerlo (Godoy 2012):

e Segmentacidon por canal: Hay que tener en cuenta qué redes sociales se utilizan y
cdmo se hace. Para ello existe la necesidad de implementar estrategias distintas

para las diferentes plataformas existentes.

e Segmentacion por usuario: Se puede hacer una division entre tres tipos de
usuarios segun esta categoria. Existen usuarios que estan empezando a utilizar las
redes, usuarios mas maduros, que dominan las funciones y usos de las mismas, y
usuarios localizados, que utilizan una red para algo especifico y generalmente es
Facebook. Estos tres tipos de internautas efectian interrelaciones entre ellos entre
las diferentes redes sociales que existen, aunque cada uno de ellos reciba la
informacién de diferente forma y partir de ahi se comportan de una manera
distinta.

e Segmentacidn por actividad: el uso de redes sociales es la actividad que mas crece
entre los usos de internet. El envio de e-mails, la blUsqueda de trabajo o
informacién relevante y de interés para los internautas son algunas de las
actividades que se mantienen en alza. Esto quiere decir, que las estrategias
empresariales orientadas a internet deben situarse en torno a los intereses de los

de los usuarios.

e Segmentacion por momento de uso: Las personas acceden a través de multiples
dispositivos a las redes sociales, los mas frecuentes son el ordenador, el teléfono
movil o la tablet. El 44% de la poblacidn tiene un smartphonel0 y el 56% utilizan
internet todos los dias. El 81% de las personas que acceden a internet a diario

desde el movil, utilizan las redes sociales con frecuencia.

Con estos datos, las empresas deben conocer cudles son los mejores momentos del dia
para publicitarse en las redes, ya que de esta manera conseguiran mayor visibilidad con

mas facilidad.

Es muy importante una buena definicion de segmentos para conseguir asi una mejor

experiencia de los clientes y una posicion competitiva dominante.

10 Teléfono inteligente.
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5.1.2.1  CASO DE SEGMENTACION DE LAS ISLAS CANARIAS

A continuacion, se presentara el caso de las Islas Canarias, cuyo caso de segmentacion ha
sido expuesto en FITUR 2018.

Esta estrategia llevada a cabo por Promotur Turismo de Canarias, el ente gestor que se
encarga de la promocién de la marca destino de las siete islas, dependiente de la

Consejeria de Turismo, Cultura y Deportes del Gobierno de Canarias.

Se basa en un modelo de comunicacidon segmentada y motivacional, que promueve atraer
turistas mas alla del “turismo de sol y playa”. Para ello utilizan la microsegmentacién de

productos y clientes, aunque esto requiere mas esfuerzo en promocion.

“La marca promueve 250 acciones en 15 idiomas, pensando en 19 paises distintos, 400
contenidos y acciones audiovisuales, 1500 adaptaciones microsegmentadas, 30
experiencias en 14 ciudades y 50 plataformas digitales, que responden a los distintos
perfiles de los visitantes de las islas.” (EUROPAPRESS 2018)

En su pagina web, www.turismodeislascanarias.com, se distingue un apartado de
segmentacion en el que se analizan los diferentes perfiles turisticos que acuden a las islas

segun los intereses que hayan empujado a los turistas a viajar.

Los perfiles segmentados son inmensos, distinguen por edad, por motivos de eleccién del
destino, por el tipo de alojamiento y estancia, por la procedencia de los turistas... entre

muchos otros.

Todo esto ha dado lugar a que las Islas Canarias terminen el afio 2017 con la cifra de 16

millones de visitantes y 18.000 millones de euros facturados.

Asi mismo, gracias a sus campafas publicitarias, Canarias es finalista en los premios de
rango internacional Travel Marketing Awards. (EUROPAPRESS 2018)

Ademas, la marca Canarias ha recibido el premio a la “Estrategia mas innovadora”, en el

ano 2017, entregado por la Asociacién Espafiola de Anunciantes.

Este galardon se debe a la eficacia de la marca a causa de sus estrategias publicitarias.
Desde 2015, la imagen de la marca recibe numerosos premios gracias a la publicidad y a
su modelo de segmentacién. (HOSTELTUR 2017).
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5.2 ATENCION AL CLIENTE ONLINE

“El servicio de atencion al cliente, es aquel utilizado por una empresa o institucion para
establecer una conexidn con sus clientes, con vistas a mejorar la calidad de sus productos
0, en caso de ser un establecimiento comercial, el cuidado que se le brinda al consumidor

al ser atendido por el personal.” (Conceptodefinicién.de 2017)

El servicio de atencion al cliente es una parte de vital importancia para las empresas ya
que un buen uso del mismo sera indispensable para conseguir éxito, tanto durante la

venta como después de ella. (Couso 2005)

Derivado de la atencion al cliente online surgen puestos de trabajo como social media
manager o community manager. El primero se puede definir como “el encargado de crear,
introducir y liderar la estrategia de una empresa en las redes sociales. Posee una vision

global de todos los componentes de una estrategia y sabe cdmo aplicarla.” (Gémez 2016)

Es decir, se dedica a producir, introducir en el mercado y dirigir estrategias empresariales
en las redes sociales, asi como su estructura fisica en las mismas. Debe estar informado
de las tendencias para conseguir un vinculo de las mismas con los objetivos de la
empresa. Ademas, analiza y extrae conclusiones de los resultados obtenidos a partir de
campanas publicitarias que puedan aportar informacion y futuras estrategias publicitarias

a la empresa y realiza estudios de mercado. (Querales 2017)

El community manager es “un perfil profesional orientado a realizar actividades de
marketing online, cuya funcion es gestionar la imagen de una marca en Internet, ademas
de ser un portavoz de la misma en la comunicacién con los usuarios.” (Gémez 2017). Se
encarga de una funcidn mas operativa, es decir, interactla a través de las redes sociales
con los usuarios con un fin empresarial, distribuye informacion acerca de la empresa y sus
productos o servicios, en ocasiones de manera exclusiva, revisa tanto los comentarios
acerca de valoraciones a los servicios de la empresa, asi como a la competencia. (Castelld
Martinez 2010)

La diferencia que radica entre estos dos puestos de trabajo surgidos a partir de la atencion
al cliente a través de las redes sociales es tipo de acciones que ejecutan, es decir, el social
media manager se dedica a planificar, mientras que el community manager se dedica a

ejecutar. (Gémez 2017)

A través de un estudio efectuado por la empresa Accent, se obtiene que Facebook es la
red social que mas usan los clientes para ser atendidos por las empresas, con un 82% de

los usuarios. (Mejia Llano 2017)
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6. BENEFICIOS E INCONVENIENTES DE LAS REDES SOCIALES
EN LA PROMOCION DE LOS DESTINOS

Para comenzar, los beneficios que aportan las redes sociales a las estrategias de
promocion de destinos turisticos y marcas, son mas numerosos que los inconvenientes, y

dichas redes se estan convirtiendo en una parte vital para todos los entes gestores.

Se pueden distinguir varios tipos de beneficios que las redes aportan a las empresas y a
los destinos. El beneficio mas basico e importante es el econdmico, ya que tener una
buena imagen y posicién en redes sociales equivale a aumentar los ingresos y a reducir
gastos y costes, esto se debe al libre acceso a la informacion disponible. (Rojas y Redondo
2017)

La mejora en las comunicaciones a través de internet, hacen mas simple establecer
vinculos con los usuarios que mas tarde se transformaran en satisfaccion por parte de los
usuarios, de esta manera, es mas sencillo informar sobre nuevos productos, aperturas,
etc. (Rojas y Redondo 2017 y Muioz 2010).

Las comunicaciones que se establecen a través de las redes sociales se caracterizan por su
rapidez en la respuesta, incluso en muchos casos, dicha comunicacion se establece en
tiempo real. Asi mismo, los vinculos establecidos entre empresas y usuarios sirven para
crear estrategias mas adaptadas a cada tipo de cliente, en cuanto a productos, servicios y
ofertas. (Schwertner 2015).

Otro de los grandes beneficios es la capacidad de expansion a nivel global, esto facilita la
atraccion de nuevos clientes y proporciona mayor visibilidad a la empresa. (Schwertner
2015).

La estrategia empresarial en redes sociales puede ser complementaria a otras formas de
publicidad que la empresa y el ente gestor lleven a cabo, es una forma muy econémica de

promocionarse. (Mufioz 2010).

El mayor de los inconvenientes que puede tener lugar, es el descontento de los clientes
con la imagen de marca. Esto puede derivar en una repercusion negativa para la misma,
ya que a través de las redes sociales, los usuarios y clientes son libres de exponer sus
opiniones, quejas y experiencias. De esta manera, la pérdida de clientes puede ser

inminente. (Schwertner 2015).
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7. CASOS DE DESTINOS

A continuacién, se expondran y analizaran varios casos de destinos con una estrategia de

marketing en redes sociales resefiable a nivel internacional, nacional y de Cantabria.

7.1. AMBITO INTERNACIONAL
7.1.1. PERU

Per( se lanz6 al mundo en 2012 con su campafa publicitaria internacional de la marca

Perq, fue llevada a cabo por Promperit,

La campana, de nombre NUNCA DEJES DE VIAJAR, se corresponde con un video en el que
enaltecen las virtudes del pais en cuanto a su cultura, su gente, su naturaleza... El video,

de poco mas de tres minutos invita a reflexionar y a emocionarse.

En el spot, el protagonista se remonta 20 afos antes, grabandose a si mismo mientras

realizaba un viaje por Perd.

El fin de este video era promocionarse turisticamente en Brasil, Alemania, Argentina,

Espafia, Francia, China y Estados Unidos. (Colmenar 2013)

Después del éxito de esta campafia, en 2015 repitieron formato con “PERU, PAIS DE
TESOROS ESCONDIDOS".

Ademas, a partir de la difusion de esta campafa las cifras turisticas ascendieron hasta

posicionarse en el puesto numero cuatro de toda SudAmérica. (Jiménez Rubio 2015)

La dltima campafa publicitaria de Prompert, cuyo eslogan es “Peru, el pais mas rico del
mundo”, esta enfocada para atraer turistas internacionales, ya que el 90% de los turistas
que visitan el pais son extranjeros. Debido a esto, dicha campaina estara disponible en 7

idiomas y llegara a 19 paises.

La estrategia de promocion consta de videos breves compartidos en las redes sociales y
plataformas digitales, en los cuales se exponen temas como la gastronomia, cultura,
aventura y naturaleza. Esta campafa se caracteriza por la segmentacion que los paises
podran llevar a cabo. El sector turistico aporta al pais el 3,9% del PIB y crea mas de
1.300.000 puestos de trabajo. (GESTION 2017)

11 Comision de Promocidn del Perl para la Exportacion y el Turismo
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7.1.2, ISLANDIA

Desde la erupcidon del volcan Eyjafjallajokull en 2010 y la crisis financiera que azotd al

pais, las cifras turisticas se resintieron drasticamente.

Debido a esto, la Mesa de Turismo, el Consejo de Comercio y la plataforma Invest in
Iceland, colaboraron en la creacion de una campafia semi-privada para intentar paliar la
situacion y mostrar normalidad en la isla. Esta campana recibié el nombre de INSPIRED BY
ICELAND.

En 2010 y tras lanzar al mundo la campaiia, el pais se posiciond a la cabeza de Europa en

cuanto a turismo se refiere.

Su estrategia fue que los islandeses y turistas compartiesen sus experiencias positivas en
la isla a través de internet. En sélo una semana se compartieron 1,5 millones de historias
tanto en internet como en la television, de esta manera los habitantes de la isla

promovieron la imagen de marca de su pais.

Un afio después, en 2011, el aumento en turistas fue del 16,6% respecto al afio anterior,
y continud en creciendo en los afios proximos. Los turistas que visitaron la isla durante los
meses de invierno, adquirieron pasaporte islandés y pasaron a ser ciudadanos honorificos
de la isla. Debido a esto, el invierno se convirtidé en la estacion con mayor afluencia de

turistas y en 2014 se llegd al millén de turistas.

Un afio después, en 2015, se cred la campafia ASK GUOMUNDUR, en la cual los
embajadores de cada region del pais, contestaban a las preguntas que se les hacia a
través de internet con el mismo nombre de la campafia como hashtag, las respuestas las

grababan en video y las subian a las redes sociales.

En 2016 se llevd a cabo la campafia mas brillante de todas, ICELAND ACADEMY, que
consiste en que los turistas conozcan a través de internet, en forma de videos, maneras
de visitar Islandia con responsabilidad, conocimiento de su historia y cultura, asi como
lugares de interés. Una vez que los usuarios completan todo el proceso, entran en un
sorteo de un viaje a la isla. Los cursos que forman parte de esta campafa se dividen en

blogues que corresponden con las estaciones del ano.

Esta iniciativa se desarrolld a través de redes sociales y la pagina web,
www.inspiredbyiceland.com, y sélo en YouTube acumula mas de tres millones de
reproducciones. (STAFF 5 2015 y Gracia 2017)
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7.2. AMBITO NACIONAL

Para comenzar a tratar el marketing turistico espafiol, se debe tratar primeramente la
Gltima campafia turistica llevada a cabo por Turespafia®?, y que ha salido a la luz en abril
de este mismo afio. Bajo el nombre de SPAIN IN 10 SECONDS, esta promocion esta

destinada a un publico internacional, concretamente 15 paises.

El formato se compone de videos cortos, en los cuales 12 personas influyentes de Espafia,
ya sean de cultura, deporte, gastronomia, moda o cine. Estas personalidades se graban a
si mismas contando brevemente lo que mas les gusta de nuestro pais. La intencién de

estos videos es segmentar en funcién de las preferencias que tenga cada turista.

El contenido de estos videos se comparte en las redes sociales de Turespafa y en otras

plataformas digitales, y el hashtag utilizado para ello es #spainin10sec.

El objetivo de esta campaiia es desestacionalizar las visitas de turistas al pais.
(EPTURISMO 2018)
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18 1t possible 1o fall In love In 10 sec? Javier Ferdndez #Spain

# Marca Espafia
Do you believe in love at first sight?

A study says that its possible 10 fall in love Just by staring at
Vive Andalucia

. s N R —
Imagen 10: Perfil de Youtube de Spain.

Fuente: www.youtube.com/user/spain

Otras campafias importantes llevadas a cabo han sido I NEED SPAIN (TURESPANA 2010),
o SPAIN. EVERYTHING UNDER THE SUN, la primera que tuvo lugar en nuestro pais, la

cual se inicié en 1984, y durd nueve afnos.

Seguidamente, se expondran algunos de las mejores campanas de promocién turistica en

redes sociales existentes en nuestro pais.

12 Ente gestor dependiente del Ministerio de Energia, Turismo y Agenda Digital.
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7.2.1. CATALUNA

Es la comunidad auténoma espafiola lider en Instagram, bajo el nombre de
@catalunyaexperience, cuenta con 267.000 seguidores y mas de 2900 publicaciones. La
cuenta es muy activa, ya que actualizan el contenido a diario. Cabe destacar, que es la
Unica cuenta de todas las comunidades auténomas de nuestro pais que cuenta con la
verificacién de Instagram. (CEPETCONSULTING 2018)

Su contenido destaca por las imagenes de paisajes, elementos culturales, lugares en los

que practicar deporte y gastronomia.

Si los usuarios que deseen compartir sus imagenes de la comunidad y utilizan el hashtag

#catalunyaexperience, la cuenta compartira las imagenes.

catalunyaexperience o IEZEE B8 -
“':w"A 2.904 publicaciones 267k seguidores 1.729 seguidos

®e Catalunya Experience Let's instagram Catalunya! This is the official channel of

the Catalan Tourist Board. Use #catalu 1o give us o
repost.
www.catalunya.com

Imagen 11: Perfil de Instagram de Turismo de Cataluia.
Fuente: www.instagram.com/catalunyaexperience/
Catalufia en su pagina de Facebook, con el mismo nombre que en Instagram, ofrece
informacién similar. Asi mismo, en YouTube cuenta con mas de 7100 suscriptores y mas

de 150 videos subidos.
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7.2.2. CANARIAS
Canarias posee una posicion envidiable en cuanto a turismo y lo hacen saber a través de
sus redes sociales. Por medio del Instagram @islascanariasoficial, publican fotos y videos
de los paisajes y lugares para visitar en las islas, asi como su gastronomia y algun

concurso.

Cuentan con mas de 5200 publicaciones, esto quiere decir que la actividad en la cuenta es

mucho mayor que la de Catalufia, y unos 76.100 seguidores.

Con el hashtag #latituddevida invitan a sus seguidores a subir contenido para

repostearlo!?, aunque apenas lo utilizan en la cuenta.

Y islascanariasoficial HEETM
[ 3 ’ 56.219 publicaciones 76,1k seguidores 303 seguidos

"~ L Islas Canarias Ven al lugar con el mejor clima del mundo y vuelve a brillar |
etiqueta tu fotos con #atituddevida para poder repostearias |
bit.ly/20aEcVe

modernadepueblo , snatd1989

Imagen 12: Perfil de Islas Canarias en Instagram.

Fuente: www.instagram.com/islascanariasoficial/
Las Islas Canarias cuentan en YouTube con una cantidad bastante inferior de suscriptores,
poco mas de 4400. Aun asi, poseen una gran cantidad de contenido publicado. A
diferencia de la anterior, el nUmero de seguidores en el perfil de Facebook asciende a

312000. En dicha red social, la cantidad de publicaciones también es muy numerosa.

13 Compartir el contenido de una cuenta en otra, manteniendo los datos del autor que lo publicé originalmente.
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7.3. CANTABRIA

Para empezar a tratar sobre la publicidad turistica de Cantabria, se debe tratar primero el
tan famoso eslogan CANTABRIA INFINITA, el cual fue propuesto en el afio 2003. Este
eslogan ha contribuido muy positivamente a la imagen de la comunidad tanto dentro como
fuera de las fronteras de la misma y su uso como imagen de marca de la region ha

perdurado mucho en el tiempo, aunque su uso se suprimié en 2011. (GLOBEDIA 2011)

“Tengo ganas de verte”, fue otra de las acciones publicitarias en materia turistica llevada a
cabo. Esta vez en el afo 2014, cuyo promotor fue la Consejeria de Industria, Turismo y
Comercio del Gobierno de Cantabria. Esta campaiia se desarrolld principalmente en redes
sociales y en internet, mediante la web www.turismodecantabria.com, los usuarios podian
personalizar sus propias imagenes y compartirlas a través de redes sociales, también se
desarrollaron una serie de videos con el mismo fin. (EUROPAPRESS CANTABRIA 2014).

La cuenta oficial de turismo de Cantabria en Instagram es @cantabriaturismo. Acumula unos
17.400 seguidores y mas de 2100 publicaciones, en las cuales se publican imagenes y videos
de gastronomia, paisajes y lugares que visitar, qué deportes practicar y donde y actividades
que se ofertan en la regién. Esta cuenta comparte mucho contenido de sus seguidores.
©  Instagram
cantabriaturismo N 68

c.mb". 2123 publicaciones 17,4k seguidores 379 seguidos

CantabriaTurismo Estds
¢ AR

de Turismo de Cantabria. En 2017

ww

Imagen 13: Perfil de Cantabria Turismo en Instagram.

Fuente: www.instagram.com/cantabriaturismo/

Ademas, cuenta con un canal en YouTube cuyo nombre es Cantabria-Pagina Oficial. Este
canal cuenta con mas de 2000 suscriptores y gran cantidad de videos dedicados sobre todo
a las actividades recreativas y culturales que se realizan en la comunidad. También hay

publicaciones dedicadas a lugares, municipios y a la gastronomia, principalmente.
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8. RESULTADOS Y ANALISIS DE DATOS

8.1. QUE SE EVALUARA

Considero que las RRSS son el motor de la sociedad actual, donde todos tenemos un
Smartphone, con el que podemos compartir nuestras inquietudes, vivencias y
valoraciones, por ello, el uso de estas plataformas espero que sea fundamental para el
desarrollo y la promocion de los destinos turisticos, ya que a través de ellas elegimos y
compramos también; esta inquietud sera solventada con los resultados adquiridos en esta

encuesta.
Se pretende conocer:

e El grado de utilizacion de las redes sociales/plataformas digitales que usan las
personas a la hora de planificar o reservar un viaje, o escoger un destino,

segmentando por sexo y rango de edad.

e Si los usuarios las consideran Utiles y si participan activamente en estas

plataformas.
e Observar las distintas preferencias que tiene la sociedad.

e Si los jovenes son pioneros en el uso de dichas rrss, fomentando el uso de estas,

€en sus viajes Yy visitas turisticas.

Pese a ello, espero que los datos también reflejen un porcentaje significativo en las franjas
de edad mas avanzadas, siendo una incégnita para mi, los datos que puedan aportar las

edades comprendidas entre los 40 anos en adelante.

A continuacién, se mostraran los datos obtenidos graficamente a partir de la encuesta,
realizada a través de un formulario de Google, el cual ha sido enviado por correo
electrénico y a través de redes sociales, y en la que han participado 100 personas de

distintas edades, desde los 18 afios hasta mayores de 59.

El indice de respuestas ha sido alto, a pesar de que no todas las preguntas han sido

contestadas por los 100 encuestados.
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8.2. ANALISIS DE LA ENCUESTA
1. ¢A qué sexo pertenece?

@ Mujer
@ Hombre

Grafico 1: Segmentacion entre hombres y mujeres.
Fuente: Elaboracion propia.
Para empezar a segmentar la encuesta, se realiza una primera divisién entre hombres y
mujeres. En dicha encuesta han participado 64 mujeres y 36 hombres. Esta pregunta

obtuvo 100 respuestas.

2. ¢Entre qué rango de edad de los siguientes se sitta?

® 1828
@ 2938
39-48

® 4958
‘ @ 59 en adelante

Grafico 2: Segmentacion por edades.
Fuente: Elaboracion propia.
Esta pregunta obtuvo 100 respuestas, de las cuales la mayoria de los encuestados se
encuentran en el rango de edad entre los 18 y los 28 afios, con 58 respuestas.
Seguidamente, el siguiente rango de edad de mayor respuesta fue entre 39 y 48 afios,
con 14 personas. En tercera posicion, aparecen las personas situadas entre los 49 y 58
anos, con 13 personas encuestadas. 10 personas respondieron con edades entre los 29 y
los 38 anos. Por Ultimo, se sitlan las personas con edades de 59 o mas afos, con 5

respuestas.
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3. ¢A qué se dedica?

@ Estudiante
@ Trabajadorfa
Ambos

) @ Jubilado/a
— | @ Desempleadola.

Grafico 3: Segmentacion por ocupacion.
Fuente: Elaboracion propia.
Con 100 respuestas, el mayor nimero de encuestados son estudiantes, es decir, 48
personas. 35 personas se dedican a trabajar. En los rangos de respuestas minoritarios se
encuentran 10 personas que estudian y trabajan al mismo tiempo, 4 personas jubiladas y

3 desempleadas.

4, ¢Como valora mas la atencion al cliente?

@ En persona
@ Cnline
Ambos

Grafico 4: Segmentacion por preferencias de atencion.
Fuente: Elaboracion propia.
En este caso, la pregunta obtuvo 99 respuestas. El 49,5% de los encuestados, es decir, 49
personas, prefieren un tipo de trato que reuna atencién en persona y online, es decir, las
personas todavia son reticentes al uso exclusivo de canales online. El 40,4% prefieren un
tipo de atencién Unicamente presencial, con 40 votos. Y solo el 10,1%, 10 personas
prefieren atencion exclusivamente a través de internet. Con esto se puede observar que
las estrategias de atencidn al cliente online todavia no estan suficientemente aceptadas

por la poblacion.
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5. ¢éUtiliza paginas web o plataformas digitales para comprar servicios turisticos?

® Siempre

@ Con mucha frecuencia
En ocasiones

® Pocas veces

@ Nunca

Grafico 5: Segmentacion por frecuencia de utilizacion de paginas web para
adquirir servicios turisticos.
Fuente: Elaboracion propia.
Con 100 respuestas en total. Las personas encuestadas realizan bastante uso de
plataformas digitales a la hora de planificar sus viajes. Un 24% de las personas siempre
usa paginas web a la hora de comprar servicios turisticos. El 36% lo hace con mucha
frecuencia, esta es la respuesta mas votada. En tercera posicion, con un 17%, se

encuentran las personas que hacen uso de las plataformas digitales en ocasiones.

6. ¢Elige destinos por haber visto o leido sobre ellos en paginas web?

Siempre
Con frecuencia
En ocasiones

Pocas veces

Nunca

0 10 20 30 40 50

Grafico 6: Segmentacion por motivo de eleccion.

Fuente: Elaboracion propia.
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Con 100 respuestas en total, las personas que siempre escogen destinos turisticos por
haber tenido informacion sobre ellos en plataformas digitales, es minimo, solamente un
2% lo lleva a cabo. En cambio, el 37% elige con bastante frecuencia destinos gracias a la
visibilidad que tienen en internet, esto quiere decir que las redes sociales tienen un valor
resefiable en cuanto a publicidad turistica. La respuesta que mas se repitid fue, con un
44%, las personas que eligen destinos por haber leido o visto sobre ellos en paginas web
en ocasiones, es decir, las redes sociales tienen potencial para ser una fuente publicitaria
de ingresos mayoritaria, con una mejora de las estrategias podria conseguirse. Por Ultimo,
solo un 2% de los encuestados reconoce no escoger nunca un destino por el contenido

publicado en plataformas virtuales.

7. ¢éQué paginas web de las siguientes utiliza?

@ TripAdvisor
® Minube

Touristlink
® Kayak

® Otras

Grafico 7: Segmentacion por uso de paginas web.
Fuente: Elaboracion propia.
Esta pregunta obtuvo 97 respuestas en total. La respuesta que mas se repite es
TripAdvisor, con un 57,7% de los votos, esto puede deberse a las campaias de publicidad
realizadas por la empresa y a su buen posicionamiento en los buscadores. Las paginas
web menos conocidas como Minube, Touristlink o Kayak, apenas reciben votos, 2, 0y 5
respectivamente. Los encuestados utilizan otras paginas web distintas a las que se

proponen en la encuesta, con un 35,1% de los votos.
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8. ¢Son de valor para usted las paginas de recomendaciones como TripAdvisor, Minube

o Yelp?

® Mucho
@ Bastante fiables
En ciertos aspectos
® Poca
® Nada

Grafico 8: Segmentacion por grado de valor para el encuestado.
Fuente: Elaboracion propia.
En este caso, con 98 respuestas. Los encuestados que valoran mucho las paginas web de
recomendaciones han sido 14 personas en total. La respuesta mayoritaria proviene de las
personas para las cuales dichas paginas tienen bastante fiabilidad, es decir, 40 personas.
Un total de 27 personas valoran estas webs es ciertos aspectos. Las respuestas
minoritarias han sido las menos positivas, las personas para las que tienen poco y nada de
valor con 10 y 7 votos respectivamente. Las redes sociales de recomendaciones para la
mayoria de personas encuestadas tienen valor, ya que las utilizan en mayor o menor

medida. Esto quiere decir que son una herramienta a la hora de planificar un viaje.

9. ¢Esta satisfecho con el uso y resultado que le proporcionan dichas plataformas

digitales?

@ Muy satisfecho

@ Bastante satisfecho
Normal

@ Poco satisfecho

@ Nada satisfecho

Grafico 9: Segmentacion por grado de satisfaccion que proporcionan las
plataformas digitales.

Fuente: Elaboracion propia.
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Como se puede observar en el grafico, en esta pregunta respondida por 99 personas
predominan las respuestas en las que prima la satisfaccién. Fueron 8 las personas que
estan muy satisfechas con los usos y resultados de las redes sociales. Seguidamente, son
49 los encuestados que estan bastante satisfechos con las funciones que proporcionan
dichas plataformas, esta fue la respuesta mas votada. La satisfaccion de 39 personas es
normal respecto al uso y resultado que proporcionan las plataformas digitales. Ninguna
persona encuestada estd poco satisfecha y sélo 3, estan totalmente en desacuerdo con las
funciones de las mismas. Las redes sociales deben seguir implementando las mejoras en
sus estrategias para atraer y superar las expectativas de los usuarios para asi conseguir
que las personas estén muy satisfechas con los usos y resultados que dichas redes

proporcionen.

10. ¢Contacta con empresas en destino a través de internet o una vez alli?

@ Siempre por internat

@ En algunos casos por internet
Siempre en destino

@ En algunos casos en destino

Grafico 10: Segmentacion por la forma de contactar con empresas en destino.
Fuente: Elaboracion propia.
Las 100 respuestas a esta pregunta aportan cifras positivas a las plataformas digitales, 27
personas siempre contactan con destinos a través de internet, mientras que 56 personas
lo hacen en algunos casos. Esto quiere decir que las personas tienen en cuenta el
posicionamiento de las empresas y de sus servicios a través de redes sociales y paginas

web.

Las respuestas minoritarias fueron “siempre en destino” y “en algunos casos en destino”,
con 6 y 11 votos. Que las personas utilicen cada vez menos las compras en destino es

algo muy favorecedor para las redes sociales y su estrategia empresarial.
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11. éExpone su grado de satisfaccidn o insatisfaccién con entes que componen un

destino a través de alguna plataforma digital?

® Siempre
® Alguna vez
Munca

Grafico 11: Segmentacion por exposicion del grado de satisfaccion.
Fuente: Elaboracion propia.

En este caso 100 personas respondieron y el 73% de ellas alguna vez expone su grado de
satisfaccidon o insatisfaccién en las redes sociales. El 9% de los encuestados expone sus
experiencias siempre y el 18% no lo hace nunca. La comunicacién establecida entre
empresas Y clientes a través de la red es algo de vital importancia para conseguir que un

mayor nimero de personas se animen a exponen sus experiencias.

12. ¢Considera las redes sociales como una herramienta de promocion de destinos?

@ Absoclutamente

@ En la mayoria de los casos
Mo en todos los casos

@ Munca

Grafico 12: Segmentacion por consideracion de redes sociales como
herramienta de promocion de destinos.
Fuente: Elaboracion propia.
Los 100 encuestados tienen opiniones favorables acerca del uso y enfoque de las redes
sociales en la promocion de destinos. El 60% cree plenamente que son una herramienta Util,
el 28% cree que lo son en la mayoria de los casos, el 11% no cree que lo sean en todos los
casos, y sblo una persona cree que nunca son una buena herramienta de promocion de

destinos. La mayoria de los destinos tiene una buena estrategia de marketing para
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promocionarse, pero es cierto que otros destinos se promocionan para un segmento
minoritario que no siempre es el mas atrayente para el resto de turistas. Por lo tanto, los
entes gestores en destinos deben mejorar sus estrategias publicitarias para conseguir que

todos los usuarios las consideren una herramienta a la hora de promocionar destinos.

8.3. CONCLUSIONES DE LA ENCUESTA

A partir de la cumplimentacion de esta encuesta en la que han participado 100 personas
aleatorias por lo tanto la muestra es fiable, el margen de error de la muestra ha sido de 1%.
Se puede determinar que la muestra utilizada no es representativa ya que el nimero de
personas situadas entre 18 y 28 afios supera con notoriedad al resto de rango de edades. Se

extraen las siguientes conclusiones:

1. Analizando las respuestas individualmente, se puede observar que, por lo general, los
jovenes de 18 a 28 afos son los mas dispuestos a utilizar redes sociales a la hora de
planificar, comprar y valorar viajes a través de internet, se podria decir que son el
principal grupo en su uso, aunque no en la medida que esperabamos encontrar, esto

responde positivamente a una de las cuestiones que se pretendian evaluar.

2. Las personas comprendidas en edades entre los 29 y los 38 afios. Se ha comprobado
para nuestra sorpresa, que utilizan muy poco las plataformas digitales para uso
turistico debido a que para ellos dichas plataformas aun carecen de la veracidad
suficiente para hacer uso de ellas. Segun los datos obtenidos, se puede considerar
que es una generacion que, por lo general estd familiarizada con la tecnologia. La
muestra es fiable, pero no es representativa ya que el indice de respuestas para este

rango de edad fue bajo.

3. En el siguiente rango de edad se encuentran las personas con edades entre 39 y 48
anos; quienes, por el contrario, utilizan bastante las redes, tanto para obtener
informacién como para comprar y valorar, generalmente. La muestra es fiable pero

no representativa ya que la poblacidn real discierne considerablemente del dato.

4. Los encuestados de entre 49 y 58 afios de edad, hacen un uso amplio de las redes,
es decir, una muestra considerable de las personas que han cumplimentado la
encuesta utiliza tanto plataformas de recomendaciones, como paginas web en las
que adquirir servicios, aunque a la hora de mostrar sus experiencias lo hacen con

menos frecuencia.
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Dicha muestra también es fiable pero no representativa ya que no se corresponde

con datos similares a la poblacion real.

5. Por ultimo, la muestra de las personas de 59 afios y mayores que hacen uso de las
redes sociales a la hora de planear y comprar sus viajes es minima. La mayor parte
de los encuestados no hace ningun uso de ellas, frente a una minoria que las utiliza
poco. Una gran parte de los encuestados las utiliza y considera de valor a la hora de
elegir, planificar y comprar viajes. Esta muestra no es representativa ya que tiene el

indice de respuestas mas bajo de la encuesta.

Por lo tanto, se ha conseguido responder a las preguntas planteadas inicialmente.
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9. CONCLUSIONES Y PROPUESTAS

Las redes sociales son consideradas una oportunidad de desarrollo muy beneficiosa para
las empresas y destinos del sector turistico, ya que debido a su gran poder de difusién
pueden alcanzar una mayor repercusion, que si se empleasen solo los métodos de
promocion tradicionales, los cuales, como las revistas, carteles... nunca se deben
descartar, ya que con ellos se consigue abarcar al publico tradicional. El objetivo consiste
en intentar abarcar todos los publicos en los diferentes mercados y adaptarse a las nuevas

tecnologias.
En cuanto a las conclusiones extraidas se encuentran:

1. Las redes sociales contribuyen a promocionar y, por tanto, a elegir destinos
turisticos. Para hacer un uso correcto de ellas lo ideal es intentar atraer a todos
los publicos. Esto no es algo sencillo, por lo que las empresas deben realizar
segmentaciones, ya que no todos los perfiles de los clientes son iguales, debido a
sus gustos, preferencias o edad, entre otros; y se deben adaptar a la demanda

existente en el mercado.

2. Las estrategias utilizadas en dichas redes cambian constantemente mediante
nuevos modelos y mejoras en las mismas, debido a ello, las empresas deben
estar preparadas para evolucionar y hacer frente a todos los cambios que se

experimentan.
En cuanto a recomendaciones, es importante para los entes gestores:

1. Realizar estudios de mercado mas minuciosos, ya sean propios o a través de
otras entidades publicas o privadas, los cuales se destinen a conseguir que los

productos y servicios sean atractivos para todo tipo de compradores.

2. Conseguir que el grado de seguridad que los usuarios perciben de las redes
aumente en cuanto a compras y veracidad en la informacién a través de redes

sociales y plataformas digitales.

3. Es un error centrarse en fomentar la actividad por medio de una red social
Unicamente. Las empresas deben apoyarse en la amplia gama de redes
sociales existentes, esto se debe a que los posibles clientes no se concentran

en una sola red, ya que existe una amplia gama de las mismas.
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Como se ha comprobado a lo largo de este trabajo de investigacion, existe una amplia
variedad de ofertas, siendo un mundo cada vez mas globalizado y una sociedad, que
cuenta con una cantidad en aumento constante de usuarios que tienden a comparar mas

de una plataforma digital o red social a la hora de buscar sus destinos turisticos.

El futuro esta marcado, quien no apueste por fomentar el uso de las redes sociales, se
quedara estancado con respecto a las empresas y destinos turisticos que si lo hagan. Si
quieren darse a conocer, necesitan expandirse, buscando ofrecer planes y destinos
atractivos, pero sin olvidar la atencidn al cliente y la reticencia que aun puede existir en la

sociedad, a la hora de contratar determinadas ofertas a través de internet.
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12. ANEXO

12.1. Anexo I. Encuesta.
1. ¢A qué sexo pertenece?
e Mujer
e Hombre

2. ¢Entre qué rango de edad de los siguientes se sitta?

e 18-28
e 29-38
e 39-48
e 49-58

e 59 en adelante
3. ¢A qué se dedica?

Estudiante

Trabajador/a
Ambos
Jubilado/a

e Desempleado

4, ¢Como valora mas la atencion al cliente?
e En persona
e Online
e Ambos
5. ¢éUtiliza paginas web o plataformas digitales para comprar servicios turisticos?
e Siempre
e Con mucha frecuencia
e En ocasiones
e Pocas veces
e Nunca
6. ¢Elige destinos por haber visto lo leido sobre ellos en paginas web?
e Siempre
e Con frecuencia
e En ocasiones
e Pocas veces

e Nunca
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7. ¢éQué paginas web de las siguientes utiliza?
e TripAdvisor
e Minube
e Touristlink
e Kayak
e Otras
8. ¢Son de valor para usted las paginas de recomendaciones como TripAdvisor, Minube
o Yelp?
Mucho

Bastante fiable

En ciertos aspectos

Poco
e Nada
9. ¢Esta satisfecho con el uso y resultado que le proporcionan dichas plataformas
digitales?
e Muy satisfecho
e Bastante satisfecho
e Normal
e Poco satisfecho
o Nada satisfecho
10. ¢Contacta con empresas del destino a través de internet o una vez alli?
e Siempre por internet
e En algunos casos por internet
e Siempre en destino
e En algunos casos en destino.
11. ¢Considera las redes sociales como una herramienta de promocién de destinos?
e Absolutamente
e En la mayoria de los casos
¢ No en todos los casos

e Nunca
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	7.3. CANTABRIA
	Para empezar a tratar sobre la publicidad turística de Cantabria, se debe tratar primero el tan famoso eslogan CANTABRIA INFINITA, el cual fue propuesto en el año 2003. Este eslogan ha contribuido muy positivamente a la imagen de la comunidad tanto de...
	“Tengo ganas de verte”, fue otra de las acciones publicitarias en materia turística llevada a cabo. Esta vez en el año 2014, cuyo promotor fue la Consejería de Industria, Turismo y Comercio del Gobierno de Cantabria. Esta campaña se desarrolló princip...
	La cuenta oficial de turismo de Cantabria en Instagram es @cantabriaturismo. Acumula unos 17.400 seguidores y más de 2100 publicaciones, en las cuales se publican imágenes y vídeos de gastronomía, paisajes y lugares que visitar, qué deportes practicar...
	Imagen 13: Perfil de Cantabria Turismo en Instagram.
	Fuente: www.instagram.com/cantabriaturismo/

	8. RESULTADOS Y ANÁLISIS DE DATOS
	8.1. QUÉ SE EVALUARÁ
	Considero que las RRSS son el motor de la sociedad actual, donde todos tenemos un Smartphone, con el que podemos compartir nuestras inquietudes, vivencias y valoraciones, por ello, el uso de estas plataformas espero que sea fundamental para el desarro...
	Se pretende conocer:
	 El grado de utilización de las redes sociales/plataformas digitales que usan las personas a la hora de planificar o reservar un viaje, o escoger un destino, segmentando por sexo y rango de edad.
	 Si los usuarios las consideran útiles y si participan activamente en estas plataformas.
	 Observar las distintas preferencias que tiene la sociedad.
	 Si los jóvenes son pioneros en el uso de dichas rrss, fomentando el uso de estas, en sus viajes y visitas turísticas.
	Pese a ello, espero que los datos también reflejen un porcentaje significativo en las franjas de edad más avanzadas, siendo una incógnita para mí, los datos que puedan aportar las edades comprendidas entre los 40 años en adelante.
	A continuación, se mostrarán los datos obtenidos gráficamente a partir de la encuesta, realizada a través de un formulario de Google, el cual ha sido enviado por correo electrónico y a través de redes sociales, y en la que han participado 100 personas...
	El índice de respuestas ha sido alto, a pesar de que no todas las preguntas han sido contestadas por los 100 encuestados.
	8.2. ANÁLISIS DE LA ENCUESTA
	Para empezar a segmentar la encuesta, se realiza una primera división entre hombres y mujeres. En dicha encuesta han participado 64 mujeres y 36 hombres. Esta pregunta obtuvo 100 respuestas.
	Esta pregunta obtuvo 100 respuestas, de las cuales la mayoría de los encuestados se encuentran en el rango de edad entre los 18 y los 28 años, con 58 respuestas. Seguidamente, el siguiente rango de edad de mayor respuesta fue entre 39 y 48 años, con 1...
	Con 100 respuestas, el mayor número de encuestados son estudiantes, es decir, 48 personas. 35 personas se dedican a trabajar. En los rangos de respuestas minoritarios se encuentran 10 personas que estudian y trabajan al mismo tiempo, 4 personas jubila...
	En este caso, la pregunta obtuvo 99 respuestas. El 49,5% de los encuestados, es decir, 49 personas, prefieren un tipo de trato que reúna atención en persona y online, es decir, las personas todavía son reticentes al uso exclusivo de canales online. El...
	Con 100 respuestas en total. Las personas encuestadas realizan bastante uso de plataformas digitales a la hora de planificar sus viajes. Un 24% de las personas siempre usa páginas web a la hora de comprar servicios turísticos. El 36% lo hace con mucha...
	Con 100 respuestas en total, las personas que siempre escogen destinos turísticos por haber tenido información sobre ellos en plataformas digitales, es mínimo, solamente un 2% lo lleva a cabo. En cambio, el 37% elige con bastante frecuencia destinos g...
	Esta pregunta obtuvo 97 respuestas en total. La respuesta que más se repite es TripAdvisor, con un 57,7% de los votos, esto puede deberse a las campañas de publicidad realizadas por la empresa y a su buen posicionamiento en los buscadores. Las páginas...
	En este caso, con 98 respuestas. Los encuestados que valoran mucho las páginas web de recomendaciones han sido 14 personas en total. La respuesta mayoritaria proviene de las personas para las cuales dichas páginas tienen bastante fiabilidad, es decir,...
	Como se puede observar en el gráfico, en esta pregunta respondida por 99 personas predominan las respuestas en las que prima la satisfacción. Fueron 8 las personas que están muy satisfechas con los usos y resultados de las redes sociales. Seguidamente...
	Las 100 respuestas a esta pregunta aportan cifras positivas a las plataformas digitales, 27 personas siempre contactan con destinos a través de internet, mientras que 56 personas lo hacen en algunos casos. Esto quiere decir que las personas tienen en ...
	Las respuestas minoritarias fueron “siempre en destino” y “en algunos casos en destino”, con 6 y 11 votos. Que las personas utilicen cada vez menos las compras en destino es algo muy favorecedor para las redes sociales y su estrategia empresarial.
	En este caso 100 personas respondieron y el 73% de ellas alguna vez expone su grado de satisfacción o insatisfacción en las redes sociales. El 9% de los encuestados expone sus experiencias siempre y el 18% no lo hace nunca. La comunicación establecida...
	8.3. CONCLUSIONES DE LA ENCUESTA
	A partir de la cumplimentación de esta encuesta en la que han participado 100 personas aleatorias por lo tanto la muestra es fiable, el margen de error de la muestra ha sido de 1%. Se puede determinar que la muestra utilizada no es representativa ya q...
	1. Analizando las respuestas individualmente, se puede observar que, por lo general, los jóvenes de 18 a 28 años son los más dispuestos a utilizar redes sociales a la hora de planificar, comprar y valorar viajes a través de internet, se podría decir q...
	2. Las personas comprendidas en edades entre los 29 y los 38 años. Se ha comprobado para nuestra sorpresa, que utilizan muy poco las plataformas digitales para uso turístico debido a que para ellos dichas plataformas aún carecen de la veracidad sufici...
	3. En el siguiente rango de edad se encuentran las personas con edades entre 39 y 48 años; quienes, por el contrario, utilizan bastante las redes, tanto para obtener información como para comprar y valorar, generalmente. La muestra es fiable pero no r...
	4. Los encuestados de entre 49 y 58 años de edad, hacen un uso amplio de las redes, es decir, una muestra considerable de las personas que han cumplimentado la encuesta utiliza tanto plataformas de recomendaciones, como páginas web en las que adquirir...
	Dicha muestra también es fiable pero no representativa ya que no se corresponde con datos similares a la población real.
	5. Por último, la muestra de las personas de 59 años y mayores que hacen uso de las redes sociales a la hora de planear y comprar sus viajes es mínima. La mayor parte de los encuestados no hace ningún uso de ellas, frente a una minoría que las utiliza...
	Por lo tanto, se ha conseguido responder a las preguntas planteadas inicialmente.

	9. CONCLUSIONES Y PROPUESTAS
	Las redes sociales son consideradas una oportunidad de desarrollo muy beneficiosa para las empresas y destinos del sector turístico, ya que debido a su gran poder de difusión pueden alcanzar una mayor repercusión, que si se empleasen solo los métodos ...
	En cuanto a las conclusiones extraídas se encuentran:
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