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Resumen

Los social media son herramientas de relaciones publicas que resultan fundamentales en
la comunicacion de los destinos turisticos y de sus marcas. Debido a su novedad y, en
ocasiones, al desconocimiento de todas sus potencialidades comunicativas por parte de
los gestores de los social media, se evidencia la necesidad de la evaluacion en su gestion
comunicativa. A pesar de ello, en la actualidad no existe una metodologia de analisis o
evaluacion de los social media consensuada por académicos y profesionales. Este
articulo testa las herramientas online de medicion existentes para el analisis comunicativo
de los social media de los destinos turisticos, con el objetivo de mostrar sus
potencialidades y sus limitaciones, sentar las bases para la creacion de una metodologia
de analisis especifica y orientar a los comunicadores y gestores de los social media de los
destinos.
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Abstract

Social media are public relations tools that are fundamental for the communication of
tourist destinations and their brands. Due to their novelty and, sometimes, due to the lack
of awareness of social media managers about their communicative potentialities, there is a
need to evaluate their communicative management. However, today, there is not a
consensual methodology of analysis or evaluation, agreed by researchers and
practitioners. This article tests the online available tools to analyse the communication of
tourist destinations through social media, with the aim to show their potentialities and
limitations, to lay the foundations for the creation of a specific analysis methodology and to

orient destination social media communicators and managers.
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1. Introduccion

Los social media son importantes herramientas de relaciones publicas (Wigley &
Lewis, 2012) que han revolucionado el ambito de la comunicacion. Se deben considerar
herramientas de relaciones publicas precisamente porque su mayor potencialidad
comunicativa se basa en que permiten la creacidn de dialogo y el establecimiento de
relaciones con los publicos.

Los social media, que permiten las opiniones y la publicacion de comentarios de los
usuarios, han supuesto una gran transformacion especialmente el ambito de la
comunicacion turistica (Mansson, 2011). Debido a que las decisiones turisticas conllevan
un cierto riesgo porque no se pueden probar los servicios turisticos antes de su compra,
las opiniones y los comentarios desinteresados de otros usuarios aportan credibilidad y
confianza en el momento de la toma de decisiones turisticas (Senecal & Nantal, 2004;
Litvin et al., 2008; Huertas, 2008). Por ello, el uso de los social media se ha popularizado
tanto en la comunicacion de los destinos turisticos (Huertas, 2008).

Como consecuencia, los gestores de la comunicacion de los destinos se han
lanzado a utilizar los social media para comunicar los atractivos y la identidad del
territorio, para atraer a sus publicos, desean ser innovadores y permitir las opiniones de
los usuarios. Sin embargo, no conocen muy bien como utilizar estos social media, porque
son unas herramientas muy novedosas y no existen unas directrices a seguir para su
correcto uso.

Por lo tanto, es necesario evaluar como estan utilizando los social media los
relaciones publicas de los destinos para comunicarse con sus publicos. Actualmente es
necesario crear una metodologia de analisis del uso de los social media desde el ambito
de las relaciones publicas que permita a los destinos turisticos hacer una evaluacion de
Su comunicacion.

La investigacion y evaluacion de los social media es clave para conocer como se
utilizan estas herramientas comunicativas. A nuestro entender su evaluacién deberia ser
doble: por un lado, conocer el contenido o qué se comunica a través de los social media
analizados, y por otro, observar si utilizan todas las potencialidades de los social media
como herramientas de relaciones publicas para crear dialogo con los publicos o
simplemente como canales unidireccionales de informacion.

Debido a la relativa novedad de los social media, todavia no existe una metodologia

de analisis consensuada. Con todo, recientemente han surgido herramientas de analisis
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online que miden varios items, mas cuantitativos que cualitativos, y que ofrecen datos de
interés para los comunicadores. Pero qué miden exactamente? ;cual es su efectividad
para la evaluacion comunicativa y de relaciones publicas?

Por todo ello, el objetivo de esta investigacion es analizar las herramientas de
analisis online existentes con la finalidad de valorar sus potencialidades y limitaciones
para la evaluacion comunicativa de los social media. Este estudio es parte del proyecto
‘Uso e influencia de los social media y la comunicacion 2.0 en la toma de decisiones
turisticas y en la imagen de marca de los destinos (COMTUR2.0)” (CS02012-34824).

2. Marco teodrico

No hemos encontrado publicaciones metodolégicas de evaluacion de los social
media ni tampoco de las herramientas de analisis online existentes. Pero si existen
muchos estudios sobre social media desde diferentes disciplinas en los cuales varios
autores utilizan determinadas metodologias de analisis para estudios concretos.

Asi pues, hemos recopilado estudios sobre social media de las principales revistas
académicas de turismo y comunicacioén para conocer el tipo de metodologias que utilizan
en el analisis de los social media.

Lo primero que observamos es que no existe una metodologia consensuada que se
utilice en la mayoria de estudios y por diferentes investigadores, pero si se puede
establecer una categorizacién o tipologia de estudios que presentan metodologias con
rasgos comunes. En general, existen dos tipos de estudios sobre social media: los
centrados en los publicos o usuarios, tanto en su utilizacién de los social media como en
su recepcion e influencia, y los que investigan como son utilizados los social media por las
organizaciones para comunicarse con sus publicos.

El primer tipo de estudios sobre social media se centra en los publicos o receptores.
Son aquellos que analizan como utilizan los usuarios los social media para buscar
informacion (Fesenmaier et al., 2010; Wang et al., 2012; Pan & Fesenmaier, 2006), para
planificar un viaje (Hyde, 2008; Fotis et al, 2012; Pan & Fesenmaier, 2006; Ayeh et al.,
2013), para compartir experiencias (Murphy et al., 2010; Stepchenkova & Zhan, 2013) y
otros tratan de conocer como les influyen (Tussyadiah & Fesenmaier, 2009). Estos ultimos
son los mas abundantes en las diversas disciplinas. En la actualidad son mucho mas

numerosos los estudios sobre como influyen los social media en las percepciones y
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comportamientos de los usuarios que sobre cdmo son utilizados los social media para
comunicarse e influir en los usuarios. Estos ultimos son escasos (Ayeh et al., 2012).

Los estudios que analizan el uso de los social media por los usuarios suelen utilizar
metodologias basadas en encuestas, entrevistas en profundidad y grupos de discusion.
Como tratan de conocer los intereses y comportamientos de los publicos las metodologias
utilizadas suelen ser aquellas que permiten preguntar directamente a dichos publicos.

En cambio, los estudios que analizan la influencia de los social media en los publicos
0 usuarios, que como hemos dicho son los mayoritarios, son diversos y pueden
clasificarse en distintas tipologias. Los hay sobre la influencia y la aceptacion de ideas y
comportamientos entre los usuarios (Paris et al., 2010; Boley et al., 2013), otros se
centran en cémo influyen los social media en la configuracion de la imagen de marca de
los destinos entre los usuarios y las relaciones con las marcas (Govers et al., 2007;
Laroche et al., 2013; Stepchenkova & Zhan, 2013); hay estudios sobre la credibilidad o el
engagement que generan los social media entre los usuarios (Del Chiappa, 2011; Tan &
Chang, 2011; Nusair et al., 2013) o mas concretos incluso, como sobre la influencia de los
comentarios negativos (Maurer & Schaich, 2011). Todos ellos suelen utilizar unas
metodologias que combinan el analisis de contenido, para conocer qué estan
transmitiendo los comunicadores o relaciones publicas, con las entrevistas en profundidad
o la observacion participante, para conocer las opiniones, reacciones y comportamientos
de los usuarios y ver la influencia que los social media tienen en los publicos.

La segunda gran tipologia de estudios sobre social media no se basa en los publicos
o los receptores de la comunicacion, sino en los comunicadores o relaciones publicas y
en el uso que estos hacen de los social media para comunicarse con sus publicos. El
estudio que aqui presentamos se ubicaria en esta segunda tipologia. Por ello nos
interesan especialmente las metodologias utilizadas en los analisis de sus estudios.

Cabe destacar que dentro de este tipo de estudios también pueden distinguirse dos
tipologias: los estudios que tratan de analizar el contenido o lo que las organizaciones
comunican a través de los social media y los estudios sobre como utilizan las
organizaciones estas herramientas para comunicarse, o0 sea, si utilizan todo su potencial
interactivo para crear dialogo o tan sélo los usan como canales unidireccionales para
difundir informacion.

Dentro de los estudios que analizan el contenido de la comunicacién encontramos
los estudios de campafas de comunicacion politica para conocer las estrategias de
comunicacion politica de partidos o candidatos (Himelboim et al., 2013), estudios de
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medios y de los contenidos que difunden a través de los social media (Humphreys et al.,
2013), o estudios sobre como los destinos turisticos comunican su identidad y su marca a
través de estos medios sociales (De Moya & Jain, 2013), entre otros. Todos estos
estudios, que provienen de diversas disciplinas, utilizan la metodologia del analisis de
contenido, a través del vaciado de informacion, asignacion de etiquetas, etc.

Finalmente, los estudios que se centran en el analisis del uso de los social media por
parte de las organizaciones como herramientas de relaciones publicas y analizan el uso
de su potencial comunicativo, suelen proceder de disciplinas comunicativas, en especial
de las relaciones publicas. Algunos de ellos analizan si se usan los social media para
crear dialogo con los publicos fomentando la interactividad y el engagement (Lovejoy &
Saxton, 2012; Linvill et al., 2012; Waters & Ackerman, 2011; Men & Tsai, 2012; Hille &
Bakker, 2013) y otros estudian si el uso de estas potencialidades influye en el
pensamiento y comportamiento de los publicos (Fischer & Reuber, 2011), en las
relaciones que crean con dichas organizaciones y sus marcas (Saffer et al., 2013; Men &
Tsai, 2012) o en la involucracion y participacion de los publicos en las tomas de
decisiones de las organizaciones (Agostino, 2013). Las metodologias de estos estudios
se basan en medir ciertos items como la frecuencia de posts, numero de fans o
seguidores, o los comentarios, los likes y las comparticiones que generan, etc. Esta
perspectiva de los estudios comunicativos y de relaciones publicas es precisamente la
que aportamos al ambito turistico, concretamente al estudio de la evaluaciéon de la
comunicacion de los destinos.

La mayoria de estudios de la disciplina del turismo se basa en el analisis del
contenido y en demostrar la influencia de los social media en las opiniones y decisiones
de los usuarios (Litvin et al., 2008; Sigala et al., 2012; Govers et al., 2007). Pero la
aportacion de nuestro proyecto, que posee investigadores de varias disciplinas y en
especial de la comunicacion, se basa en hacer estudios de tematica turistica a partir del
background de las relaciones publicas. Por ello, dado que hacer un buen uso de los
social media en la comunicacion para crear dialogo y engagement con los publicos
comporta crear mejores relaciones y mejor imagen por parte de los publicos y menos
comentarios negativos, para comunicar correctamente la marca de un destino no se debe
cuidar tan solo el contenido, sin6 también el uso de todas las potencialidades
comunicatives de los social media.

Por tanto, creemos que una evaluacion de la comunicacion de los destinos turisticos

debe comprender un analisis de contenido, para observar que se comuniquen los
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atributos y valores de la identidad y la marca del lugar, pero también un analisis de varios
aspectos comunicativos como la interactividad o la visibilidad en el uso de estos social
media y quienes son sus publicos.

Por todo ello, hemos realizado un estudio piloto para testar la efectividad de las
herramientas online de medicion existentes y comprobar su funcionalidad para la
evaluacion de la comunicacién a través de los social media por parte de los destinos

turisticos.

3. Metodologia

El proyecto COMTUR2.0 (CS02012-34824) tiene como objetivo el analisis de los
social media de los destinos turisticos espanoles, pero en este articulo presentamos los
resultados de un estudio piloto que hemos realizado previamente para testar la efectividad
de las herramientas online de medicion en la evaluaciéon de la comunicacion de los
destinos a través de sus social media. Para ello, hemos seleccionado los dos social media
mas utilizados en el territorio espafiol: la red social Facebook y el microblog Twitter. Asi
pues, se analizaron los Facebook y Twitter oficiales de los destinos que poseian un link
en la web turistica oficial.

Respecto a la muestra, el proyecto analizara una seleccion de destinos turisticos de
las cinco comunidades autobnomas mas representativas de Espafa, que corresponden a
las areas Nielsen, utilizadas en la mayoria de estudios que se realizan en el Estado
Espanol. Estas comunidades son: Galicia, Cataluia, Andalucia, Madrid e Islas Canarias.
Por tanto, el estudio piloto ha tomado como muestra las capitales de estas cinco
comunidades autonomas: Santiago de Compostela, Barcelona, Sevilla, Madrid y Las
Palmas.

Como otro de los principales objetivos del proyecto era elaborar una metodologia de
analisis de los social media, lo primero que hicimos para el estudio piloto fue establecer
los parametros o aspectos que considerabamos que se debian analizar o medir. Los
parametros que consideramos clave para el estudio de los social media eran: los
contenidos, el grado de interactividad, la visibilidad o éxito de los social media y el perfil
de sus publicos o usuarios.

En contenidos se pretendia analizar: la tematica del contenido, el tipo de informacién

que suministraban (queja, comentario, pregunta, sugerencia) y el formato que utilizaban
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(texto, fotografias, videos) tanto en los comentarios o posts de los gestores del social
media como en los de los usuarios. También se pretendia analizar la actualizacion de los
contenidos y la frecuencia de comentarios.

En interactividad se queria analizar: la interactividad con los gestores de la
comunicacion y entre los propios usuarios, la frecuencia, el nivel de apertura del social
media (si permitian colgar comentarios a los usuarios, so6lo hacer comentarios,
valoraciones, o solo decir si les gustaba), si permitian los comentarios negativos y como
se tratan, si los respondian o también si respondian preguntas o consultas.

En visibilidad se pretendia analizar: el numero de fans o seguidores, los “me gusta”,
comentarios y comparticiones que generaban, etc. Y finalmente, sobre los usuarios se
queria conocer: su tipologia, su procedencia, y sus intereses con el territorio.

Como la mayoria de los items de estos dos parametros podian medirse
cuantitativamente y existen en la actualidad muchas herramientas online que los miden,
se opto por utilizar estas herramientas online existentes y testarlas en el estudio piloto.
Existen bastantes herramientas de este tipo, de pago o gratuitas, algunas de las cuales
miden los mismos items. Asi que se decidio utilitzar en primer lugar las gratuitas que
median los parametros e items que nos interesaban y en segundo lugar, las de pago que
analizaban los items que no median las primeras.

Para analizar el Facebook se utilizé una unica herramienta: Fanpage Karma

(www.fanpagekarma.com), ya que media casi todos los parametros que nos interesaban.

Para analizar el Twitter se utilizaron tres herramientas: Twitalyzer (www.twitalyzer.com),

Whotwi (www.whotwi.com) y Simply Measured (www.simplymeasured.com), este ultimo

para todos los items relacionados con los publicos.

4. Resultados

4.1. Contenido

El primero de los parametros que se han medido con las herramientas online de
medicion es el contenido de los posts o tweets. Estas herramientas de analisis en
Facebook miden varios items para este parametro, como la frecuencia, el numero de
posts o su formato.

La tabla 1 muestra la media de posts por dia publicados por los destinos turisticos
en su Facebook, que es superior en Madrid que en el resto de destinos analizados. Este
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item mide la actividad de los destinos en la publicacién de contenidos. Aunque se trata de
un item destacado, a nivel individual su interés resulta limitado. En cambio, estos
resultados son de maximo interés cuando se comparan con las reacciones o el

engagement que generan en los usuarios, como veremos mas adelante.

TABLA 1. FACEBOOK. Media de posts por dia y niumero de posts segun tipologia

Santiago de . : Las Palmas
Barcelona Compostela Sevilla Madrid de G.C.
Posts por dia* 1,4 0,7 0,2 2,1 1,7
Tipo de post
k%
Estatus 0 0 0 0 3
Imagen/foto 34 7 7 85 25
Link 4 3 0 93 12
Video 1 0 1 11 2
Ofertas 0 0 0 0 0
Musica 0 0 0 0 0
. - 0 0 0 0 0
Diapositivas
Otros 0 0 0 0 0

] Fuente: Autores
* Media; **Ultimos 90 dias 25/07/2013-22/10/2013

La tabla también muestra el tipo de post o formato que utilizan. Se observa
claramente que la fotografia es el mas utilizado en los Facebooks de todos los destinos.

Otro de los items que analiza la herramienta es el tipo de post durante una semana.
En ella se mide, ademas de los items anteriores, si en los posts del destino se hacen
preguntas a los usuarios. Esta medicidn la consideramos de gran relevancia, porque
muestra si a los gestores de la comunicacion de los destinos les interesa conocer a sus
publicos, sus opiniones, sus intereses y sus necesidades; o si, por el contrario, no les
interesa y desaprovechan esta potencialidad de dialogo y relacion con los publicos que
ofrecen estas herramientas.

Para el Twitter, si analizamos el numero y el tipo de tweets publicados, se observa
que las herramientas de analisis no miden exactamente los mismos items, porque al
tratarse de social media distintos tampoco poseen las mismas potencialidades. Con todo,
son mediciones muy similares y miden: si los tweets tienen links, si son una respuesta, un

retweet o un tweet normal sin link.
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Respecto al analisis de la tematica de los posts en Facebook, debemos reconocer
que las herramientas online de medicion poseen unas potencialidades muy limitadas. Por
un lado, miden las “top keywords” o palabras clave mas repetidas. Lo que se observa en
comun es que generalmente las palabras repetidas en todos los Facebooks son las del
nombre o la marca del destino, pero se repiten muchas otras que no aportan ninguna
informacion sobre el contenido de los posts publicados como: visit, gracias, ciudad, etc.

Las herramientas también miden las palabras con mas engagement que aparecen
en los posts, pero igualmente resultan muy limitadas para un verdadero analisis de
contenido de los posts. En la imagen inferior se muestra un ejemplo de grafico con los

resultados de la medicidn de las palabras con mas engagement de los posts publicados.

Grafico 1. Palabras mas utilizadas

Most frequently used words

Which topics and phrases do appear most often? The bigger the words, the more they were used. The color indicates how engaging the words are
size = frequency | dark green = high engagement | dark red = low engagement
Girona pierdas Check disfrutar vino Mars Park Dali walk
Tapa FANS enjoy |V days tour iNo cava SPAIN ruta Pedrera |
obra historic Aventura Port world pictures Salvador cerveza district nueva wine download
ciudad miss cit

Fuente: Fanpagekarma

Esta medicion de palabras con mas engagement no ofrece mucha informacion sobre
el verdadero contenido de los posts, y evidencia, por tanto, la necesidad de realizar un
analisis de contenido de los “top posts” de cada destino, por ejemplo.

Respecto al analisis de la tematica de los tweets en Twitter, las mediciones de las
herramientas son muy similares. Por un lado, miden los topics de los top tweets para cada
destino. Ejemplos de ellos son: social media, Barcelona, business, travel, etc. Por otro
lado, también miden los hashtags mas utilizados, como por ejemplo: bcn, felizviernes,
infantiles, teatro, turismo, welovepeople, etc.

Como se observa, al igual que ocurre con las herramientas de medicion del
Facebook, el Twitter tampoco dispone de interesantes mediciones para conocer la
tematica de los tweets. Las palabras clave de los tweets y los hashtags repiten mucho el
nombre de las ciudades y palabras que hacen referencia al turismo o a ocio y

espectaculos, pero no nos aportan informacion sobre el contenido especifico de los
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tweets. Por tanto, no pueden medir si los posts o tweets comunican la identidad del

destino o de su marca.
4.2, Interactividad

El segundo parametro a analizar es la interactividad y uno de sus items principales a
medir en Facebook es la reaccion de los usuarios por tipo de post. Este aporta resultados
muy interesantes, ya que puede servir de orientacion a los gestores de los social media
sobre el tipo de post con mas éxito, el que mas reacciones despierta entre los usuarios. Si
tomamos los datos segun el tipo de post y lo comparamos con las reacciones que han
recibido en los ultimos 90 dias, obtenemos un indice de reaccién. Resulta curioso ver que
los posts con fotografias son los que reciben una mayor reaccion por parte de los
usuarios (grafico 2).

Grafico 2. Media de reacciones de los usuarios por tipo de post publicados en los ultimos 90 dias.

Reacciones medias por tipo de post
700
604
600
500
400 367 ™ Estatus
LB
300 Imagen/foto
198 Lunk
200 142 " Video
88 ,
100 71 76 5
o BW.315 olllo oo 0 7314’55
Lomez o 12:8%s
Barcelona SantiagodeC. Sevilla Madrid Las Palmas
deG.C.

Fuente: Autores
No hay ofertas, musica, diapositivas o otros

Otro de los items a analizar muy relacionado con la interaccion o las reacciones es
el engagement, que mide la interaccion, pero ademas tiene en cuenta otros aspectos
como el compromiso y seguimiento de los usuarios hacia el destino, aunque las
herramientas de analisis online tampoco especifican como miden este parametro. Asi
pues, se trata de un item muy interesante para los social media de los destinos, aunque

desconocemos su exacta medicion.
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Por lo que respecta al Twitter, las herramientas online miden el engagement total y
también el engagement segun el tipo de tweet (menciones, retweets...). Ello es
interesante porque permite conocer a los gestores de los social media qué tipo de tweet
genera mas engagement.

4.3. Visibilidad

El tercer parametro analizado es la visibilidad de los social media. Un indice clave de
medicidon de este parametro es el numero de fans en Facebook o seguidores en Twitter,
que muestra la visibilidad que tiene el sitio, asi como el éxito en captar fans o seguidores
que ha desarrollado. Es un indice importante que todo social media deberia tratar de
aumentar, ya que a mayor numero de fans se genera mayor visibilidad y difusién.

Otros items interesantes por lo que respecta a la visibilidad son los “me gusta®, los
comentarios y las comparticiones por post. Lo mas importante no es publicar muchos
posts o tweets, sino que estos generen “me gusta”, comentarios y comparticiones. Ello
significa que impactan en los publicos, que reaccionan ante ellos y les dan mas visibilidad.
Es una medida de éxito.

TABLA 2. FACEBOOK. N° fans, n° posts, media de “me gusta”, media de comentarios y media de
comparticiones.

Santiago

Barcelon de Las

Sevilla Madrid Palmas de
a Compostel

, G.C.
N¢ de fans* 16618 4769 47039 35182 1456
N2 posts™* 39 10 8 189 42
likes (media)** 54,18 54,71 432,50 176,37 9,66

Comentarios

(media)** 1,59 1,54 18,75 4,38 0,38
Shares (media)** 7,51 8,49 102,13 30,02 1,17

Fuente: Au'tores
* En el momento de analisis 22/10/2013; ** Ultimos 90 dias 25/07/2013-22/10/2013

Las herramientas de analisis de Twitter respecto a la visibilidad miden mas o menos
los mismos items, pero no de la misma forma exactamente. Para el parametro de la
visibilidad el Twitter ofrece mas items. Ademas, por la propia especificidad del social
media, ofrece mas informacion sobre sus seguidores.

Existen una serie de conceptos como el Klout Score, el impacto, el karma y la
performance relacionados con la visibilidad que son dificiles de definir y practicamente

imposible de conocer como los miden concretamente estas herramientas online. El Klout
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Score mide la influencia del sitio. El impacto y el karma son indicadores de engagement.
Al no poderse conocer su exacta medicion y no poderse cruzar los datos con otros items,
sus resultados son menos interesantes.

4.4. Publicos

Respecto al conocimiento de los publicos o usuarios, es poca la informacion que se
obtiene de las herramientas de analisis online para Facebook. Practicamente tan sélo
podemos conocer su procedencia geografica. El grafico siguiente es un ejemplo de los
resultados que se obtienen de la medicién.

Grafico 3. Procedencia de los fans en Facebook.

Top countries

From which countries do the 16,618 fans mostly come from?

Il Spain

M italy

M Malaysia

M Portugal
Philippines

B United States

M Taiwan

I Saudi Arabia

M Brazil

M France

M Indonesia

B Romania

I Mexico

[l United Kingdom

I Argentina

Fuente: Fanpagekarma

En cambio, las herramientas de analisis online para Twitter ofrecen mucha
informacion al respecto (ver tabla 9). Con todo, estas herramientas de medicion no
aportan la principal informaciéon que necesita un gestor de social media de destinos
turisticos. Lo que necesita saber de los publicos para realizar una excelente comunicacion
del territorio es: qué tipo de publico les sigue (turistas, turistas potenciales, entidades
locales, residentes, etc), que necesidades o interesen poseen respecto al territorio y de

donde son.
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TABLA 3. TWITTER. Tabla following/followed

Santiago

Barcelon de . : Las
a  Compostel Sevilla Madrid Palmas
q de G.C.

Followed (N2
Seguidores) 3587 7337 34417 4566 1891
Following (siguiendo a) 1965 650 9222 283 255

Ratio

Following/followed 0,55 0,09 0,27 0,06 0,13
Amigos 1433 - - 149 99
one-way following 532 - - 134 156
one-way followed 2153 - - 4417 1792
Popularity rate (%) 182 - - 1667 769

Fuente: Autores
(Fecha de analisis 22/10/2013)

5. Conclusion

Como se ha visto, los social media son importantes herramientas de relaciones
publicas que poseen un gran potencial comunicativo para crear dialogo y relaciones con
los publicos. Ademas, realizan una importante funcion en la comunicacion de los destinos
turisticos. Por ello, los gestores de la comunicaciéon de los destinos los han empezado a
utilizar, pero en muchas ocasiones, y debido a su novedad, no saben muy bien cémo
utilizarlos. Como consecuencia, resulta necesaria la evaluacion comunicativa de estas
herramientas y de su gestion; aunque no existe una metodologia de analisis especifica
que mida la comunicacidon de los destinos turisticos y sus marcas a través de los social
media. Tan soélo existen unas herramientas de analisis online que miden varios items sin
un criterio comunicativo, orden o prioridad, y que ademas poseen muchas limitaciones
para la evaluacion.

Los resultados del estudio piloto para testar dichas herramientas muestran que éstas
tratan de medir el maximo de items, algunos de los cuales son muy parecidos, a pesar de
que todos no son necesarios o claves para una evaluacion comunicativa. En ocasiones,
tanta dispersion de datos similares, sin ordenacién en parametros o aspectos a analizar,
crea disfuncion y no es practico para los relaciones publicas que desean evaluar su
trabajo. Por ejemplo, las herramientas online de medicién del Twitter ofrecen muchos
datos sobre los seguidores de la cuenta, pero no los aspectos clave que un comunicador

necesita conocer sobre sus publicos.
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Otra de las limitaciones de estas herramientas es que miden items abstractos y de
dificil definicion y, ademas, no indican como son medidos exactamente, o sea, cOmo se
realiza la medicion. Un ejemplo, entre muchos, seria el engagement. Se trata de un
concepto muy conocido, pero no se especifica su medicion.

Ademas, en muchas ocasiones, la temporalidad de la medicibn no se puede
controlar con exactitud. Por ejemplo, en muchas de las herramientas no se pueden
seleccionar las semanas o los meses exactos que se desean analizar. Por ejemplo,
ofrecen datos de los ultimos 90 dias o de la semana anterior al analisis, pero si se desea
conocer los resultados para unas semanas concretas de temporada alta y baja y hacer
una comparativa, en muchas ocasiones esta medicion resulta imposible. Al menos, en las
herramientas utilizadas para el estudio piloto.

Con todo, la principal limitacion de estas herramientas, a nuestro entender, se
encuentra en las pocas potencialidades que poseen para el analisis de contenido, para
conocer sobre qué tema tratan los posts y los tweets y qué dicen exactamente. Las top
keywords o los hashtags pueden dar una idea del contenido, pero no sirven para evaluar
si los destinos estan comunicando bien su identidad y su marca a los publicos.

Finalmente, consideramos que estas herramientas de analisis ofrecen datos
inconexos que en muchas ocasiones no aportan informacion de valor para la evaluacién
comunicativa. Por tanto, es necesario cruzar algunos de estos items medidos para que
realmente aporten valor. Por ejemplo, el numero de posts que publica un destino es un
dato relevante, pero se trata de una inforamacion de poco valor en si misma. En cambio,
si cruzamos este item con el numero de “me gusta”, comentarios y comparticiones de los
publicos si tenemos una medida interesante que nos evalua la calidad comunicativa del
destino.

Por todo ello, es necesario la creacion de una metodologia especifica para el
analisis comunicativo de los destinos turisticos a través de los social media, adaptado a
sus especificidades y sus necesidades evaluativas, que resulte practico para los
comunicadores de los destinos. Si no es asi, estos seguiran sin evaluar efectivamente su
gestibn comunicativa y sin conocer si utilizan los social media con todas sus

potencialidades como herramientas de relaciones publicas.
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