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Resumen

El turismo tradicionalmente ha sido un sector importante para la economia espafola,
gue ahora debe asumir el reto de la recuperacion, luego de la crisis generada por la
pandemia. En este contexto, las redes sociales son una excelente herramienta para
atraer a los turistas nuevamente a nuestras fronteras en una era post-covid. Utilizando
los resultados de varias investigaciones previas, elaboramos una guia con 17
recomendaciones para promocionar los destinos de la Comunidad Valenciana en redes
sociales y contribuir a la recuperacion en el sector.

1. Un antes y un después

En general, antes de la irrupcion del covid en nuestras vidas, con seis décadas de
crecimiento ininterrumpido, el turismo venia experimentando una continua expansion
y diversificacion, convirtiéndose en uno de los sectores econdmicos de mayor
envergadura y crecimiento del mundo (Organizacién Mundial del Turismo, 2016).

De hecho, el turismo venia experimentando un crecimiento por encima de la media de
crecimiento del comercio mundial, hasta el punto de que llegé a representar alrededor
de 7% de las exportaciones mundiales de bienes y servicios (Organizacion Mundial del
Turismo, 2016, 2020). Para tener una idea del rapido crecimiento, solo hay que observar
cémo se incrementaron los flujos de turistas desde 1950. En ese ano, se movilizaron 25
millones de personas en 1950 en todo el mundo; mientras que en 2019, se movilizaron
1.500 millones de personas (Organizacién Mundial del Turismo, 2020).

El afno previo a la pandemia, el sector turistico aportd el 12,4% del Producto Interno Bruto
en Espafia segun el Instituto Nacional de Estadistica (INE, 2020). Esta cifra es una
muestra del valor que tiene la industria del turismo para la economia nacional, un sector
gue en los ultimos afnos no paraba de crecer y que llegd a posicionar al pais como la
primera potencia en competitividad turistica (Foro Econdmico mundial, 2019) y la
segunda en recepcién de turistas internacionales (Organizacién Mundial del Turismo,
2020).
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Sin embargo, como se sabe, la pandemia ha representado un duro golpe para el sector.
El ano pasado el Producto Interno Bruto cayd 69% y se ubicd en 4,3%; ademas, la caida
tuvo efectos importantes sobre el empleo, que disminuy6 alrededor del 38% (EFE, 2021).
Lo que mas se vio afectado fue la llegada de turistas internacionales, que representaban
para el pais mas de la mitad de los ingresos del sector. Este descenso en las llegadas
internacionales hizo descender a Espafa hasta el sexto lugar, después de varios anos de
mantenerse en las primeras posiciones (Organizaciéon Mundial del Turismo, 2021). Y
aunque sabemos que esto representa un escenario anormal, es importante estar
preparados para recuperar el liderazgo cuando pueda reanudarse la actividad turistica
en el mundo.

La recuperacion no sera facil. Se cree que puede tomar entre dos anos y cuatro anos
alcanzar los niveles de 2019 (Organizaciéon Mundial del Turismo, 2021). Pero, estamos
seguras de que, con una buena estrategia, Espana lo lograra y seguira a la cabeza.

2. Las redes sociales son esenciales en el nuevo escenario para el turismo

Un buen plan para la era post-covid incluye necesariamente la digitalizacion del sector
turistico, ya que Internet, y especialmente las redes sociales, influyen en la decisién de
viaje de los turistas (Dos Santos, Filomena-Torres, Cunha y Sanchez, 2016). Ademas,
Espafia necesitara reconectar con el turismo internacional e Internet es la mejor
herramientaspara poder comunicarse con los turistas no residentes.

Segun los investigadores en el area del turismo, la busqueda de informacién es un
aspecto muy importante del proceso de decisién de compra de los turistas (Sirakaya y
Woodside, 2005; Hudson y Thal, 2013; Dos Santos, Filomena-Torres, Cunha, y Sanchez,
2016). Asi, las redes sociales se han convertido en una herramienta esencial para los
consumidores, en lo que respecta a la decisién de compra o la busqueda de informacién
(Dos Santos, Filomena-Torres, Cunha y Sanchez, 2016). Hoy en dia, los consumidores se
apoyan en las redes sociales para tomar decisiones de compra (Zhang y Chen, 2017,
Pentina, Guilloux y Micu, 2018). Segun Bronner y De Hoog (2014), especialmente, esto se
aplica paralatoma de decisiones acerca de las vacacionesy los dias festivos (una decisiéon
de alta participacion). Antes de decidirse por un viaje turistico, la mayoria de los turistas
buscan informacién y resefnas online en las redes sociales (Godnoy y Redek, 2016;
Narangajavana, Fiol, Tena, Artola, y Garcia, 2017). Por tanto, en general, las decisiones de
viaje estan influenciadas por las redes sociales (Amaro, Duarte y Henriques, 2016). En este
sentido, es importante sefalar que el comportamiento del turista online podria predecir
las demandas de los destinos turisticos (Gunter y Onder, 2016). Pentina, Guilloux y Micu
(2018) aseguran que, definitivamente, las redes sociales se han convertido en un recurso
valioso para el desarrollo y mantenimiento de las relaciones entre las marcas y los
turistas.

Coincidiendo estos investigadores mencionados, en una investigaciéon previa, en el que
analizamos la totalidad de las publicaciones en Facebook durante un afo de la cuenta
Spain.info (una fan page dedicada a promocionar la marca Espana entre turistas no
residentes) encontramos que ciertamente los seguidores de la pagina Spain.info
parecen usarla como una herramienta para tomar decisiones de compra turistica, ya que
la mayor actividad de parte de los seguidores ocurre en meses de poca demanda
turistica, pero previo a la temporada alta (Villamediana, Kuster y Vila, 2019). Es decir, la
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mayor actividad ocurre justo en el momento en el que los turistas estan buscando
informacion para tomar su decision acerca de qué destino elegir para las proximas

vacaciones. Mientras que en plena temporada alta se registran los minimos en cuanto a
la actividad de los turistas en la pagina de Facebook (Villamediana, Kuster y Vila, 2019).

Nuestros hallazgos confirman la importancia de comunicarse con los turistas
internacionales potenciales utilizando las redes sociales. Tomando en cuenta los
resultados de nuestros estudios previos acerca de las comunicaciones en redes sociales
y los turistas no residentes (ver Villamediana, Kuster y Vila, 2019; Villamediana-Pedrosa,
Vila-Lopez y Kuster-Boluda, 2019; Villamediana-Pedrosa, Vila-Lopez y Kuster-Boluda,
2020), hemos elaborado una lista de recomendaciones Utiles para la promocién de los
destinos turisticos de la Comunidad Valenciana.

Segun investigadores del sector turistico, dar a conocer recomendaciones acerca del uso
de las redes sociales en el sector es un aporte valioso y necesario, ya que no todas las
empresas U organizaciones de turismo estan aprovechando al maximo sus
funcionalidades (Stankov, Lazic y Dragicevic, 2010; Sevin, 2013; Huertas, Setd-Pamies y
Miguez-Gonzalez, 2015). Incluso, en algunos casos, el uso de las redes sociales por parte
de los actores del sector turistico es mas bien experimental (Hays, Page y Buhalis, 2013).

3. ¢Por qué es importante la digitalizacion del sector y el uso de las redes sociales?

3.1. La digitalizacién es el futuro

Investigadores en el drea del marketing creen que es esencial la digitalizacién, porque
nos estamos acercando a una era en la todos los esfuerzos de marketing tendran que
tener, de algun modo, un componente digital (Lamberton y Stephen, 2016). De hecho,
el gasto mundial en publicidad digital ya ha alcanzado a el gasto en publicidad
televisiva (Statista, 2019).

3.2. Cada vez hay mas personas y empresas conectadas

Solamente en el ano 2018, los usuarios de las redes sociales en el mundo ya eran 2.500
millones (Statista, 2018a). Ese mismo ano, habia mas de 80 millones de paginas de
empresas en Facebook (Facebook, 2018).

3.3. Las redes sociales influyen en la decisién de compra de productos turisticos

Las redes sociales han cambiado radicalmente la forma en que los turistas interactdan
con las marcas de turismo y toman las decisiones de compra (Zhang y Chen, 2017). Los
nuevos medios sociales tienen un gran impacto en la decision de compra en el ambito
del turismo, porque intervienen en el momento mas relevante del proceso de decisidon
de compra: la etapa de evaluacidén de los consumidores (Hudson y Thal, 2013). Puede
asegurarse que las redes sociales tienen una importancia estratégica para la
competitividad en turismo y en los destinos turisticos (Leung, Law, Van Hoof y Buhalis,
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2013); ademas, ofrecen un buen retorno sobre la inversidén (Hudson y Thal, 2013) y mejoran
la lealtad de los turistas hacia las marcas del sector turistico (Senders, Govers y Neuts,
2013).

4. 17 Recomendaciones para la promocion de destinos turisticos de la Comunidad
Valenciana

4.1. Perseguir un propdésito

No basta solo con estar presente en las redes sociales para tener un impacto sobre la
decisién de compra de los turistas (Dos Santos, Filomena-Torres, Cunha y Sdnchez, 2016).
Hay que estar con un propdsito: generar engagement. El engagement puede traducirse
como compromiso (o enganche), y conseguir que los turistas potenciales se enganchen
con tu producto o destino sera el objetivo a seguir.

La razén por la que el objetivo a seguir sera enganchar a esos clientes potenciales radica
en que los turistas, mientras mas enganchados estén con un destino, mayor disposicion
tienen a visitar ese destino (Leung y Bai, 2013).

La capacidad para enganchar a los turistas (o consumidores, en general) es una acciéon
muy valorada por los profesionales del marketing. Segun investigaciones previas,
cuando enganchas a tus consumidores, aumentan tus ventas y la lealtad hacia tus
marcas (Dobele, Lindgreen, Beverland, Vanhamme y Van Wijk, 2007; Boyd, Golden y
Lotan, 2010; Vivek, Beatty y Morgan, 2012; Kumar, Bezawada, Rishika, Janakiraman y
Kannan, 2016; Zhang, Guo, Hu y Liu, 2017).

Este enganche de parte de los turistas puede definirse como una serie de
comportamiento hacia una marca o destino, que va mas alld de la compra, y que se
manifiesta a través de factores motivacionales como la actividad boca-oreja, las
recomendaciones, las interacciones cliente-cliente en Internet, el blogging, las resefias y
otras actividades similares (Marketing Science Institute, cp. So, King y Sparks, 2014).

En general, las reacciones de los turistas en las redes sociales de una marca o destino
pueden considerarse como manifestaciones del engagement (Ashley y Tuten, 2015). En
este sentido, Ksiazek, Peery Lessard (2014) explican que, si bien una cosa es simplemente
leer o ver una publicacién, tomar la decisién de compartir publicamente una reaccién u
opinidn como respuesta a dicha publicacion es una sefial de que un individuo esta mas
involucrado, consciente y atento con el contenido; es decir que ese individuo esta mas
enganchado.

4.2. Medir las conductas que te permiten saber si hay enganche

Ahora que ya sabes qué es el enganche, debes saber cémo medirlo para poder identificar
si los turistas se estan enganchando o no con un producto o destino turistico.
Generalmente, el enganche de la audiencia con las redes sociales se mide a través de
conductas como la reaccién ante una publicacidon (los iconos que se comparten), los
comentarios, la accién de compartir dicha publicacién o la accién de seguir a una marca.
Cuando se miden estas conductas online hay que tomar en cuenta que cada accion es
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posiblemente una representacion de algo mas. Por ejemplo, una de las medidas
consideradas en la mediciéon del engagement en redes sociales, el reenvio de las
publicaciones es un indicativo de que las audiencias consideran el contenido valioso
(Boyd, Golden y Lotan, 2010) y de que probablemente se haya generado un enlace
emocional con la audiencia (Dobele, Lindgreen, Beverland, Vanhammey Van Wijk, 2007).
Por otro lado, la conducta de seguimiento, otra forma de medir el engagement en redes
sociales, puede considerarse un indicador de la reputacion de las empresas (Heather,
Hansen y Sen, 2016).

4.3. No olvidar al enganche negativo

Aunque la mayoria de las veces, el enganche revela una actitud positiva de un
consumidor hacia una marca; en ocasiones, el enganche también podria tener un
sentimiento negativo. Por ejemplo, una persona puede compartir una publicacidon de
una marca en una red social con la intencién de criticar alguna accién de la marca. Esta
persona también podria hacer comentarios negativos acerca de la misma marca o
reaccionar de forma negativa, especialmente en Facebook donde se pueden colocar
iconos de enojo a las publicaciones. Asi que no debe considerarse que siempre el
enganche serd positivo. El enganche positivo y negativo tienen un comportamiento
distinto. Por ello, es importante medir tanto el positivo como el negativo. Generalmente,
las redes sociales proporcionan a los administradores de las paginas informacién sobre
el engagement, pero no diferencian si el sentimiento es positivo o negativo. Por ello, es
importante hacer un seguimiento de estas métricas de forma independiente. Puedes
conocer mas acerca de la metodologia para medir el enganche negativo en el articulo
Secrets to design an effective message on Facebook: an application to a touristic
destination based on big data analysis.

En el analizamos que realizamos, conseguimos que las publicaciones de la marca pais
Espana tienen mucho mas enganche positivo que negativo, como refleja el siguiente
grafico.

Enganche positivo y negativo en las publicaciones de la marca pais Espaina

40

Porcentaje

o
Solo engagement positivo Engagement negativo
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4.4, Definir tus objetivos

Una vez que esta claro el propdsito, este debe traducirse en unos objetivos que guiaran
a todos los esfuerzos que se hagan en redes sociales. Estos objetivos deben ser medibles.
Por ejemplo: aumentar los seguidores y el enganche positivo un 50%.

4.5, Utilizar Facebook o redes similares

Facebook es la red social con mayor niumero de usuarios activos por mes en todo el
mundo (Statista, 2019). Ademas, segun investigaciones previas, es una red social que
facilita el engagement con las marcas turisticas. Si no sabes por cual red social comenzar,
esta es una buena opcién. Otra buena opcidn son las redes sociales similares. Por
ejemplo, Instagram (Al igual que Facebook) es muy visual y su mayor atractivo esta en el
uso de las fotos y los videos. En el caso de Instragram, su audiencia es mucho mas joven
gue la audiencia de Facebook, asi que si te interesa un publico mas joven, esta puede ser
tu opcioén.

4.6. Publicar en los horarios de mayor engagement

El analisis de la totalidad de las publicaciones durante un afio de la cuenta de la marca
Espana (Spain.info) dirigida principalmente a turistas no residentes permitié conocer
cuales son los horarios en los que es mejor publicar para generar mas enganche en el
sector turistico. Segun los resultados la hora de publicaciéon influye en la capacidad para
enganchar positivamente a los turistas potenciales. Los datos mostraron que es ideal
publicar entre las 8 y las 10 de la mafiana, y a entre las 2y las 5 en el horario de la tarde,
principalmente. Y para no dejar por fuera a la audencia nocturna, las 11 de la noche es la
mejor hora para el horario nocturno. Los préoximos graficos muestran cémo varian el
enganche positivo, las reacciones positivas, y los comentarios positivos segun la hora de
las publicaciones.

Enganche positivo

3000

,2500

2000

1500

1000

WY i~
W 8+
WY B
WY 01~
W E =
“d 1
Id 2+
“id £
“Hd <
Jld 5
Jld 9
“d 2
Jid 8+
Jid B~
Wid 01
Wd |1

L



REVISTA DE TREBALL, ECONOMIA | SOCIETAT

P,
N° 101 - ABRIL 2021 vESCV

Comité Econdmic i Socia

Reacciones positivas
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4.7. Publica mas los dias lunes, jueves y sabados

Ademas de la hora de publicacion, el dia de publicacion también influye en la capacidad
para generar un enganche positivo con la audiencia. Especificamente, los dias lunes,
jueves y sabados tienen buenos resultados sobre enganche positivo las reacciones
positivas, los comentarios positivos y la accion de compartir las publicaciones (ver los
siguientes graficos).
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Mientras que los miércoles y los viernes parecen ser dias no tan favorables, ya que los
niveles de enganche negativo, reacciones negativas y los comentarios negativos
aumentan (ver los siguientes graficos).

Enganche positivo
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Comentarios positivos
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4.8. Aprovechar el primer semestre del afio para enganchar

Después de estudiar las entradas de turistas a Espafa para un periodo de 10 afos (enero
2006 - septiembre 2015), Landaluce (2017) concluyd que la estacionalidad del sector
turistico en Espafa se divide en 3 temporadas: en los meses de noviembre, diciembre,
enero, febrero y marzo la afluencia de turistas es menor; en los meses de abril, mayo,
junio, septiembre y octubre, hay una afluencia media; y los meses de julio y agosto son
los que tienen la mayor afluencia de turistas. La siguiente muestra cémo se clasifica la
estacionalidad en Espana.

Segun los datos analizados, los todos los meses previos a julio y agosto son los que
muestran los mayores niveles de enganche positivo, reacciones positivas, comentarios
favorables y es cuando mas se han compartido las publicaciones. Los siguientes graficos
los resultados antes, durante y después de la temporada alta (los meses de julio y agosto).
Creemos que el hecho de que las personas busquen informacién durante el primer
semestre del ano para decidir a dénde irdn para el verano explica por qué ocurre esto.
De hecho, durante la temporada alta y, especialmente, después de la temporada alta
disminuye el enganche considerablemente.
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4.9. Conoce el perfil del turista

Muchas razones pueden explicar el comportamiento de los turistas; sin embargo, existe
un elemento critico para analizar el comportamiento del turista: la motivaciéon, porque
es la fuerza que impulsa a todas las acciones (Fodness, 1994). Las personas visitan un
destino porque estdn impulsadas por motivos internos (deseos y necesidades), y
también porque son atraidas por motivaciones externas relacionadas con los atributos
de los destinos turisticos (Uysal y Jurowski, 1994). Por ejemplo, se puede tomar la decisiéon
de visitar un destino turistico por se tiene el deseo de escapar, descansar, aventurarse o
interactuar socialmente. Por otro lado, los destinos turisticos pueden tener recursos
tangibles que atraen o motivan a los turistas. Por ejemplo, hay destinos que cuentan con
playas, instalaciones recreativas, atracciones culturales, montanas y hermosos paisajes
(Yuany McDonald, 1990; Uysal y Jurowski, 1994, Kim, Lee y Klenosky, 2003).

Algunos investigadores piensan que es necesario comprender las motivaciones de viaje
(interna o externa) para comercializar efectivamente un destino turistico especifico
(Yuan y McDonald, 1990; Oh, Uysal y Weaver, 1995). Es por esto que el analisis de las
motivaciones internas y externas de los turistas es Util para segmentar el mercado
turistico y para desarrollar paquetes turisticos y planes promocionales para los turistas
(Oh, Uysal y Weaver, 1995; Baloglu y Uysal, 1996).

Tomando en consideracion lo anterior, es Util saber qué es lo que esta motivando a los
turistas a visitarnos. Segun nuestras investigaciones previas, los turistas potenciales
estarian motivados a visitarnos por razones internas como el “deseo de experimentar lo
nuevo”, “querer probar nuevos alimentos”, “visitar lugares histéricos”; “estar en lugares
hermosos y atractivos para ver y tomar fotografias”. Y por los motivos externos como
“conocer gente nueva”, “descubrir culturas y ciudades histéricas antiguas”, “disfrutar de

ciudades modernas, eventos y actividades”, y “visitar pueblos interesantes”.

Entre las razones internasy las razones externas, las externas influyen mucho mas sobre
el enganche positivo. Por ello, recomendamos que las publicaciones en redes sociales
para promocionar destinos de la comunidad valencia se concentren sobre todo en los
atributos de cada destino dentro de la comunidad. De hecho, los atributos de los destinos
turisticos deben ser una prioridad en la estrategia de marketing.

Especificamente, las publicaciones deben destacar las oportunidades para conocer el
patrimonio histéricoy cultural de la Comunidad Valenciana, ya que este motivo es el mas
importante para atraer visitantes a nuestros destinos. En este sentido, es importante
destacar tanto las multiples posibilidades que hay en la Comunidad Valenciana para
conocer lugares histéricos, como la posibilidad para experimentar las diferentes culturas
gue habitan o han habitado en la regién. Otro punto fuerte que atrae a los turistas es la
cercania de la cultura espanola, por lo que destacar la calidez de los habitantes de la
comunidad valenciana es una buena idea.

4.10. Habla en el idioma de los turistas potenciales

Espafa recibe turistas de un gran numero de nacionalidades. Sin embargo, algunas
concentran la mayor cantidad de turistas que visitan al pais. Por ejemplo, por origen, los
britdanicos, alemanes, franceses son los que Mmas no visitan. Lo ideal es poder comunicarse
en redes sociales justamente con estos turistas que sienten preferencia por el destino espafol.

11



REVISTA DE TREBALL, ECONOMIA | SOCIETAT -~
N°101 - ABRIL 2021 vESCV

Comité Econdmic i Socia

La cuenta Spain.info puede considerarse un caso de éxito en cuanto a la gestién de las
redes sociales. Existen varias razones para hacer esta consideracion. Una de ellas es el
uso del idioma inglés. De hecho, hay muchos comentarios de parte de turistas en inglés.
El uso de otro idioma contribuye a la difusidn fuera de las fronteras de Espafa.

4.11. El contenido de tu post debe ser sobre todo informativo

Al analizar a las publicaciones de Spain.info, encontramos que las publicaciones mas
informativas y enfocadas en la promocién de destinos turisticos especificos son mucho
mas eficientes para conectar con la audiencia, que publicaciones generalistas o con
contenido emocional.

De hecho, no solo encontramos que las publicaciones con contenido mas informativo
son mejores sino que las publicaciones con enlaces tenian mucho menos enganche. La
razdn se encuentra también relacionada con el valor informativo. A veces, se piensa que
si se coloca un enlace, no es importante colocar tanto contenido informativo en la
publicacién. Después de todo, el usuario hara click y podra saber mas si lo desea. Pero,
en los datos analizados, quedd en evidencia que la audiencia quiere mensajes con gran
valor informativo, que destaquen las ventajas objetivas de los destinos turisticos, y
quieren leerlo todo en la publicaciéon sin necesidad de ir a ningun enlace.

Entre los tépicos que, ademas, generaban mas enganche positivo se encontraban las
publicaciones relacionadas con la cultura e historia, los dias festivos en Espafia, el arte y
la arquitecturay las posibilidades para estudiar en Espafa (ver siguientes graficos).

Asi podemos concluir que, ademas de lo ya mencionado, también es una buena idea,
por ejemplo, promocionar paquetes turisticos para pasar los dias festivos en destinos de
la comunidad valenciana.

En este sentido, es importante recordar que, como los turistas usan las redes sociales
para tomar la decisidn de a donde pasar la proxima temporada turistica, es comprensible
gue les interesen mas los contenidos con gran valor informativo, que les ayuden a tomar
una buena decisidn de compra turistica.

Enganche positivo
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4.12. También es una buena idea promover eventos especificos, ferias y
actividades en vivo

En nuestra investigacion previa, las publicaciones que promocionaba productos
turisticos especificos, como eventos, ferias o actividades en vivo, generaban mucha
mayor vinculo e interaccién con los turistas. Por ello, recomendamos destacar los
eventos y ferias de la comunidad valenciana en las redes sociales.
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4.13. Incluir videos de 360 grados

El uso de videos también aumenta el enganche. Sin embargo, el lider indiscutible en
cuanto al tema del enganche y la interaccion de la audiencia es el video de 360 grados.
El video tradicional también aumenta el enganche, pero lo hace mucho mas el de 360
grados.

Las ventajas de este video es que permite que las personas puedan interactuar con el
contenido. Por ello, se recomienda no solo incluir los videos de 360 grados si no probar
otras innovaciones tecnoldgicas que puedan atraer a la audiencia. Aunque en los datos
gue analizamos no encontramos ninguna transmisidn en directo, creemos que esta
tecnologia puede generar buenos niveles de enganche y la recomendamos. De hecho,
el algoritmo de Facebook premia a las transmisiones en directo y eso puede influir
favorablemente sobre el engagement.

4.4, Utilizar la cultura del selfie

En los datos observamos que la cultura del selfie parecia estar presente en los seguidores
de la marca pais Espana. Las publicaciones relacionadas con vistas hermosas, y lugares
para fotografiar (y fotografiarse) generaban mayor enganche. Asi que es una buena
estrategia promocionar esos lugares de la comunidad valenciana donde pueden hacerse
tomas y selfies impresionantes. Con ingenio, esta mezcla puede dar para crear
contenidos virales y que fomenten la participacién de los turistas en las redes sociales
compartiendo sus mejores retratos.

4.15 Invertir con conciencia

Es frecuente la estrategia del uso de influenciadores, porque es una estrategia que
puede ser muy exitosa en algunos sectores. Sin embargo, en los datos que analizamos
Nno encontramos que esa tactica generara un mayor enganche a pesar de que requiere
mayor inversién econémica que otras, gue si generan buenos niveles de enganche. Por
ello, recomendamos invertir con conciencia, identificando cuales tacticas son las mas
efectivas para cada caso en particular.

4.16. Pensar en los nichos de mercado

Como se sabe, el turismo de playa es mayoritario en Espafa. Sin embargo, existen otros
nichos que pueden ser muy interesantes. En los datos analizados, encontramos que las
publicaciones relacionadas con los nichos del turismo de golf o el turismo de estudio
tienen buenos resultados en cuanto al engagement. En este sentido, es importante
mencionar que la Comunidad Valenciana tiene un gran potencial en ambos nichos. Por
un lado, el buen clima y la gran cantidad de dias de sol la convierten en una excelente
opcidn para los turistas de golf, que toman su decisidn de seleccionar un destino para el
deporte basado en un 64% en el clima. Por otro lado, la Comunidad Valenciana también
tiene una excelente oferta de universidades, que estan muy bien posicionadas en
ranking internacionales.
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4.17. Confiar en el potencial de la comunidad valencia

Al analizar los datos, encontramos que el destino turistico influye sobre el enganche. Es
decir que algunos destinos turisticos generan mas enganche que otros. Y la buena
noticia para todos los residentes de la Comunidad Valenciana es que justamente los
destinos de esta comunidad son los que generan mas enganche positivo, reacciones
positivas, comentarios favorables y sus publicaciones son las que mas se comparten en
comparacién con las demas regiones de Espana. La Comunidad Valenciana registra el
mayor nivel de engagement a pesar de no ser la regidon con mas llegadas ni la region de
la gue mas se publica en la cuenta de la marca pais Espafia. En total, la comunidad
representa solo 6,5% de todas las publicaciones sobre destinos turisticos y era la quinta
region en cuanto a llegadas de turistas para el momento en el que se analizaron los
datos. Sin embargo, la Comunidad Valenciana demuestra que tiene potencial para atraer
el turismo, un potencial que hay que traducir en visitas a través de un buen plan de
marketing.

La siguiente grafica muestra la comparacion del enganche positivo, las reacciones
positivasy los comentarios favorables a las publicaciones acerca de los destinos turisticos
de Espafa, lo que nos permite comparar a la Comunidad Valenciana con las demas
regiones. Las demas regiones se han clasificado en funciéon de la demanda turistica,
segun los datos del INE. Por otro lado, la siguiente tabla muestra la posicion de la
Comunidad Valenciana en cuanto a la demanda turistica, la cantidad de publicaciones
sobre sus destinos en Spain.info y el enganche de |la audiencia.

Ranking de los destinos turisticos en Espafa segun la demanda turistica y el enganche
en redes sociales

Destino Demanda Enganche Reacciones Comentarios Cantidad de
turistica positivo positivas positivos veces

Compartido

Catalunya 1 4 3 3 5

Islas Canarias 2 7 7 7 7

Islas Baleares 3 6 6 6 6

Andalucia 4 2 2 2 3

C.Valenciana 5 1 1 1 1

Otros 6 5 5 4

C. Madrid 7 3 4 4 2

Fuente: INE (2019); Villamediana-Pedrosa, Vila-Lopez y Kuster-Boluda (2020).
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Enganche positivo
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Las siguientes tres publicaciones son las que generaron mas enganche entre todas
las dedicadas a la Comunidad Valenciana. La primera en cuanto a cantidad de
engagement es un video acerca del Castillo de Peniscola, escenario en la serie Juego
de Tronos (Castelldn); la segunda son fotografias de Las fallas de Valencia, que resaltan
su valor como patrimonio cultural de la humanidad; y le siguen las vistas desde el
Castillo de Santa Barbara de la bahia de Alicante.

Las publicaciones de la Comunidad Valenciana con mas enganche

-The legendary castle of Pefliscola has appeared in ‘Game of Thrones'. Now you can
get a bird-eye’s view of it. #Peniscola #Castellon #VisitSpain #SpainlinDetail #travel
#tourism

-In 2016, the Fallas Festivity of Valencia were added to the UNESCO Representative
List of the Intangible Cultural Heritage of Humanity. In 2017, the Fallas begin on 15
March. Are you gonna miss it? #Fallas2017 #ValenciaFallasFestivity #Valencia #Fiesta
#travel #tourism

-The Castle of Santa Barbara offers the best views of Alicante Bay. Ever been there?
It's amazing!
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