TRABAJO FIN DE MASTER

Estrategia de promocidn de destinos turisticos en redes sociales.
Analisis del contenido publicado por organizaciones nacionales
de promocidn turistica europeas

(European destinations touristic promotion strategy on social
media. Analysis of the content published by European national
touristic promotion organizations)

Autora: D2 Maria Castillo Viciana

Director: D. Manuel Sanchez Pérez (Departamento de Economiay
Empresa)

Codirectora: D2 Antonia Maria Estrella Ramén (Departamento de
Economia y Empresa)

Master en Direccién y Economia de la Empresa

Facultad de Ciencias Econdmicas y Empresariales
UNIVERSIDAD DE ALMERIA
Curso Acadéemico: 2017/2018
Almeria, Septiembre de 2018






indice de Contenido

INAICE A8 TADIAS ..ottt 3
INAICE A TTUSLFACIONES ......o.eveeeveceeee ettt ettt sttt nenens 3
RESUIMEIN ...ttt b e s bt s bt e s b et e h bt s Rt e bt e sb e e b et e bn e e et e be e nbe e nneennne s 4
AADSTFACT ...t b e et et 4
1. Turismoy redes sociales: BaCKgroUNd............cccoouiiiiiiriiieneieesese e 7
1.1.  Proceso de decision de compra del tUriSta ..........cccooveiiiiiiiineincee e 9
1.2, REAES SOCIAIES ... ottt ettt 11
2. Andlisis de la literatura previamente desarrollada............ccoccoovoiiiiiiinieinensenene 17
2.1.  Teorias explicativas del uso de las redes sociales............ccocoorerienninnienscicee 17
2.2.  Variables antecedentes de la actividad en redes sociales............ccocovvrvrviniininninns 22
2.2.1. Contenido en redes sociales: Cantidad, Calidad y Valencia..........c.c.ccccevvvvvnnnne. 22
2.3.  Variables resultado de la actividad en redes sociales............cc.ccovrereiiiiiiiininnnnne 24
2.4, HIPOTESIS ..ttt bbbttt e 28
R I 1) (0 T Lo I =0 ] 11 [ TSSO USRI 30
3.1, CoNtexto de ESTUAIO .....ccve vt 30
3.2. Recogida de Informacion y medida de variables.............ccccoooiiiininniniiine, 31
3.3, ANALISIS EMPIFICO ...ooivieiiciecie ettt st sae et et re e 34
3.3.1. ANALISIS DESCIIPLIVO ...vviviciie ettt sttt st e sre st sre e 34
3.3.2. Andlisis Empirico para H1. ANAlisis CIUSLEN .........ccceviriiiiiiiiiienseee e 38
3.3.3. Analisis Empirico para H2. Analisis de igualdad de varianzas y medias..................... 40
3.3.3.1. Analisis EmpIrico para H2a..........ccccoiiiieiiiicc et 40
3.3.3.2. Analisis Empirico para H2D..........cccoooiiiiiiiiie e 42
3.3.4. Andlisis Empirico para H3. Anlisis de RegreSion...........cccovvvrernennensense e 45
4. DisCUSION d& RESUITATOS.......c.ceieiiiiiiiiieee ettt 49
5. Conclusiones y LIMITACIONES .......c.coiiveiiiicicie sttt st 55
A NN | = 0 TSRS 58
ANEXO 2 .ottt ettt Rt R et R et n e bR et ne et nenre s 58
e NN @ T TSP 59
ANEXO 4. e e e e e — e e s be e e raeeareeenrae s 59
ANEXO B, e et e e e e e e ae e e raeeareeenrae s 60
e NN =@ I TSRS 60
e NN =@ L PSP 60
BIDHOGIATTA ...cveveiecee e 61



indice de Tablas

TABLA 1: Clasificacion de Redes Sociales de Kaplan y Haenlein.........c.ccccocoeveviiineiiinennenne. 12
TABLA 2: Clasificacion redes SOCIales direCtas. ........couuviviiierieiiereieieesese e 13
TABLA 3: Resumen del Modelo Te6rico de Redes Sociales de Pan & Crotts incluyendo nuevas

tE0rTaS Al MOUEIO .....oviiiieceee ettt ne e 22
TABLA 4: Definiciones de ENQAgEMENT ........ccoriiriieieiiise e 27
TABLA 5: Datos MUESEFa de EStUTIO.........cuririiiiieieieiesisie e 31
TABLA 6: Variables de YOUTUDE .......cooiiiiiii e 32
TABLA 7: Variables de FaCehOOK...........ccciiiiiiiiiiieiesce s 33
TABLA 8: Variables de INSAQIam ..........coceiiiiiiicieie st s 34
TABLA 9: Medidas descriptivas de poblacion y llegada turistica.............cccceoevvireierciiiccnine. 35
TABLA 10: Nivel de Viveza e Idioma de las publicaciones de Facebook e Instagram ............. 36
TABLA 11: Correlaciones Bivariadas variables H1...........ccccoooriiiiin i 37
TABLA 12: Correlaciones Bivariadas variables H3...........cccoooiiiiiin i 37
TABLA 13: Variables ANALISIS CIUSLEN .......cccoiiiiiiiieieiicse e 38
TABLA 14: CIUSter de PerteNeNCIa ......ccvvererieriiieieisisie ettt 40
TABLA 15: Prueba de Levene e Igualdad de Medias (Welch) Viveza-Engagement en Instagram

............................................................................................................................................. 41
TABLA 16: Prueba de Levene e Igualdad de Medias (Welch) Viveza-Engagement en Facebook

............................................................................................................................................. 42
TABLA 17: Prueba de Levene e Igualdad de Medias (Welch) Idioma-Engagement en Facebook

............................................................................................................................................. 43
TABLA 18: Modelos de Regresion de Llegadas TUFISHICAS..........cccevevecieiiie e 46
TABLA 19: Modelos de Regresion de Llegadas Turisticas en FacebooK ..........cccccoeveviivennnne. 47
TABLA 20: Modelo de Regresion de Llegadas Turisticas en Instagram ...........cccceeevveveieennenne. 47
TABLA 21: Modelo de Regresion de Llegadas Turisticas en YouTube .......ccocvvevviievcieenenne. 48

Indice de llustraciones
ILUSTRACION 1: Investigacion desarrollada a cerca del sector turistico de los distintos

CONLINENEES NASTA 2014 ......vieeeceee et st e et et e teeneeneas 9
ILUSTRACION 2: Etapas proceso de planificacion del Viaje............oceveevereereererereresnnennnn, 10
ILUSTRACION 3: Diferentes estrategias de redes sociales desarrolladas por las organizaciones

de PromMOCION tUFTSTICA......civieiicie ettt sre e re e b sae e 39
ILUSTRACION 4: Nivel de Engagement asociado a Viveza en Instagram..............ccccocveevunean. 41
ILUSTRACION 5: Nivel de Engagement asociado a Viveza en Instagram..............ccccccveevenae. 42
ILUSTRACION 6: Gréfico de Medias Idioma-Engagement en Instagram .............cc.cc.cc.evee... 43
ILUSTRACION 7: Gréfico de Medias ldioma-Engagement en FacebooK............cc.cccevevennnee. 44
ILUSTRACION 8: Gréfico de Medias Idioma-Engagement en YOUTUDE ..........c.ccveveereerennnnne, 45


file:///C:/Users/ana/Desktop/Turismo%20SPSS%20MARIA/Análisis%20de%20la%20estrategia%20de%20promoción%20turística%20europea%20en%20redes%20sociales%20Contenido%20publicado%20por%20organizaciones%20de%20promoción%20turística%20nacionales%20europeas.docx%23_Toc523526320
file:///C:/Users/ana/Desktop/Turismo%20SPSS%20MARIA/Análisis%20de%20la%20estrategia%20de%20promoción%20turística%20europea%20en%20redes%20sociales%20Contenido%20publicado%20por%20organizaciones%20de%20promoción%20turística%20nacionales%20europeas.docx%23_Toc523526320
file:///C:/Users/ana/Desktop/Turismo%20SPSS%20MARIA/Análisis%20de%20la%20estrategia%20de%20promoción%20turística%20europea%20en%20redes%20sociales%20Contenido%20publicado%20por%20organizaciones%20de%20promoción%20turística%20nacionales%20europeas.docx%23_Toc523526321
file:///C:/Users/ana/Desktop/Turismo%20SPSS%20MARIA/Análisis%20de%20la%20estrategia%20de%20promoción%20turística%20europea%20en%20redes%20sociales%20Contenido%20publicado%20por%20organizaciones%20de%20promoción%20turística%20nacionales%20europeas.docx%23_Toc523526322
file:///C:/Users/ana/Desktop/Turismo%20SPSS%20MARIA/Análisis%20de%20la%20estrategia%20de%20promoción%20turística%20europea%20en%20redes%20sociales%20Contenido%20publicado%20por%20organizaciones%20de%20promoción%20turística%20nacionales%20europeas.docx%23_Toc523526322
file:///C:/Users/ana/Desktop/Turismo%20SPSS%20MARIA/Análisis%20de%20la%20estrategia%20de%20promoción%20turística%20europea%20en%20redes%20sociales%20Contenido%20publicado%20por%20organizaciones%20de%20promoción%20turística%20nacionales%20europeas.docx%23_Toc523526324
file:///C:/Users/ana/Desktop/Turismo%20SPSS%20MARIA/Análisis%20de%20la%20estrategia%20de%20promoción%20turística%20europea%20en%20redes%20sociales%20Contenido%20publicado%20por%20organizaciones%20de%20promoción%20turística%20nacionales%20europeas.docx%23_Toc523526325
file:///C:/Users/ana/Desktop/Turismo%20SPSS%20MARIA/Análisis%20de%20la%20estrategia%20de%20promoción%20turística%20europea%20en%20redes%20sociales%20Contenido%20publicado%20por%20organizaciones%20de%20promoción%20turística%20nacionales%20europeas.docx%23_Toc523526327

Resumen

Los destinos turisticos europeos son los mas visitados del mundo, de lo que, en parte, son
responsables sus organizaciones de promocion turistica nacionales. Las capacidades de
marketing fomentan la popularidad de toda organizacion, con las redes sociales como
canal de influencia sobre sus resultados, por lo que es de interés conocer su relacion con

los resultados turisticos aungue la relacién ha sido poco estudiada.

Esta investigacion estudia las estrategias de las organizaciones de promocion turistica
nacionales europeas en 3 redes sociales. El objetivo es determinar si existe relacion entre
dichas estrategias y los resultados de turismo. Tras el estudio de la literatura disponible,
un analisis Cluster permite identificar las estrategias de los destinos, el efecto de la
actividad de las organizaciones sobre el engagement de sus publicaciones se evalla a
través del analisis de Regresion y, finalmente, se evalla el efecto de la actividad sobre las
llegadas recibidas a través de Regresion con Moderacion. Con este trabajo se
complementa la literatura sobre turismo, redes sociales y marketing, se demuestra la
relacion entre el rendimiento en redes sociales y los resultados turisticos nacionales y se

aportan pautas para el desarrollo de una estrategia eficiente en redes sociales.

Abstract

European touristic destinations are the most visited ones worldwide, national touristic
promotion organizations are somewhat responsible for that. Given that organizations’
popularity relies on marketing capabilities and social media is a communication channel
with great influence over every organization’s results, it is interesting to find out how

they are related to tourism performance even though the issue has received little attention.

Our investigation analyses the strategies developed by touristic promotion organizations
on the 3 social media networks. The objective is to determine if there is a relation between
said strategies and touristic results. After studying the available literature, a Cluster
analysis is done to identify if destinations undertake different strategies, their activity’s
effect on their posts’ engagement is evaluated using Regression analysis and, finally, their
social media activity’s effect on tourist arrivals is assessed through Moderated Regression
Analysis. This research follows up tourism, social media and marketing literature. We
proved how social media performed is related to touristic results and some guidelines are

given in order to undertake an efficient social media strategy.
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Introduccion

El turismo es una de las industrias méas importantes en el mundo (en 2017 genero el 3,31%
del PIB mundial, valor que aumentard segun las predicciones realizadas para el afio 2018)
que se encuentra en constante crecimiento (Banco Mundial, 2017; Makhlouf, 2012). El
cambio en el uso de los canales de comunicacion impulsa al uso de las redes sociales para
la promocién de destinos turisticos (Zeng & Gerritsen, 2014), razén por la que las
organizaciones de promocion turistica nacionales deben aprender a adaptarse a este nuevo

entorno (Turespafia, 2018).

Esta necesidad proviene del hecho de que las redes sociales estdn empezando a ser
omnipresentes en el entorno de cualquier individuo y una organizacion debe gestionarlas
de manera adecuada para conseguir sus objetivos (Peters, Chen, Kaplan, Ognibeni, &
Pauwels, 2013). Sin embargo, en turismo, la asociacion de los resultados en redes sociales
con los resultados fuera del entorno online ain esta poco desarrollada. Se ha investigado
el contenido generado por usuario en redes sociales (user-generated content (UGC)) vy las
caracteristicas de los contenidos compartidos por organizaciones (marketer-generated
content (MGC)) y su efecto en la respuesta del usuario en el entorno de las redes sociales
online, pero estas investigaciones son en su mayoria de tipo descriptivo (Zeng &
Gerritsen, 2014). A pesar de ello, el turista acude a las redes sociales durante la
planificacion del viaje, y la informacion disponible tiene el poder para influir sobre las

decisiones de consumo del turista antes y durante el viaje (Cox et al., 2009).

Por las razones expuestas es necesaria una profundizacién en el estudio de los efectos de
las caracteristicas de los contenidos distribuidos en redes sociales por parte de las
organizaciones, no solo en la respuesta del consumidor dentro de ese entorno sino también
fuera del mismo, por ejemplo a nivel de llegadas de turistas al territorio promocionado u

ocupacion de acomodaciones, entre otras.

En el presente estudio se analiza la actividad en redes sociales de las organizaciones de
promocion turistica nacionales europeas, puesto que Europa fue el continente con mayor
incremento de llegada turistica entre 2016 y 2017 (Eurostat, 2017). A su vez existe menor
cantidad de literatura que analice el sector turistico europeo respecto a la literatura

existente para otras zonas del mundo (Zeng & Gerritsen, 2014). Dado el desarrollo



superior respecto a otras zonas que presenta el sector turistico europeo, resulta de interés

definir un perfil de estrategia de desarrollo replicable en otros territorios.

Por tanto, en base a la creciente relevancia de las redes sociales en el entorno empresarial,
y a la falta de estudios que corroboren la posible asociacion entre los resultados de las
organizaciones y el rendimiento de sus estrategias en redes sociales, se plantea la presente
investigacion. Ademas, como se ha indicado, el conocimiento al respecto de las redes
sociales asociadas al turismo ha presenciado un menor desarrollo en Europa que el resto
de continentes. Por ello se propone un analisis del contenido creado por las
organizaciones de promocion turistica nacionales europeas en redes sociales online con
un doble objetivo. El primer objetivo persigue determinar si existen diferencias en las
estrategias de redes sociales utilizadas por las organizaciones de promocién turistica en
Facebook, Instagram y YouTube. Estas tres redes sociales son las que cuentan con mayor
namero de usuarios activos en 2018 (Statista, 2018). Con el segundo objetivo se pretende
identificar el efecto de dos caracteristicas de calidad de las publicaciones analizadas
(Viveza e Idioma) sobre el engagement recibido. Por ultimo, el tercer objetivo busca
determinar si existe relacién entre los resultados de las estrategias de comunicacion en
redes sociales con los resultados de ocupacion turistica de los paises representados por

las organizaciones de promocion turistica.

Para alcanzar estos objetivos se utilizara como metodologia las técnicas de netnografia y
etnografia, a través de una combinacion de analisis descriptivo, andlisis de contenido y
analisis de redes sociales sobre las cuentas oficiales de las organizaciones de promocion
turistica nacionales europeas en YouTube, Instagram y Facebook. El resto del trabajo se
organiza como se indica a continuacion. En primer lugar, se revisa la literatura mas
relevante sobre el tema objeto de estudio, es decir, turismo y redes sociales. Seguidamente
se desarrolla el apartado metodoldgico, en el que se dan detalles sobre el contexto de
estudio, la recogida de datos y el analisis estadistico que ayuda a dar respuesta a los
objetivos planteados. A continuacion se comentan los principales resultados, y finalmente
se sefialan las principales conclusiones del estudio, implicaciones tetricas y de gestion,

limitaciones y futuras lineas de investigacion.



1. Turismo y redes sociales: Background
El turismo es una de las industrias més antiguas de la humanidad, ya en el afio 3.000 a.C.

las élites mesopotamicas viajaban a lugares foraneos por ocio. Lo mismo ocurrio en el
Antiguo Egipto, Greciay Roma, donde los ciudadanos adinerados viajaban a otros lugares
incluso ya en el afo 200 a.C., en la Edad Media tuvo su desarrollo el turismo religioso.
El turismo cultural y recreacional similar al que conocemos hoy en dia no lleg6 a ser una

posibilidad para el gran publico hasta el siglo XIX (Makhlouf, 2012).

En 2017 el turismo representa 2.674,2 billones de ddlares (Statista, 2017) de los 80.684
billones totales del PIB mundial (Banco Mundial, 2017). Con un crecimiento esperado de
1.215,8 billones estimado para 2018, se puede catalogar como una de las industrias de

mayor importancia en la economia mundial actual.

¢Pero queé es el turismo? La Organizacion Mundial de Turismo (OMT) lo define como
las actividades desarrolladas por quienes viajan y se quedan en lugares fuera de su
ambiente usual por no mas de un afio consecutivo, por ocio, negocios u otros propositos
(OMT & OEA, 2018). Aunque existen otras definiciones mas detalladas, de todas ellas
se puede identificar que el turismo es una industria fragmentada de la que forman parte
diversas organizaciones (Pan & Crotts, 2012). En ese contexto encontramos a las
organizaciones de promocion turistica nacionales, que son los organismos publicos
responsables del desarrollo e implementacién de planes de marketing de los paises a los
que pertenecen como destinos turisticos (Turespafia, 2017).

Como cabe esperar, el turismo ha cambiado mucho desde sus inicios en el siglo 11l a.C.,
de hecho actualmente se enfrenta a un cambio de ciclo largo (de Kondratieff) asociado al
proceso de digitalizacién de sector (Turespafia, 2018). EI cambio del canal analégico al
digital requiere un cambio en la aportacion de valor al turista y a su vez le otorga un
elevado poder (Berthon, Pitt, Plangger, & Shapiro, 2012). Dadas las circunstancias, los
canales de comunicacion entre las organizaciones de promocién turistica y los turistas
también cambian. En este sentido, las redes sociales son una poderosa herramienta con la
gue cuentan estas instituciones. En definitiva, las redes sociales se convierten en un
elemento crucial para el sector turistico puesto que las organizaciones del sector ofrecen
un bien intangible. Dada la naturaleza del sector, los turistas confian en la informacion
que encuentran disponible para tomar decisiones sobre las distintas alternativas de

consumo (Makhlouf, 2012b). Desde el marketing se ha identificado el potencial que
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presentan las redes sociales para las organizaciones en cuanto a las posibilidades que
ofrecen para obtener valor de sus clientes, aunque lo cierto es que los contenidos que
comparten las organizaciones (empresas o instituciones) tienen escasa capacidad para

generar engagement, e incluso cada vez es menor esta capacidad.

El cuerpo de literatura que incluye las redes sociales y el turismo tan solo se extiende
desde 2007 (Zeng & Gerritsen, 2014), por lo que aunque en los Gltimos afios se han
multiplicado las publicaciones al respecto, se puede decir que es una tematica joven con
especial interés. El contenido generado por el usuario ha sido el mas analizado desde los
inicios en la investigacion sobre redes sociales (Barger, Peltier, & Schultz, 2016), no asi
el creado por las organizaciones, por lo que sus efectos sobre el consumidor estan menos
desarrollados de manera tedrica. La mayor cantidad de informacion disponible a cerca
del comportamiento de las empresas en internet a la hora de dirigirse a su audiencia se
centra en mensajes de tipo promocional, pues son los mas abundantes en la red. A su vez,
la respuesta de los consumidores a este tipo de comunicacion se acerca en gran medida a
la respuesta que ofrecen offline, por lo que el control de sus resultados resulta mas sencillo
por su semejanza a la comunicacion offline. (Yadav & Pavlou, 2014). Lo mismo ocurre
con la interaccion de la empresa con su publico de manera directa si se identifica tan solo
como la gestion de atencion al cliente. Esta investigacion se desarrolla para analizar el
efecto de los mensajes distribuidos a través de redes sociales (no como métodos de
promocion sino como interaccion con el consumidor) sobre los resultados de las

organizaciones de promocion turistica nacionales europeas analizadas.

A su vez son pocos los estudios de caracter cuantitativo aplicados para el estudio de las
redes sociales en turismo (Zeng & Gerritsen, 2014). En particular, en la ilustracion 1 se
indicando que ni siquiera existian estudios con esta temética sobre regiones europeas
hasta el afio 2014. Esta es una de las razones que motiva el desarrollo de este estudio,
pues en 2018 Europa fue la regién mundial con mayor crecimiento del turismo con
respecto a 2017 (Eurostat, 2018).



ILUSTRACION 1: Investigacion desarrollada a cerca del sector turistico de
los distintos continentes hasta 2014.
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Fuente: Zeng & Gerritsen, (2014)
1.1. Proceso de decision de compra del turista

Esta investigacion pretende un andlisis cuantitativo del efecto de los contenidos
distribuidos por las organizaciones de promocion turistica nacionales europeas en sus
redes sociales sobre los resultados de turismo. Este objetivo se basa en la funcion
identificada de las redes sociales en el sector turistico: tienen la capacidad de crear marca,
que aumente las visitas al lugar en el largo plazo, y también tienen la capacidad de
aumentar las visitas de turistas de manera directa. (Zeng & Gerritsen, 2014).

El proceso de decision del turista se ve afectado en gran medida por la informacion
disponible sobre las opciones a escoger (Hsiao, Lu, & Lan, 2013), de modo que al ser las
redes sociales una herramienta de informacion altamente accesible para el consumidor
(Kilgour et al., 2015), presentan alta capacidad de influencia sobre sus decisiones y
percepciones respecto al servicio de consumo que investiguen (Floreddu & Cabiddu,
2016). La relevancia de las redes sociales en el proceso de decision del turista ha sido
identificada por varias investigaciones previas, ya sea a partir de contenidos generados
por el usuario, contenidos generados por organizaciones o la influencia positiva o
negativa que tienen estos contenidos a la hora de la toma de decisiones (Moro & Rita,
2018; Sindhu, 2016; Zheng et al., 2014; Zizka, 2017;Maiorescu et al., 2014).

El proceso de decision del turista se divide en distintas etapas del mismo modo en que se
divide cualquier otro proceso de decision del consumidor (Ayeh & Leung, 2012). Estas
9



etapas pueden clasificarse dentro del ciclo de Planificacion del Viaje (Xiang, Wang,
O’Leary, & Fesenmaier, 2015) como etapa pre-viaje, durante el viaje y post-viaje como

muestra la llustracion 2.

A lo largo de estas etapas los turistas buscan y obtienen informacién atil para su viaje
(Cox et al., 2009), lo que lleva a la aparicion del concepto de planificacion de viaje online
(Xiang et al., 2015). Aungue el interés en la busqueda de informacion se mantiene a lo
largo de todo el proceso del viaje, es mayor el uso de la informacion por parte del turista
en las etapas iniciales del proceso de planificacion del viaje (etapa pre-viaje) (Cox et al.,
2009).

ILUSTRACION 2: Etapas proceso de planificacion del viaje

Pre-viaje Identificacién de la Necesidad

4

Busqueda de Informacion

L

Evaluaciéon de Alternativas (consideracion de las alternativas de destino)

L
v
Durante el Viaje Decision de Compra (hacer el viaje)
: 3
Post-Viaje Evaluacion Post-compra (Incluyendo WOM, etc.)

Fuente: Cox et al., (2009)

La informacion online disponible para el turista tiene alto potencial para afectar sus
decisiones iniciales. Por ello los contenidos han de ser los adecuados a la hora de guiar la
toma de decisiones en la direccidn de interés para la organizacion afectada (tal como lo
seria en cualquier otro sector) al igual que debe procurarse su accesibilidad (Liu-
Thompkins & Rogerson, 2012; Peters et al., 2013). Asi pues, las organizaciones han de
comprender la importancia de las caracteristicas del contenido que comparten en la red
para conseguir una influencia sobre los otros usuarios a quienes llegue esta informacion.
Las organizaciones precisan conocer cuales son los contenidos que puedan ayudarles a
conseguir sus objetivos en la red, para lo que es necesario conocer los efectos que

producen las caracteristicas del contenido sobre el consumidor, en lugar de distribuir
10



informacidn sin la seguridad de que dicho contenido permita llegar a la meta para la que

se emplea la comunicacion online.

En este estudio se analiza contenido divulgado en redes sociales por las organizaciones
para identificar su efecto sobre la toma de decisiones del turista, razon por la que se ponen
en relacion el Modelo de Variables de Redes Sociales de Peters et. al con el Proceso de
Planificacion del Viaje. En particular, en el Modelo de Variables de Redes Sociales de
Peters et al. (2013) se hace una clasificacion de la literatura previa de los elementos y
dimensiones que caracterizan a las redes sociales, tales como los motivos, contenidos, la
estructura de la red y los roles sociales e interacciones. Tal y como se ha indicado
previamente, esta investigacion se centra en el contenido divulgado en redes sociales por
parte de las organizaciones de promocidén turistica nacionales, cuya importancia se
considera fundamental en el proceso de decision del turista en las etapas de planificacion

del viaje.

Dada la importancia de la informacion disponible en redes sociales sobre las decisiones
y/u opiniones de los potenciales turistas, esta investigacion busca identificar cuales son
los atributos del contenido publicado en redes sociales por las organizaciones de
promocion turistica nacionales que realmente tienen capacidad para afectar a la decision
generando mayor interés, mayor engagement o ulteriormente, fomentando visitas al pais

promocionado.

1.2. Redes Sociales
Las redes sociales son una herramienta que despierta debate a la hora de su definicion y

clasificacion (Coelho, Oliveira, & Almeida, 2016a; Weller, 2015). No obstante, han sido
definidas como el conjunto de innovaciones tecnoldgicas tanto de software como
hardware que permiten la creacion de contenido, interaccién e interoperabilidad entre
usuarios en internet a un bajo coste (Berthon et al., 2012; Okazaki & Taylor, 2013). Las
redes sociales pueden definirse también como el constructo proveniente de dos areas de
estudio: ciencias de la comunicacion y sociologia. En comunicacion se considera el medio
como un método de almacenaje o distribucién de datos; en sociologia se consideran las
redes sociales como estructuras compuestas de un conjunto de actores sociales conectados
entre si a través de complejas conexiones diadicas. Combinando ambas interpretaciones,
las redes sociales son un sistema de comunicacion que permite a los actores comunicarse

transmitiendo contenido a otros usuarios a través de conexiones diadicas, lo que las
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convierte en un medio de naturaleza igualitaria al contrario que los medios de

comunicacion tradicionales (Peters et al., 2013).

Existen trabajos que tratan de crear un marco conceptual en el que basarnos a la hora de
continuar con el desarrollo de la investigacion en redes sociales. Es el caso de Kaplan y
Haenlein, cuyo trabajo en 2010 establecia una clasificacion de 6 grupos de redes sociales
(basada en teorias de investigacion en medios y presencia social) que diferencia las

siguientes dimensiones:

La primera dimension esta formada por la presencia social y la riqueza del medio (media
richness). La presencia social se define como el nivel de contacto con otros que se puede
obtener a través del medio, que afecta directamente al nivel de influencia que los actores
puedan tener unos sobre otros. Por otro lado, la riqueza del medio hace referencia al nivel

de informacion que el medio permite transmitir en un periodo de tiempo determinado.

La segunda dimension la forman la autopresentacion y autodivulgacion. La
autopresentacion hace referencia al grado de control que el usuario tiene sobre la imagen
que otros puedan tener de €l en la red. Por otro lado, la autodivulgacion hace referencia
al nivel de informacion personal que el individuo dispone en la red social a la hora de

autopresentarse.

La clasificacion queda compuesta por los seis tipos de redes sociales que se diferencian
en base a las dimensiones presentadas: proyectos colectivos, blogs y microblogs,
comunidades de contenido, redes sociales, mundos virtuales sociales y juegos online

(Kaplan & Haenlein, 2009) representadas en la Tabla 1.

TABLA 1: Clasificacion de Redes Sociales de Kaplan y Haenlein

Presencia Social/Media Richness
Baja Media Alta
Alta Blogs (e.g., Redes Sociales Mundos Virtuales Sociales
Auto WordPress) (e.g., Facebook) (e.g., Second Life)
presentacion/Auto- Proyect(_)s Comunidad de . .
. L .| Colaborativos . Mundos de juego virtuales
divulgacion Baja Contenido (e.g.,
(e.q., YouTube) (e.g., World of Warcraft)
Wikipedia)

Fuente:Kaplan & Haenlein, (2009)
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Existen otras clasificaciones de redes sociales que las catalogan en base a otros aspectos,

es el caso de la diferenciacién entre redes sociales directas e indirectas:

X Las redes sociales directas son aquellas en las que sus usuarios comparten
intereses e interactGan en igualdad de condiciones. Estas redes pueden a su vez
diferenciarse entre redes de ocio (e.g., Facebook) o redes sociales profesionales (e.g.,
Opportunity) (Uruefia et al, 2011).

Segun el funcionamiento de la red (como se estructura y se orienta a actividades
concretas) encontramos redes sociales de contenidos (e.g., Youtube, Flickr) y redes
sociales basadas en perfiles personales y profesionales (e.g., Meetup), aquellas en las que
el usuario indica informacién tanto personal como profesional. En las primeras, no es
necesario crear un perfil para acceder a los contenidos que se comparten, sin embargo, en
las segundas, si. Por altimo, encontramos las redes sociales de microblogging o

nanoblogging (Uruefia et al., 2011).

Teniendo en cuenta el grado de apertura podemos diferenciar entre redes publicas
(abiertas a cualquiera con un dispositivo y conexion a internet) o privadas (cerradas a un
grupo u organizacion concretos que la gestionan). En relacion con el nivel de integracion
(afinidad, interés e involucracion de los miembros) encontramos las redes verticales, mas
dirigidas a relaciones de tipo profesional con un acceso restringido, y las redes de
integracion horizontal, a las que acceden libremente usuarios con una serie de intereses

concretos (Estrella Ramén & Segovia Lopez, 2016).

X Redes sociales indirectas: son aquellas en las que algunos miembros no cuentan
con un perfil publico y en las que se controla y gestiona la informacion que el resto de

miembros comparten. Estas redes sociales son Foros y Blogs.

TABLA 2: Clasificacion redes sociales directas

Finalidad Modo de Uso Grado de Apertura Nivel de Integracion

Ocio (e.g., Integracion Vertical

Friendster) De Contenidos (e.g., YouTube) | Publicas (e.g., Instagram) (e.q. Ideasdall)

Profesional (e.g., | Basadas en perfiles personales
AngelList) o profesionales (e.g., Meetup)

Integracion Horizontal

Privadas (e.g., Yammer) (e.g., Favmonster)

Microbloging (e.g., Twitter)

Fuente:(Uruena et al., 2011)

Las redes sociales también pueden clasificarse en base a las relaciones sociales que se

establecen en ellas: dirigidas, en las que la relacion no es bidireccional (e.g., Instagram)
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y no dirigida, en la que la relacion es reciproca (e.g., LinkedIn). La relacion puede ser
explicita,! cuando los usuarios la declaran o implicita, relacion que se deduce del

comportamiento del usuario (Uruefia et al., 2011).

Las diversas clasificaciones de redes sociales disponibles nos llevan a identificar que
existen redes mas o menos populares que otras o, con mayor 0 menor penetracion en el
mercado que las convierten en un escenario en el que interactuar con el publico muy
atractivo para empresas u organizaciones de todo tipo. Si bien en muchas de ellas la
actividad de la organizacion presenta menos posibilidades de desarrollo. Entre estas redes
encontramos las clasificadas dentro del dark social' (e.g., Whatsapp, Facebook
Messenger, WeChat). La misma dificultad presentan las redes utilizadas por usuarios de
paises concretos como QQ o QZone, que presentan escasa penetracion en el mercado
internacional (Lang & Barton, 2015). Son las comunidades mas abiertas e integradas en
el mercado internacional como Facebook, YouTube o Instagram en las que una

organizacion si puede desarrollar actividades de comunicacion efectivas.

A pesar de las diferencias percibidas entre la gran cantidad de redes sociales disponibles
en el mercado, el marco desarrollado en 2013 por Peters et al. permite comprender el
funcionamiento de las redes independientemente de su aspecto, interfaz, sujetos que la
componen, entre otros, para poder tratarlas como elementos iguales. Puesto que esta
investigacion estudia diferentes redes sociales, a continuacion, se introduce el modelo de

Peters et al. a partir del que se desarrolla la misma.
El marco de las redes sociales estd compuesto cuatro elementos (Peters et al., 2013):

X Motivos: las fuerzas que provocan las acciones de los actores en redes sociales, es
decir, su participacion. Principalmente se identifican el valor intelectual que la red aporta

al actor, el valor social y el valor cultural.

X Contenido: toda informacién compartida en redes sociales. Las caracteristicas del
contenido son el motor de participacién de los actores en redes sociales entre si (De Vries,
Gensler, & Leeflang, 2012). El contenido compartido presenta tres elementos que afectan
de manera asimétrica a su popularidad, es decir, al nivel de interaccion recibida. Estos

elementos son su valencia (el conjunto de sentimientos o sensaciones que expresa el

1 Dark Social: se conoce con este nombre a las redes sociales en las que las interacciones son mas dificiles
de identificar y por ende son mas privadas. Dado el hermetismo de la interaccion en estas redes sociales la
actividad de promocion es mas dificil de implementar con efectividad (Lang & Barton, 2015)
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contenido y el tono en el que se expresan), su calidad (el nivel de riqueza, interactividad,

y tipo de contenido) y su volumen (la cantidad de contenido compartido)

X/

<> Estructura de la red: composicion de la red social que puede dividirse a un nivel
micro (analizando tan solo a los individuos que la componen por si mismos), un nivel
meso (los subgrupos creados dentro de la red social a partir de conexiones entre los
actores) y un nivel macro (grupos y actores identificados como un sistema estructurado).
La composicion hace referencia al tamafio, conexiones, distribucion de la informacion y

segmentacion de la misma dentro de la red.

X Roles Sociales e Interacciones: en el contexto descrito por los tres elementos
explicados previamente tiene lugar el proceso de percepcion, evaluacion y alteracién de
la informacion que recibe el usuario. Este proceso es el que genera los roles sociales que
se transfieren de unos actores a otros a través de su cooperacion y competicion puesto que
son un concepto dinamico que varia en base a las interacciones sociales tales como la

bdsqueda de informacion, la comunicacion o la persuasion.

En el modelo, todos los elementos de la red social estan relacionados entre si y tienen
efecto los unos sobre los otros, lo que apoyaria el desarrollo de la Comunicacion Integrada
de Marketing desde el consumidor a la empresa, la empresa no es la que dirige sus
contenidos al mercado (Bruhn & Schnebelen, 2017), sino que los clientes (dado el efecto
de la Interaccién Parasocial) son los que deciden cuando contactar con la empresa para
recibir informacién (contenidos Pull) (Kliatchko, 2008). EI modelo de Peters et al.
implica que las redes sociales son un entorno interrelacionado en el que la empresa ha de
adaptarse para poder aprender sobre las necesidades y preferencias de sus consumidores
a la hora de desarrollar sus actividades de comunicacion para guiarles por los procesos
mentales de decision. Las decisiones del consumidor también estan afectadas por el UGC
es decir, la informacién compartida por otros usuarios en la red, que puede afectar la
organizacion interesada. Por ello la empresa deberia integrar el UGC en su contenido. De
este modo podra aumentar la consistencia de sus comunicaciones puesto que la
informacidn ya no esta solo en manos de la organizacion sino de todos los usuarios en el

entorno de la red.

El Modelo de Variables de Redes Sociales se enmarca en el paradigma del ciclo de

reaccion de la Teoria de Aprendizaje Social. Este paradigma establece la relacion

estimulo-organismo-respuesta como escenario en el que se producen las interacciones
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sociales del contexto previamente explicado. En esta investigacion la relacion estimulo-
organismo-respuesta se aplica a redes sociales donde el estimulo hace referencia a las
acciones de marketing a desarrollar que provocaran una serie de interacciones en la red,
creando una relacion entre la empresa y los actores, el organismo sera la red social, es
decir, la via a través de la que se desarrolla esta relacion, pues es la estructura que permite
diseminar estas acciones de marketing por medio de las interacciones de los actores. Por
ultimo, la respuesta se identifica como el resultado esperado de dichas acciones (Bandura,
1971; Peters et al., 2013), el comportamiento perpetrado por el consumidor en respuesta
a las acciones comunicativas de la organizacion una vez conseguido el compromiso a
partir del contenido, que llevaria a la consecucion de los objetivos finales de la

organizacion.

Esta informacion ha de tenerse en cuenta al desarrollar una estrategia de comunicacion
en redes sociales adecuada que podria fomentar el crecimiento del turismo al destino en
cuestion en base a la capacidad que tienen las redes sociales de ofrecer valor afiadido al
turista. A pesar de ello, se ha demostrado que las publicaciones en redes sociales de
organizaciones de cualquier tipo se enfrentan a dificultades a la hora de generar
engagement, (Barger et al., 2016). Por esta razon la identificacion de los contenidos mas
adecuados, que potencien los resultados buscados por las organizaciones a través de sus
estrategias en redes sociales es una necesidad crucial para facilitar la aplicacion de
estrategias de promocién adecuadas en este entorno (Alalwan, Rana, Dwivedi, &
Algharabat, 2017).

La mejora del rendimiento de las estrategias de comunicacion en redes sociales podria
tener un efecto positivo sobre los resultados turisticos de las organizaciones que las
implanten, razon por la que esta investigacion se centra en el elemento contenido del

modelo de redes sociales de Peters et. al (2013).

Dada la relevancia percibida de las redes sociales como medio de comunicacion en el
sector turistico (ya que el proceso de decision del turista se ve afectado en gran medida
por la informacion online y offline disponible (Hsiao et al., 2013)) queda patente la
importancia de la informacion disponible en redes sociales sobre las decisiones de los
potenciales turistas al ser las redes sociales una herramienta de informacién muy accesible
(Floreddu & Cabiddu, 2016; Kilgour et al., 2015).
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2. Andlisis de la literatura previamente desarrollada

2.1. Teorias explicativas del uso de las redes sociales
La investigacion en redes sociales y sus utilidades ha sido muy prolifica desde que

apareciesen a principios de los 2000, dicha investigacion se ha desarrollado en varias
direcciones: ciencias de la comunicacion y sociologia principalmente (teoria de redes
sociales especificamente) (Peters et al., 2013), asi como en marketing, dado el efecto que
las redes sociales tienen sobre la relacion comprador-vendedor (Barger et al., 2016;
International Telecommunications Union, 2010; Kilgour et al., 2015). EI punto de union
entre los campos que analizan las redes sociales es el proceso de aprendizaje y transmision
del a informacion que desarrolla el usuario (Bonson et al., 2014; Jayanti & Singh, 2010;
Kozinets, et al., 2010; Handelman, J.M. and Lee, 2010).

¢Por qué se consideran las redes sociales un medio de interés a la hora de transmitir
informacidn al consumidor que le lleve a tomar decisiones en la direccion deseada por la
organizacion? Las redes sociales parecen no estar realmente asociadas al profundo
conocimiento de las teorias de relaciones sociales si tenemos en cuenta sus origenes. A
pesar de ello, dentro de este entorno tienen lugar comportamientos sociales complejos
que requieren el conocimiento de las teorias psicoldgicas y socioldgicas que dan lugar al
comportamiento de los actores en el entorno de las redes sociales. Es necesario
comprender el origen de los comportamientos de los actores sociales que se producen en
el entorno de la red para poder usarlos en favor de la organizacion interesada (Pan &
Crotts, 2012). Estas teorias que fundamentan el comportamiento de los actores en las
redes sociales y que pueden identificarse con el elemento motivos del Modelo de
Variables de Redes Sociales de Peters et al. (2014). A continuacion se detallan diferentes
teorias que han sido utilizadas por la literatura previa para apoyar la comprension de los

comportamientos desarrollados en redes sociales online.

La Teoria de Dos Pasos (Two-Step Flow theory) ayuda a comprender la razon por la
que este medio se considera un canal idéneo para la transmision de informacion al
mercado. Segun esta teoria los mensajes transmitidos por canales de comunicacion
masivos llegan al publico a través de interacciones personales con lideres de opinién que
transmiten su reinterpretacion de la informacion inicialmente transmitida por la
organizacion interesada. Por ello, se considera que la comunicacion interpersonal es méas

efectiva a la hora de transmitir un mensaje (Uzuno™ & Kip, 2014).
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El uso de las redes sociales por parte de las organizaciones tiene como objetivo la
transmision de informacion a su mercado, lo que hace referencia al estudio del proceso
de la informacion. Para transmitir informacion adecuadamente las organizaciones deben
adaptarse al entorno en el que acttan, por lo que en primer lugar precisaran extraer
conocimientos de un modo tradicional que podria incluirse dentro de la Teoria de
Aprendizaje Basado en Normas (Rule-Based Learning theory). Este proceso permite
conocer a los consumidores con los que interactdan, hasta que el uso de redes sociales se
desarrolle de manera natural dando lugar a una interaccion como cualquier otra (Jayanti
& Singh, 2010). Desde esta perspectiva las empresas podrian relacionarse en su entorno
del mismo modo que lo hacen los usuarios entre si, eliminando el carécter intrusivo de
sus comunicaciones. Esta percepcion del consumidor de una interaccion natural como
cualquier otra, se conoce como Interaccion Parasocial (PSI) (Parasocial Interaction
theory) (Labrecque, 2014b). La teoria de la Interaccion Parasocial explica el desarrollo
de experiencias que llevan al consumidor a sentir que se encuentra en una relacion
reciproca con los personajes de la comunicacion. Las relaciones PSI se pueden desarrollar
hasta el punto en que el consumidor cree estar ante un amigo real cuando la organizacion
cuida adecuadamente la interaccion a través de la informacion que se presenta al
consumidor (Hoerner, 1999). La interaccion parasocial puede también explicarse a partir
de la Teoria de Penetracion Social (Social Penetration theory), segin la que el
intercambio de informacidn y comunicaciones desarrolla un lazo entre los interlocutores
que desarrolla una relacion a través de la confianza (Pan & Crotts, 2012). A partir de esta
teoria se podria justificar la razén por la que los usuarios prefieren no depender de la
informacion aportada por las organizaciones, el nivel de disponibilidad de informacion
transmitida por otros usuarios iguales a ellos es mayor que la disponibilidad de la

informacidn proveniente de una organizacion.

Gracias a la Interaccion Parasocial se genera el compromiso entre grupos de interés y la
organizacion, con potencial para generar una gran distribucion de contenido en el que la

organizacion esté interesada.

Para que la interaccion parasocial se produzca y el receptor de la informacion la perciba
como igual a la transmitida por otros individuos en la red, el consumidor debe percibir
qgue la organizacion es transparente en sus comunicaciones. La percepcion de

transparencia se consigue a través de la implementacion de la Teoria de Grupos de
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Interés (Stakeholder theory), a través de la cual la empresa podria aumentar el nivel de
transparencia transmitida con el fin de obtener la aprobacion de sus clientes (Bonson et
al., 2014).

Asi tiene lugar a la creacion de nuevas relaciones con los usuarios “constantemente
conectados™ gracias a la comunicacion bidireccional. La comunicacion bidireccional da
lugar a nuevas relaciones entre la empresa y el usuario que conducen a que la
comunicacion de la empresa ya no sea vista como simple informacién de sus productos y
servicios sino como un medio de entretenimiento o una interaccion similar a la que se
tendria con cualquier otro individuo en la red (Bonsén, Bednarova, & As Escobar-
Rodriguez, 2014).

La interaccion parasocial facilita la comunicacion con los usuarios y la flexibiliza en
mayor medida que otros medios. La flexibilidad de la informacion implica que la
comunicacion se produzca de forma dialogada y simétrica, lo cual es una poderosa
herramienta para la organizacion segun la Teoria Dialogica (Dialogic theory) (Bonson
et al., 2014). A través del didlogo y la integracion de los grupos de interés en la
comunicacion se desarrolla la relacion con el receptor de la informacion transmitida al
permitir al usuario expresar su propia opinion. Esto lleva a la aparicion de una relacion
sana con el publico objetivo del contenido que la organizacion desea transmitir a través

de las redes sociales (Bonson et al., 2014).

En definitiva, para que la informacién transmitida por la organizacion llegue a los
consumidores en redes sociales ésta deberd asemejarse a la informacion compartida por
las comunidades de usuarios para que las mismas la acepten. Este fendmeno se debe a
que la atencion prestada a la informacion frente a la que se encuentra un individuo varia
en funcion de la fuente del que provenga, lo que afecta a su interpretacion y aceptacion.
Si la fuente se considera de confianza la comunicacion tendra mas posibilidades de éxito
(Nejad, Sherrell, & Babakus, 2014). Para que la percepcidn sea mas positiva en este
sentido, el emisor tendra que identificar aquellos valores o factores que afiaden valor a su
comunicacion a los ojos del receptor. Es decir, para una comunicacion de éxito es
recomendable hacer uso de la Teoria de Usos y Gratificaciones (Uses And
Gratifications theory), que implica ofrecer al receptor de la informacidn contenidos con

los que pueda identificarse para que éstos atraigan su atencion (Choi & Behm-Morowitz,
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2017) y en consecuencia, sean percibidos de manera positiva , generando asi un flujo de

comunicacion como el descrito por la Teoria Dialdgica.

El valor de una comunicacidn de las caracteristicas expuestas radica en su capacidad para
generar conocimiento en el receptor. Otros autores incluyen en sus trabajos teorias que
tratan de explicar el proceso de desarrollo del conocimiento y su transmision en
comunidades online (Bonson et al., 2014; Jayanti & Singh, 2010; Moldovan, Muller,
Richter, & Yom-Tov, 2016; Nejad et al., 2014).

Sin embargo, la informacidn no se transmite tan solo para que llegue al usuario, sino para

que éste la procese y actle en consecuencia.

En el caso de la Teoria del Aprendizaje Pragmatico (Pragmatic Learning theory), se
establece que el aprendizaje de los usuarios esta afectado por la informacién obtenida a
través de otros individuos (Nejad et al., 2014). Se desarrolla un procesamiento del a
informacién que lleva al usuario a tomar decisiones en base a lo percibido en la
comunidad y su interaccién, negociacion y colaboracion con la comunidad. El
aprendizaje pragmatico esta mas relacionado con la interaccion en comunidades online,
que lleva a la toma de decisiones a través de un proceso iterativo de investigacion en

etapas consecutivas de investigacion (Nejad et al., 2014).

Menos asociada al aprendizaje “colaborativo” se encuentra la Teoria del Aprendizaje
Social (Social Learning theory), que explica que el consumidor aprende de la
observacién del comportamiento de otros individuos en la comunidad. Este tipo de
aprendizaje explica el proceso de adopcion de nuevos productos o tendencias. EIl usuario
no aprende a partir de la investigacién participativa con otros sino a partir de la
observacién. Al comprender el efecto positivo de ciertas conductas sobre la experiencia
de otros, el sujeto en proceso de aprendizaje decide adoptarlas, evitando las conductas
cuyas consecuencias percibe como negativas. Este tipo de aprendizaje fomenta la
adopcidn de nuevos productos o servicios a partir del contacto con otros consumidores al
tener la oportunidad incluso de observar los beneficios de este. En las redes sociales este
proceso tiene un importante impacto puesto que permitiria observar un efecto tangible de
los resultados de engagement o popularidad obtenidos en redes sociales (Bandura, 1971,
Nejad et al., 2014).
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El aprendizaje que lleva a la toma de decisiones del consumidor no solo favorece a la
organizacion interesada en cuanto a la relacion con este individuo sino también en cuando
al potencial contagio que el consumidor puede desarrollar en su entorno. Este tipo de
efecto de las relaciones interpersonales sobre las decisiones de otros consumidores se
conoce segun la Teoria de Word Of Mouth (WOM) como influencia organica inter-
consumidores. Se trata de la influencia del acto de compartir informacion relacionada con
una organizacion de manera organica sin la intervencion de la institucién en cuestion Sin
embargo, para que se dé el WOM de manera organica, la organizacion ha de desarrollar
un trabajo previo y ademas mantenerlo con su comunicacién al mercado (Wang &
Kubickova, 2017) . La motivacion de los clientes para compartir consejos o su experiencia
con otros usuarios puede explicarse con la Teoria de Propiedad Psicolédgica
(Psychological Property theory), segun la que se desarrollan sentimientos de conexion
con la organizacion. Sin embargo, cuando no se da la lealtad, las motivaciones pueden
ser compensar a la organizacion por su experiencia o la satisfaccion que reporta el ser Gtil

para otros usuarios (Pan & Crotts, 2012).

Las teorias mencionadas que sustentan el proceso de comunicacion entre los actores en
el entorno de las redes sociales online pueden clasificarse dentro de las Micro-Teorias del
Modelo Tedrico de Redes Sociales, compuesto por Micro-Teorias, Macro-Teorias y
Pseudo-Teorias. Las Micro-Teorias son aquellas que explican las dindmicas de
contribucion a la informacion y comunicacion entre los actores de las redes sociales Las
Macro-Teorias son las teorias que hacen referencia a la estructura y dinamicas de los
actores sociales y el contenido en redes sociales desde un punto de vista global. Las
Pseudo-Teorias incluyen las teorias integradas en el marco conceptual mas reciente de
marketing y redes sociales originadas fuera del entorno académico. Las pseudo-teorias
son légicas de manera intuitiva pero ain no han sido contrastadas de manera empirica y
rigurosa a través del método cientifico (Pan & Crotts, 2012). Si las teorias mencionadas
se introdujesen dentro de este modelo, el grueso de teorias que lo forman aumentaria

abarcando una mayor cantidad de literatura relacionada como presenta la Tabla 3.
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TABLA 3: Resumen del Modelo Teorico de Redes Sociales de Pan & Crotts incluyendo nuevas
teorias al modelo

Clasificacion Teoria Fuente
Teoria de Worth of Mouth/ Teoria de Propiedad
Psicoldgica y Control Percibido
Teoria de Intercambio Social Pan & Crotts (2014)
Teoria de Penetracién Social
Teoria de los Grupos de Interés* Boson et. al (2014)
Micro-Teorias | Teoria de Usos y Gratificaciones* (Cztg)oll;)& Behm-Morowitz
. . . Bandura, 1971; Nejad et
* 1 )
Teoria de Aprendizaje Social al. (2014).
Teoria de Aprendizaje Pragmatico* Nejad et. al (2014)
Teoria de Aprendizaje Basado en la Norma* Jayanti & Singh (2010)
Teoria de Interaccion Parasocial* Hoerner (1999)
Andlisis de Redes Sociales Pan & Crotts (2014)
Macro-Teorias Teoria de Dos Pasos* Uzuno™ & Kip (2014)
Teoria Dial6gica* Boson et. Al (2014)
Teoria de Medios de McLuhan Pan & Crotts (2014)
. Estudios Sociograficos
Pseudo-Teorias Social Feedback Loop Pan & Crotts (2014)

*Teorias no introducidas en el modelo teérico de Pan & Crotts propuestas por esta investigacion.

Fuente: Pan & Crotts, 2014

Las redes sociales son una herramienta con capacidad para el desarrollo de
comunicaciones uno a uno de la organizacion con su publico por las razones previamente
explicadas, ademas de permitir un elevado nivel de control y medicion de los resultados

de los programas desarrollados.

2.2. Variables antecedentes de la actividad en redes sociales

2.2.1. Contenido en redes sociales: Cantidad, Calidad y Valencia
De acuerdo con el modelo de Peters et al. (2013), el contenido es uno de los elementos
que forman el organismo de la red social, es decir, uno de los cuatro elementos
interrelacionados entre si en el contexto en que tienen lugar las interacciones en las redes
sociales. El contenido engloba toda la informacion que un individuo u organizacion pueda

compartir en la red, con el fin de obtener una respuesta del resto de la comunidad.

Aunque el contenido generado por el usuario ha sido mas analizado que el creado por las
organizaciones (Baldus, VVoorhees, & Calantone, 2014; Hollebeek, Glynn, & Brodie,
2014; Kim & Lee, 1108; Zhou, Khemmarat, Gao, Wan, & Zhang, 2016), lo cierto es que
la relevancia que su rendimiento tiene para las distintas empresas (como las

organizaciones de promocion turistica que se analizan en esta investigacion) fomenta el
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interés por su estudio y la comprensién de sus efectos sobre las comunidades formadas

en las redes sociales.

Las redes sociales estudiadas en esta investigacion son Youtube, Instagram y Facebook
puesto que se encuentran entre las 10 redes sociales con mayor nimero de usuarios
activos del mundo (Statista, 2018)% En las redes sociales escogidas para el estudio el
contenido juega una parte importante de las relaciones, razon por la que se ha escogido
este elemento del entorno como pieza principal de investigacion, ademas de que ya
existen estudios previos que identifican el contenido como el elemento que origina la

actividad en redes sociales (De Vries et al., 2012).

El contenido presenta caracteristicas que afectan a su popularidad y engagement. Estas
caracteristicas tienen una influencia asimétrica sobre la atencion que pueda recibir el
contenido compartido, desde su cardcter interactivo de entretenimiento o educativo
(Peters et al., 2013). También la narrativa empleada en la comunicacion afecta a la
respuesta (Hsiao et al., 2013). Estas caracteristicas pueden concretarse en los tres
elementos identificados por Peters et al. en su modelo, que ha sido explicados
previamente, calidad, valencia y cantidad de contenido, lo cual permite simplificar la

interpretacion de los contenidos dispuestos en redes sociales.

En el sector turistico se ha estudiado el contenido de redes sociales principalmente desde
un punto de vista mas cualitativo y descriptivo, haciendo hincapié en los elementos
valencia y calidad (Uruefa et al., 2011; Zeng & Gerritsen, 2014), por lo que con esta
investigacion se analizard principalmente la cantidad de contenido: la frecuencia de
publicacion, la duracion de los videos, el nimero de comentarios y otras variables
identificadas en el apartado 4 “Estudio Empirico”, a fin de desarrollar un estudio
cuantitativo y concluyente del efecto de la cantidad del contenido sobre los resultados

obtenidos por las organizaciones de promocién turistica nacionales europeas.

Puesto que la calidad del contenido también es un elemento cuantificable (De Vries et al.,
2012) también se analiza el efecto de la misma sobre la respuesta del mercado. La calidad
representa la interactividad y la viveza entre otras caracteristicas, de los contenidos. La

calidad puede identificarse como estética, la estructura narrativa y la auto-referencia del

2 En esta investigacion se excluyen a las redes identificadas dentro del Dark Social como WhatsApp o
FacebookMessenger y redes utilizadas tan s6lo en regiones limitadas del mundo como QQ.
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contenido compartido afectan a la empatia del receptor, siendo la empatia un factor con

efecto positivo sobre la actitud hacia el emisor del contenido.

La interactividad implica el nivel de respuesta y escucha que se produce entre individuos
de la red social (Labrecque, 2014b), por lo que se trata de un antecedente de la
popularidad y del engagement. Por esta razon se convierte en una caracteristica de interés

para esta investigacion.

La viveza hace referencia al nimero de sentidos que estimula la informacion encontrada
en redes sociales y las diferentes formas en las que transmite la informacion: textos,
imagenes, sonidos, o cualquier combinacion. Los distintos niveles de viveza de las
publicaciones pueden provocar diferencias en el nivel de popularidad y engagement de
los contenidos compartidos en redes sociales (Coursaris, van Osch, & Balogh, 2016),

razén por la que también es uno de los antecedentes analizados en esta investigacion.

Las caracteristicas del contenido online no solo son capaces de fomentar la interaccién
con otros usuarios, también tienen influencia sobre las actitudes y decisiones del
consumidor fuera del entorno online. Esta influencia del contenido sobre el
comportamiento del consumidor se demuestra cuando sus decisiones estan motivadas por
procesos heuristicos (proceso de decision al que se recurre cuando un problema es de
determinada complejidad como ocurre con el turismo, que se trata de un bien intangible)
(Hsiao et al., 2013). El cuidado del contenido es crucial a la hora de generar intenciones
de compra, ya que el consumidor tiende a simplificar el proceso de decision en cuestiones
complejas.
2.3. Variables resultado de la actividad en redes sociales

La importancia de las redes sociales para las organizaciones de promocion turistica ha
sido discutida en apartados anteriores: ya sea por su capacidad de atraccion de turismo al
pais al que representan, por ser el medio de comunicacion e integracién con la sociedad
online. En este sentido, el cuidado de las redes sociales ha de ser un objetivo prioritario

para las instituciones que nos ocupan.

De forma natura, el desarrollo de una estrategia de contenido adecuada en redes sociales
tiene la capacidad de incrementar la popularidad y engagement de la organizacion en la
propia comunidad de la red social. Esto se debe a que el contenido transmitido en las

redes es la carta de presentacion de las organizaciones detras de las cuentas que divulgan
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ese contenido, lo cual implica que sea el detonante de las acciones de los receptores de la
informacion, cuya interaccion con el contenido seré la que produzca la popularidad vy el
engagement (Hollebeek et al., 2014; Limongi et al.,2015) en forma de interacciones del

tipo me gusta y compartir, entre otras.

Sin embargo, la distribucién de contenido debe tener un fin més alla de la integracién en
la red social, porque de por si no resulta rentable para la empresa mas que en términos de
conocimiento de marca (brand awareness). En el caso de la promocion turistica el fin
ultimo de toda comunicacién es aumentar las llegadas de turistas al territorio
promocionado (Ministerio de Industria, 2018.). Dado que las comunicaciones de las
organizaciones en redes sociales tienen como publico objetivo no solo a los turistas
internacionales sino nacionales, se puede determinar que la ocupacién turistica podria
depender de la actividad en redes sociales desarrollada por la organizacion de promocién
(Huertas, Miguez-Gonzélez, & Lozano-Monterrubio, 2017). La relacion entre estas
variables podria ser un adecuado indicador de la gestion de marketing de las
organizaciones de promocion turistica nacionales. Aun mas, analizando los niveles de
engagement, ocupacion turistica, llegadas turisticas al destino promocionado o cantidad
de dinero gastado por los turistas durante su estancia podria llegarse a determinar un perfil
de estrategia de contenidos Gptima que seguir por parte de estas organizaciones en el

futuro.

Una vez identificado el rendimiento de la comunicacion en redes sociales de las
organizaciones de promocion turistica dentro del entorno online se podréa evaluar su
efectividad e influencia con respecto a los resultados turisticos de los territorios
representados por estas organizaciones en redes sociales. Esta investigacion busca
comprobar la existencia de una posible relacién entre resultados dentro del entorno de la
red social con resultados externos dando respuesta a la necesidad del marketing digital de
evidenciar en mayor medida su utilidad fuera del entorno online (Barger et al., 2016;
Lamberton & Stephen, 2016).

2.3.1. Popularidad

La popularidad en el contexto de redes sociales se identifica como la atencion que recibe
una publicacion compartida en una red concreta. Aunque tradicionalmente se asocia al

namero de visitas que recibe un contenido compartido, teniendo en cuenta un mayor
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numero de factores se puede comprender en mayor medida (Zhou et al., 2016). Estos
factores son variables como el nimero de likes, comentarios, visitas o valoraciones que
obtiene una publicacion compartida en una red concreta (Chatzopoulou, Sheng, &
Faloutsos, 2010). Se trata de uno de los principales objetivos en redes sociales, asociada
al nivel de difusion que puede obtener en funcion de los distintos aspectos del contenido
identificados en apartados previos: viveza, interactividad, contenido (De Vries et al.,
2012).

El interés por la popularidad de los contenidos compartidos en las redes se debe a que es
un elemento que favorece la capacidad de influencia sobre otros usuarios de la red. Se
considera un indicador de prestigio en el contexto creado por la red social dado que
implica que el individuo que comparte los contenidos populares tiene un mayor nivel de
integracion en la red a través de las conexiones creadas (Liu-Thompkins & Rogerson,
2012).

Ademas del caracter del contenido explicado en previos apartados, la popularidad precisa
de una red de contactos de primer nivel (contactos directamente relacionados con el autor
de los contenidos que se esperan distribuir) lo suficientemente grande y relacionada
posible. EI tamafio de la red aumentara la cantidad de usuarios a los que el autor de
contenido pueda influenciar, sin embargo, cuanto mayor sea el tamafio de la red de
contactos, menor sera la relacion entre los usuarios y, en consecuencia, menor la
influencia sobre los mismos. Por tanto, el tamafio de poblacién de los contactos de primer
nivel tendré un efecto negativo sobre la capacidad de influencia de un usuario de redes
sociales sobre otros, limitando asi el efecto positivo de la popularidad de sus

publicaciones (Liu-Thompkins & Rogerson, 2012).
2.3.2. Engagement

La interaccidn fruto de los procesos mentales por los que pasa el usuario de redes sociales
(basados en las teorias previamente explicadas en el apartado 3.1.) se encuadra dentro del
concepto conocido como Compromiso 0 engagement. Este concepto se identifica como
el conjunto de formas medibles de involucracion del usuario, ya sean la atencion o la
interaccion (Johnson, Thompson & Pirouz, 2015). Gracias al engagement se produce la

difusion de contenidos dentro de la red social, resultado de una serie de interacciones
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entre distintos aspectos tales como la relacion entre el emisor y receptor del mensaje, 0

las caracteristicas del propio mensaje.

El engagement es un concepto que tradicionalmente se ha tratado como multidimensional,
por lo que se emplean diversas variables observables que permitan identificarlo en los
diversos &mbitos en los que se desee analizar. La diferencia con la popularidad vy el
engagement, radica en que éste Ultimo establece relaciones entre el valor que toman las
variables tipicamente asociadas a la popularidad (likes, visualizaciones, compartidos,
entre otras) con las variables de audiencia captada en la red (seguidores, life time engaged
users o suscriptores) (Limongi et al., 2015). La definicion de engagement ha ido

cambiando a lo largo del tiempo como se aprecia en la Tabla 4.

TABLA 4: Definiciones de Engagement

Autor Ao Definicién Clasificacion

Proceso seguido por los mecanismos subyacentes
gue forman la lealtad para los nuevos clientes, asi

Bowden 2009 | como el mecanismo por el que se mantiene la lealtad Actitudinal
de los clientes actuales hacia la repeticion de la
compra
Sprott, Czellar La diferencia en la propension de los consumidores
& 2009 a incluir las marcas como elemento importante del Actitudinal
Spangenberg modo en que se ven a si mismos
Conjunto de experiencias (entiéndase experiencia
Calder, como la creencia de un consumidor del adecuado
Malthouse & | 2009 | ajuste de una web a su vida). Asi pues, algunas webs Actitudinal
Schaeldel generan engagement por ser Utiles, mientras otras lo
hacen por generar entretenimiento
L(\a/nignDcli/cl)irtrt]él quifestacién del gomp,ortamiento del consumidor
T ' hacia las marcas més alla de la compra, resultado de
Nass, Pick, 2010 o Comportamental
Primer, & elementos motlvaC|ona.Ies como el WOM,
recomendacmnes,.. .
Verhoef
Brodie, Estado motivacional que generan las experiencias
Hollebeek, 2011 interactivas y de co-creacién con el agente focal Actitudinal
Juric & llic (marca o firma) e la relacion con la marca
Vivek, Beatty, Intensildad (]ile participa}ci_én y conlexi_c'm del indivilduo
Dalela & 2014 con las o.e,rtas y a_lc'_u\_/ldades re auonadas con la Actitudinal
Morgan organizacion que inician otros qgnsumldores ola
propia organizacion
Hollebeek, Disposicion positiva a nivel cognitivo, emocional y
Glynn & 2014 comportamental del consumidor hacia la marca Actitudinal
Brodie durante o en base a la interaccion
Zheng, Comportamiento de participacion y promocién de un
Cheung, Lee | 2014 | .. P P P yP . Comportamental
& Liang individuo en comunidades de marca o redes sociales

Fuente: Thakur & Jain (2018)
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El engagement puede conceptualizarse en base a las definiciones aportadas como un
constructo multidimensional compuesto por elementos de tipo cognitivo, emocional y
comportamental. En el trabajo de Thakur y Jain (2018) el concepto de engagement se
determina como el estado psicoldgico que lleva a una interaccion frecuente con el objeto
focal (Barger et al., 2016) que va mas alla de motivos transaccionales. Estos motivos
podran ser utilitaristas (con el objetivo de obtener informacion de interés especifico para
el consumidor) o de tipo heddnico.

Puesto que la definicion de Thakur y Jain (2018) es empleada en un trabajo que hace
referencia al engagement en el entorno online, compuesta a partir de las definiciones que
se han dado a lo largo del tiempo, sera la definicion que se adopte en este trabajo ya que
lo que se pretende es una medicion del engagement en su sentido comportamental, el cual
puede observarse a partir de la extraccion de datos de comportamiento del usuario en la

red.

Ademas de variables de interaccion directamente observables en las publicaciones,
paginas y cuentas de la organizacion interesada como puedan ser los likes, comentarios u
otras reacciones ya mencionadas, el contenido generado por el usuario (UGC) referente
a la organizacion también es considerado una variable de engagement dado que no solo
representa brand awareness, sino también lealtad y calidad percibida, por lo que implica
una fuente de valor que repercute sobre el resultado de la organizacion (Barger et al.,
2016)

2.4. Hipotesis
Las redes sociales suponen una oportunidad para las organizaciones implicadas en el

sector turistico de crear fuertes redes de contacto y mejorar sus capacidades de marketing
(Tajvidi & Karami, 2017). La comunicacion en redes sociales tiene a su vez capacidad de
afectar a la reputacion de la organizacion que la desarrolla (Floreddu & Cabiddu, 2016).
Con el fin de integrarse en el entorno online con su potencial mercado en redes sociales ,
las organizaciones implicadas en el sector turistico desarrollan su actividad a lo largo de
éstas de forma diferente en base a las directrices establecidas por su estrategia de
comunicacion (Kilgour et al., 2015). Las posibilidades ante las que se encuentran las
organizaciones estudiadas a la hora de hacer uso de esta herramienta son diversas, razén

por la que se propone la primera hipdtesis de esta investigacion:
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H1.: Las organizaciones de promocion turistica europeas pueden diferenciarse en grupos
en base al diverso uso que hacen de las redes sociales dentro de su estrategia de

comunicacion online.

Ya que las organizaciones tratan de crear una relacion natural semejante a la que se
desarrolla entre usuarios en redes sociales (Labrecque, 2014), se precisa conocer la
reaccion del publico al que se dirige la organizacion a través de su contenido. La forma
en que se comunica el contenido en redes sociales puede provocar distintas reacciones
entre los usuarios (Coelho et al., 2016; Madden, Ruthven, & McMenemy, 2013; Smith,
Fischer, & Yongjian, 2012), razon por la que es preciso conocer estas reacciones para
desarrollar un contenido que permita conseguir los objetivos de marketing establecidos
por las organizaciones. La segunda hipoétesis de estudio analiza si la calidad del contenido

compartido en redes sociales produce un efecto diferente entre unas redes sociales y otras.

H2.: El efecto de las caracteristicas del contenido compartido por las organizaciones de

promocion turistica europeas varia en las redes sociales Facebook, Instagram y YouTube.

H2a.: Los niveles de viveza de los contenidos compartidos por las organizaciones
de promocidn turistica afectan de manera diferente al engagement recibido en Facebook

e Instagram.

H2b.: El idioma en que se comparten las publicaciones de las organizaciones de
promocion turistica europeas afecta al engagement recibido de forma diferente en

Facebook, Instagram y YouTube.

Por ultimo, como se introduce en apartados anteriores, esta investigacion busca identificar
si efectivamente existe una relacion entre los resultados de llegada turistica a los destinos
turisticos estudiados y la actividad en redes sociales de sus organizaciones de promocién

nacionales, para lo que se establece la hipétesis de estudio 3:

H3.: El nimero de llegadas turisticas a los destinos europeos presenta relacion con los
niveles de engagement y frecuencia de publicacion en redes sociales de las organizaciones

de promocion turistica nacionales.
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3. Estudio Empirico

3.1. Contexto de Estudio
Con el fin de dar respuesta a las Hipotesis planteadas se ha escogido una muestra de

organizaciones de promocion turistica nacionales europeas formadas por aquellas cuyos
datos se encontrasen disponibles en el portal Eurostat, de manera que sus resultados en
redes sociales pudiesen ser comparados con dichos datos.

En particular, se escogieron 35 paises para formar parte de la investigacion, enunciados

a continuacion:

Beélgica, Bulgaria, Republica Checa, Dinamarca, Alemania, Estonia, Irlanda, Grecia,
Espafa, Eslovenia, Francia, Croacia, Italia, Chipre, Letonia, Lituania, Luxemburgo,
Hungria, Malta, Paises Bajos, Austria, Polonia, Portugal, Rumania, Eslovaquia,
Finlandia, Suecia, Reino Unido, Islandia, Liechtenstein, Noruega, Suiza, Montenegro,

Albania y Serbia.

Los paises fueron escogidos por formar parte de la base de datos de Eurostat, la oficina
estadistica de la Union Europea (UE) que incluye también datos de paises europeos no
pertenecientes a la UE a fin de poder comparar la evolucion de mayor parte del territorio
europeo. Con la inclusién de paises no pertenecientes a la union como Liechtenstein o
Noruega se limita el sesgo en los resultados que pudiese provocar la mayor facilidad con
la que cuentan los turistas procedentes de paises de la unidn para viajar entre paises de la
UE.

Los datos de llegada turistica analizados pertenecen a los meses de Enero, Febrero y
Marzo de 2018 por ser los datos mas recientes disponibles en Eurostat y por ser los
correspondientes al periodo de decision de compra del turista. Los datos de redes sociales
recogidos y analizados pertenecen a este mismo periodo de tiempo ya que la finalidad es
la de comparar los resultados de ambas actividades. El periodo de tiempo escogido es
limitado aunque suficiente para la presente investigacion dada la rapida naturaleza de la
comunicacion en redes sociales. Las publicaciones no suelen generar interaccién mas alla
de un mes posterior al momento en que son compartidas (Sabate, Berbegal-Mirabent,
Cafabate, & R. Lebherz, 2014). En consecuencia, se evaluara la relacion entre la las
publicaciones de las organizaciones de promocion turistica nacionales europeas en redes
sociales, la respuesta que reciben estas publicaciones y la llegada de turistas a los paises
promocionados a lo largo del plazo de tiempo del primer trimestre del afio 2018.
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Las redes sociales cuyos datos se han recogido han sido YouTube, Instagram y Facebook
porque como se indica en apartados previos, forman parte de las 10 redes sociales méas
utilizadas en el mundo (Statista, 2018) que permiten mayor margen de accion a las

organizaciones para extender su estrategia de comunicacion online.

3.2. Recogida de Informacion y medida de variables
Los datos de la muestra de estudio fueron recogidos del portal

http://ec.europa.eu/eurostat, de donde se extrajeron los datos de caracterizacion de los

distintos paises, que se recogen en la tabla 5.

TABLA 5: Datos Muestra de estudio

Variable Descripcion Variable Referencia
Pais Identificacidn del pais analizado Eurostat (2018)
Poblacion Poblacion residente en el pais Eurostat (2018)
Llegadas de Turistas Llegadas de turistas a establecimientos
. ) Huertas, M et al. (2017)
mensuales hospitalarios

Fuente: Eurostat (2018)

Los datos de las tres redes sociales fueron recogidos de forma manual entre las fechas 25
de Junio de 2018 y 14 de Julio de 2018 e introducidos en la base de datos creada
expresamente para esta investigacion con el software IBM SPSS Statistics 22, con el cual
se analizaron los mismos. Como medida de control para afianzar la legitimidad de los
datos se establecio el criterio de que las cuentas de las que se recogiesen debian estar
enlazadas en la pagina oficial de las organizaciones de promocion de turismo de los paises

analizados (Huertas et al., 2017).

La muestra de publicaciones la forman 6.783 publicaciones compartidas en las cuentas
oficiales de los paises sujetos de estudio entre las fechas 01-01-2018 y 15-03-2018, (se
incluyen todas las publicaciones compartidas entre estas fechas). Las publicaciones se
distribuyen en 792 videos de YouTube, 2.682 publicaciones de Facebook y 3.309
publicaciones de Instagram. Las variables de estudio se presentan para cada una de las

redes en las Tablas 6, 7 y 8.
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TABLA 6: Variables de YouTube

Variable

Descripcion Variable

Referencia

Tiempo en la red

Numero de afios desde que se abri6 la cuenta
en YouTube hasta 2018

Amy et al. (2008)

N° de videos subidos

Numero de videos publicados en el canal

Kruitbosch & Nack (2008)

N° de videos analizados

Numero de videos incluidos en la
investigacion, publicados entre las fechas 01-
01-18/15-03-18

Kruitbosch & Nack (2008)

Suscriptores

NUmero de suscriptores del canal

Kilgour et al. (2015)

Suscripciones

Numero de canales a los que esta suscrita la
organizacion de promocidn turistica en
YouTube

Benthaus, Risius, & Beck
(2016)

Comentarios del canal

Numero de comentarios recibidos por la
organizacion en el apartado Comunidad de
YouTube

Madden, Ruthven, &
McMenemy (2013)

Frecuencia de
Publicacion

Frecuencia media de publicacion de
contenido en el canal analizado

Haustein, Bowman, Holmberg,
Peters, & Lariviere (2014)

N° de visitas total

Numero de visualizaciones recibidas por la
organizacion en el total de su canal

Pirouz, D et al. (2015)

Comentarios

Numero de comentarios recibidos en el video
analizado

Madden et al. (2013)

NUmero de Me Gusta recibidos en el video

Me gusta analizado Pirouz, D et al. (2015)
Se identifica si el idioma de la publicacion es
Idioma 0 no un idioma oficial del destino analizado Noguti (2016)

para determinar si segmenta 0 no su
comunicacion

Video meta-data

Titulo del video analizado

Fecha de publicacion del video analizado

Zhou et al. (2016)

Ndmero de visualizaciones del video
analizado

Pirouz, D et al. (2015)

Ratio de engagement
general

Engagement generado por el canal analizado.
Férmula:[(N° Visualizaciones+N°
Comentarios+N° Me Gusta)/N° de videos)/N°
de suscriptores]*100

Adaptado de Coelho, Oliveira,
& Almeida (2016)

Ratio engagement

Engagement generado por el video analizado.
Formula:[(N° Visualizaciones+N°
Comentarios+N° Me Gusta)/N° de videos)/N°
de suscriptores]*100

Adaptado de Coelho et al.
(2016)
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TABLA 7: Variables de Facebook

Variable

Descripcion Variable

Referencia

Tiempo en la red

NUmero de afios desde que se abrié la pagina
de Facebook hasta 2018

Amy et al. (2008)

Lifetime engaged users

Numero de seguidores de la pagina

Wang & Kubickova (2017)

N° de Publicaciones
analizadas

NUmero de publicaciones incluidas en la
investigacién

Kruitbosch & Nack (2008)

Fecha de Publicacién

Fecha en la que se comparte la publicacion
analizada

Coursaris, van Osch, &
Balogh (2016)

Frecuencia de Publicacion

Frecuencia media de publicacion de
contenido en la pagina analizada

Haustein, Bowman,
Holmberg, Peters, &
Lariviére (2014)

Viveza del Post

Sentidos que estimula la publicacion con su
contenido multimedia: 0:No Viveza (texto),
1: Viveza baja (texto y foto), 2: Viveza media
(texto, foto y llamada de interaccion), 3:
Viveza alta (video)

(Coursaris et al., 2016)

Idioma

Se identifica si el idioma de la publicacion es
0 no un idioma oficial del destino analizado
para determinar si segmenta o no su
comunicacion

Noguti (2016)

N° de reacciones general

Namero de reacciones recibidas por la pagina
de la organizacion

N° de Comentarios

Numero de comentarios recibidos por la
publicacién analizada

Kwok & Yu (2016)

Reacciones

Numero de reacciones recibidas por la
publicacién analizada

Compartido

Namero de veces que la publicacion
analizada ha sido compartida

Ratio engagement
general

Engagement generado por la pagina de
Facebook. Férmula:[(N° Me Gusta)/N° de
publicaciones analizadas)/N° de
LifeTimeEngagedUsers]*100

Ratio engagement

Engagement generado por la publicacion
analizada. Férmula: {[(n° me gusta+n°
comparten+n® comentarios)/n°
publicaciones]/N° de fans}*100

Adaptado de Coelho et al.
(2016)
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TABLA 8: Variables de Instagram

Publicaciones
compartidas

Numero de publicaciones compartidas en el perfil de la
organizacion analizada

Variable Descripcion Variable Referencia
Seguidores Numero de seguidores de la cuenta Kilgour et al. (2015)
N° de

Kruitbosch & Nack
(2008)

Publicaciones
analizadas

Namero de publicaciones incluidas en la investigacion

Kruitbosch & Nack
(2008)

Viveza del post

Sentidos que estimula la publicacion con su contenido
multimedia: 0:No Viveza (texto), 1: Viveza baja (texto
y foto), 2: Viveza media (texto, foto y llamada de
interaccion), 3: Viveza alta (video)

Coursaris et. al (2016)

Se identifica si el idioma de la publicacion es o no un

Comentarios

Numero de comentarios recibidos por la publicacion
analizada

Idioma idioma oficial del destino analizado para determinar si Noguti (2016)
segmenta 0 no su comunicacion
Likes Numero de Likes recibidos por la publicacién analizada

Coelho et. al (2016)

Fecha de
publicacién

Fecha en la que se publica el post

Coursaris, van Osch, &
Balogh (2016)

Frecuencia de
Publicacion

Frecuencia media de publicacion de contenido en la
cuenta analizada

Haustein, Bowman,
Holmberg, Peters, &
Lariviere (2014)

Ratio engagement

Engagement generado por la publicacion analizada.
Férmula: {[(N° me gusta+N° comentarios+N°
Visualizaciones)/N° publicaciones]/N° seguidores}*100

Coelho et. al (2016)

3.3. Analisis Empirico

3.3.1. Andlisis Descriptivo
Para el desarrollo del analisis empirico de esta investigacion se eligieron los 35 paises

recogidos en el portal Eurostat cuyos datos de llegada de turistas a establecimientos de

hospedaje se encontrasen disponibles entre los meses enero y marzo de 2018. La Unica

excepcion la componen los paises Suiza y Eslovenia, cuyos datos no se encontraban

disponibles a pesar de estar recogidos en la base de datos. Se mantuvieron estos paises en

la muestra de estudio dado que podrian incluirse sus datos para el analisis de su estrategia

de comunicacion en redes sociales aunque su relacion con la llegada turistica no pudiese

ser estudiada.
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Los paises estudiados tienen una poblacion entre 37.810 (Liechtenstein) y 82.521.653
(Alemania) habitantes con una media de 15.317.601 habitantes entre todos los paises

estudiados.

El porcentaje de llegadas de turistas en los meses de enero, febrero y marzo juntos se
distribuye entre un 2,17% respecto a su poblacion y un 225,75%. Marzo es el mes en el
que mas llegadas de turistas tienen lugar en los paises europeos, representando su media
del 10,3536% de la poblacion (veéase Tabla 9).

TABLA 9: Medidas descriptivas de poblacion y llegada turistica

N Minimo Maximo Media

Poblacién 33 37810 82521653 | 15928199,76
Porcentaje de llegadas total sobre Poblacion 33 2,17 225,75 27,1179
Porcentaje de llegadas Enero sobre Poblacion | 33 0,62 58,57 7,7779
Porcentaje deF!Legli(i?gnFebrero sobre 33 0,71 78.93 8,9865
Porcentaje de llegadas Marzo sobre Poblacién | 33 0 88,25 10,3536

Para la red social YouTube se incluyé un total de 795 videos publicados entre enero y
marzo de 2018, con una duracion comprendida entre 0,13 y 50,218 minutos. Los canales
de los paises analizados cuentan con una media de 9.882 suscriptores, con una desviacién
de 7.094 suscriptores. A lo largo del periodo de estudio elegido para desarrollar la
investigacion la frecuencia de publicacion se encuentra distribuida entre 0,04 videos al
dia 'y 1,34 videos al dia (véase ANEXO 2). De éstos, 455 (57,4%) han sido publicados
en un idioma no oficial del pais que se promociona mientras que 337 (42,6%) se han

publicado en uno de los idiomas oficiales del pais promocionado.

En Facebook, los paises estudiados han tenido su pagina oficial abierta entre 10 y 1 afios,
con una mediade 7,67 afios. Estas paginas tienen una media de 817.156 me gusta 'y 77.588
seguidores (véase ANEXO 3).

En cuanto a la viveza de las publicaciones compartidas en las paginas oficiales de las
organizaciones de promocién turistica analizadas, la Tabla 10 indica el nimero de
publicaciones compartidas para cada uno de los niveles identificados. Como se observa,
el mayor nimero de publicaciones pertenecen al nivel de viveza media. En el caso de
Facebook, la mayor parte de las publicaciones se comparten en idiomas no oficiales de

los paises promocionados como ocurre en YouTube tal y como indica la Tabla 10.
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TABLA 10: Nivel de Viveza e Idioma de las publicaciones de Facebook e Instagram

Facebook Instagram
No Viveza 7 No Viveza 11
Viveza Vﬁveza Baja_ 788 Viveza V?veza Baja. 2321
Viveza Media 1536 Viveza Media | 889
Viveza Alta 286 Viveza Alta 91
. . |Propio 438 Idioma de Propio 3312
Idioma de Publicacion Extranjero 2179 Publicacion Extranjero 395

En la red social Instagram se han analizado una media de 168 publicaciones compartida
por cada una de las organizaciones de promocion estudiadas. Estas organizaciones tienen
hasta 381.000 seguidores con una media de 4.953 Me gusta en sus publicaciones y un
namero de comentarios entre 0 'y 1.2364. Con respecto a su frecuencia de publicacion, en
Instagram las organizaciones de promocion turistica comparten contenido en Instagram
con una media de 3 publicaciones diarias. En cuanto al nivel de Viveza de las
publicaciones, la mayoria tan solo estdn compuestas por texto e imagen. También se
puede observar que a pesar de la inactividad de los enlaces en las publicaciones de
Instagram, es un elevado porcentaje de publicaciones analizadas las que los contienen
(Viveza media) como se observa en la Tabla 10 Respecto al idioma de publicacion en
Instagram, la tabla 10 indica que es mucho mas comdn encontrar publicaciones en

idiomas no oficiales del pais analizado en lugar de en idiomas extranjeros.

Para el desarrollo del andlisis de las relaciones entre las variables incluidas en la
investigacion se examinaron los valores de las correlaciones bivariadas y se calcularon
los VIF. Correlaciones por encima de 0,8 indican multicolinealidad (Castillo Jiménez et
al., 2013). En el caso que nos ocupa, las correlaciones no llegan a ese valor, por lo que se

asume que las variables representan distintos conceptos.
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TABLA 11: Correlaciones Bivariadas variables H1.

1 2 N°de 3 NUmerode | 4 Numero 5 6 NUmero 7 Ntmero de 8 Life Time
Engagement | Publicaciones | Publicaciones | de Videos | Engagement de Me . Engaged
Lo . . . Suscriptores
P4gina Analizadas Analizadas | Analizados Cuenta Gustas en en YouTube Users
Facebook Facebook Instagram YouTube YouTube Facebook Facebook
1
2 ,061
3 -,347" ,086
4 -,230 -,032 ,073
5 ,314 -,229 -,113 -,185
6 - 471 ,152 337" 528" -,153
7 -,409" ,212 ,225 ,278 -,187 ,480™
8 -, 467" ,116 ,321 534" -,148 ,790™ ,430"
9 - 447 ,147 342" ,498™ -,167 723" 736 674"
TABLA 12: Correlaciones Bivariadas variables H3.
1 Suma de 2 . 3 1 Suma de 2 . 8 1 Suma de 2 . 8
Frecuencia | Engagement Frecuencia | Engagement Frecuencia | Engagement
Llegadas 5 Llegadas o Llegadas >
2 de recibido por 2 de recibido por o de recibido por
Turisticas S Turisticas o Turisticas S
Publicacién las Publicacién las Publicacién las
Ene-Mar L Ene-Mar L Ene-Mar L
2018 en publicaciones 2018 en publicaciones 2018 en publicaciones
Facebook | en Facebook Instagram | en Instagram YouTube | en YouTube
1 1 1
2| -161" 2| -234" 2 ,063
3| 0417 -,185™ 3 ,253" -,526" 3 -,325™ -,121™

a*:pP-yalor<0,01, **:P-valor<0,05, ***:P-valor<0,1,
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3.3.2. Analisis Empirico para H1. Analisis Cluster
Con el fin de identificar si los paises objeto de estudio presentan estrategias

promocionales en redes sociales similares entre si se desarrolla un andlisis cluster a través
del cual determinar si existen realmente grupos de paises que desarrollan una estrategia
promocional en redes sociales similares. Las variables introducidas en este primer analisis
son las puntuaciones estandarizadas Z de las variables identificadas en la Tabla 13 para

asegurar la normalidad y evitar que la medida de los variables limite la interpretacion de

la informacion aportada por otras.

TABLA 13: Variables Analisis Cluster

Pais

Identificacion del pais analizado

Eurostat (2018)

Lifetime engaged users

Numero de seguidores de la

Wang & Kubickova (2017)

(Facebook) pagina
. NU i | .
Suscriptores (YouTube) amero decsaunsz;rlptores de Kilgour et al. (2015)

Ratio engagement general
(Facebook)

Engagement generado por la
pagina de Facebook.
Férmula:[(N° Me Gusta)/N° de
publicaciones analizadas)/N° de
LifeTimeEngagedUsers]*100

Adaptado de Coelho, Oliveira,
& Almeida (2016)

N° de Publicaciones analizadas

Namero de publicaciones
incluidas en la investigacion

Kruitbosch & Nack (2008)

N° de videos analizados

Numero de videos incluidos en
la investigacién, publicados
entre las fechas 01-01-18/15-03-
18

Kruitbosch & Nack (2008)

Tiempo en la red (Facebook)

Namero de afios desde que se
abrié la péagina de Facebook
hasta 2018

Amy et al. (2008)

N° de reacciones

Namero de reacciones recibidas
por la pagina de la organizacion

Kwok & Yu (2016)

Ratio engagement general

Engagement generado por la
pagina de Facebook.
Férmula:[(N° Me Gusta)/N° de
publicaciones analizadas)/N° de
LifeTimeEngagedUsers]*100

Adaptado de Coelho et al.
(2016)

N° de Publicaciones
compartidas

Namero de publicaciones
compartidas en el perfil de la
organizacion analizada

Kruitbosch & Nack (2008)

El procedimiento a través del cual se desarrolla el analisis Cluster para dar respuesta a la

hipdtesis 1 es el que se indica a continuacion:
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En primer lugar se desarrolla una analisis Cluster jerarquico que una los casos en base a
la distancia euclidea con el objetivo de identificar el nimero de grupos homogéneos entre
los que dividir el conjunto de paises que conforman la muestra de estudio. Una vez
identificados los 4 grupos diferenciados en el dendograma resultante, se procede al
desarrollo de un andlisis Cluster no jerarquico (K-means) con los 4 conjuntos de paises
extraidos. Por ultimo, para determinar la robustez de los resultados obtenidos, se aplica
un andlisis discriminante. El resultado del analisis Cluster indica que existen 4 grupos de
estrategias diferenciadas seguidas por las organizaciones de promocion turistica como
muestra la llustracion 3 obtenida a partir del grafico dendograma (véase Anexo 1.) e
historial de conglomeracion obtenidos (véase Anexo 2.) en el andlisis. Una vez
desarrollado el analisis Cluster se implementa un andlisis discriminante para comprobar
la robustez del modelo. El analisis indica que las varianzas entre los grupos de estrategias
de redes sociales analizadas son significativamente diferentes con un nivel de confianza

del 95% y por tanto, existen diferencias entre ellos como indica la llustracion 3.

ILUSTRACION 3: Diferentes estrategias de redes sociales desarrolladas por las
organizaciones de promocion turistica
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_AMALIZADOS)

H ZscorelYT_ENGAGEMENT_
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M Zscore(¥T_Suscriptores)

yZscore
] (FB_LifetimeEngagedUsers)

Iscore
(FBE_MumerchMeGusta)

H Fscore(lG_Segquidores)
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Media

00000

s

T I T T
1 2 3 4

Ward Method

~1,00000-

Fuente: IBM SPSS Statistics 22
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El grupo al que pertenece cada destino turistico de los analizados se identifica en la
Tabla 14:

TABLA 14: Cluster de Pertenencia

CLUSTER PAISES
1 Bélgica, Bulgaria, Lituania, Luxemburgo, Rumania, Liechtenstein,
2 Republica Checa, Dinamarca, Estonia, Chipre, Letonia, Paises Bajos, Hungria,

Polonia, Eslovaquia, Suecia, Serbia
Alemania, Irlanda, Grecia, Espafia, Croacia, Italia, Malta, Austria, Portugal,
Eslovenia, Finlandia, Islandia, Noruega
4 Francia, Reino Unido, Suiza, Montenegro, Albania

3

El primer grupo de organizaciones de promocién turistica estudiadas presenta valores por
debajo de la media en la mayoria de las variables introducidas en el andlisis, el segundo
grupo presenta valores por debajo de la media en todas las variables introducidas. El tercer
grupo presenta tan solo la variable engagement en Facebook por debajo de la media,
mientras el resto se encuentran en valores superiores a la media. Por ultimo, el tercer
grupo presenta las variables engagement en Facebook y numero de publicaciones
analizadas en Facebook, mientras el resto de variables se encuentran en valores muy

superiores a la media.

3.3.3. Analisis Empirico para H2. Andlisis de igualdad de varianzas y medias
Para dar respuesta a la hipétesis 2 se evalua el efecto del viveza y el idioma sobre el

engagement recibido por las publicaciones escogidas para la investigacion (las
publicaciones compartidas en las tres redes sociales protagonistas del estudio entre las
fechas 01/01/2018 y 15/03/2018).

3.3.3.1. Andlisis Empirico para H2a
En primer lugar se analiza el efecto que tiene la variable viveza sobre el engagement para

Instagram y Facebook dado que el nivel de viveza en YouTube es el mismo para todas
las publicaciones (3: Viveza Alta) por tratarse de publicaciones tan solo en video. De este
modo, cada una de las publicaciones sujeto de estudio han sido clasificadas en funcion
del nivel de viveza que presentan (No Viveza, Viveza baja, Viveza Media, Viveza Alta
(Peters et al., 2013)). Asi pues, las muestras de publicaciones en Instagram y Facebook
guedan divididas en grupos en funcién de la variable viveza, lo que permite a
continuacion evaluar si existen diferencias en el nivel de enagement que reciben las

publicaciones.
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La primera red social que se analiza es Instagram. Se comprueba si existen diferencias
de varianzas en el nivel de engagement para cada nivel de viveza (No Viveza, Viveza

baja, Viveza Media, Viveza Alta)

Dado que no existe igualdad de varianzas, se realiza la prueba de Welch, que constata
que tampoco existe igualdad de medias.

TABLA 15: Prueba de Levene e Igualdad de Medias (Welch) viveza-engagement en Instagram

Engagement de publicaciones en Instagram
Estadistico de Levene dfl df2 Sig.
21,562 3 3305 0
Estadistico de Welch dfl df2 Sig.
6,082 3 35,064 0,002

Al comparar los grupos creados se aprecia que la Unica diferencia significativa con un
nivel de confianza del 90% se encuentra entre No Viveza con Viveza Baja y Viveza
Media (Véase ANEXO 4). La llustracion 4 ilustra el nivel de engagement asociado a

cada nivel de viveza en Instagram.

ILUSTRACION 4: Nivel de engagement asociado a viveza en Instagram
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41



Fuente: IBM SPSS Statistics 22

Se desarrolla el mismo proceso en la red social Facebook. La prueba de igualdad de
varianzas indica que no existen igualdades entre los grupos como muestra la tabla 16. Se
identifican diferencias significativas en los valores de engagement para cada nivel de
viveza como puede apreciarse en el ANEXO 6, que quedan representadas en la llustracién
5.

TABLA 16: Prueba de Levene e Igualdad de Medias (Welch) viveza-engagement en Facebook

Engagement de Publicaciones en Facebook
Estadistico de df1 df2 Sig.
Levene
21,562 3 2576 0
Estadistico de Welch dfl df2 Sig.
13,906 3 41,447 0

ILUSTRACION 5: Nivel de engagement asociado a viveza en Instagram
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Fuente: IBM SPSS Statistics 22

3.3.3.2. Andlisis Empirico para H2b.
Para evaluar el efecto del idioma en el que se comparten las publicaciones de las

organizaciones de promocion turistica europeas sobre el nivel de engagement se sigue el
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mismo proceso desarrollado para dar respuesta a la H2a., esta vez en las tres redes sociales

analizadas: Instagram, Facebook y YouTube.

En Instagram, la varianza y la media de la variable engagement es distinta en los grupos

creados por la variable idioma (propio o extranjero) como puede observarse en la Tabla

17. La llustracion 6 indica que la media de engagement de las publicaciones en el idioma

propio del destino turistico promocionado es mayor que aquellas compartidas en idioma

extranjero.

TABLA 17: Prueba de Levene e Igualdad de Medias (Welch) idioma-engagement en Facebook

lidoma de Publicaciones en Instagram
Estadistico de Levene | dfl df2 Sig.
78,226 1 3307 0
Estadistico de Welch | dfl df2 Sig.
13,945 1 410,375 0

ILUSTRACION 6: Gréfico de Medias idioma-engagement en Instagram
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Para evaluar el efecto que tiene el idioma de las publicaciones compartidas en Facebook

sobre el engagement recibido por dichas publicaciones, se sigue el mismo proceso que el

descrito para evaluar el efecto en Instagram. Las varianzas y medias de los grupos creados

por la variable idioma son diferentes (véase Anexo 6), se asume que el Idioma de la
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publicacion provoca diferencias en el nivel de engagement recibido. En la llustracion 7
se aprecia que la media de engagement recibido por las publicaciones compartidas en el
idioma propio del destino turistico promocionado es mayor que en aquellas publicadas en

idioma extranjero.
ILUSTRACION 7: Grafico de Medias idioma-engagement en Facebook

00700

00500~

t_Post

gagemen

00500

Media de FBE_En

00400

,00300

T T
Propio Extranjero

FB_ldioma_post

Fuente: IBM SPSS Statistics 22
Por ultimo se evalla la capacidad del idioma de la publicacion para crear variaciones en

el nivel de engagement en la red social YouTube. El proceso es el mismo que el seguido
para el andlisis realizado en Instagram y Facebook. Se identifican diferencias
significativas en las varianzas y medias de engagement de los grupos creados por la
variable independiente Idioma (véase ANEXO 7). En la llustracion 8 se observa que la
media de engagement recibido por los videos publicados en idioma extranjero es mayor

que en los videos publicados en el idioma propio del destino promocionado.
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ILUSTRACION 8: Grafico de Medias idioma-engagement en YouTube
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3.3.4. Anélisis Empirico para H3. Analisis de Regresion
La Hipotesis 3 establece que existe una relacion entre las llegadas turisticas recibidas por

los paises sujetos de estudio y su actividad en redes sociales, asi como el rendimiento de
dicha actividad. Para contrastar esta hipotesis se aplica un analisis de regresion en el que
la variable dependiente es Llegadas Turisticas de Enero a Marzo de 2018 y las variables
independientes son frecuencia de publicacion y engagement de las publicaciones
compartidas. Para determinar si existe dicha relacion se realiza un analisis de regresion
con moderacion que incluye las tres variables indicadas ademas de una variable

moderadora frecuencia de publicacion*engagement.

En las Tablas 19, 20 y 21 se presentan los resultados del anélisis de regresion realizados
con el fin de determinar si existe relacién entre el nivel de engagement recibido por las
publicaciones de las organizaciones de promocidn turistica europeas y su frecuencia de

publicacién con la llegada turistica percibida por los destinos estudiados.

Se estiman 4 modelos de regresion: en el primero se evalla la influencia del engagement
en la red social sobre las llegadas turisticas percibidas por los destinos europeos en los
meses de Enero, Febrero y Marzo. En el segundo se evalda la influencia del engagement
y la frecuencia de publicacion sobre las llegas turisticas. En el tercero se mide el efecto

de las variables engagement, frecuencia de publicacion y una variable moderadora
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(frecuencia*engagement) sobre la llegada turistica. En la Tabla 18 se presentan las

ecuaciones de todos los modelos de regresion estimados:

TABLA 18: Modelos de Regresion de Llegadas Turisticas

Modelos de Regresion de Llegadas Turisticas en Facebook
1,196-0,72*engagement de Publicacion en Facebook+0,017*ClUster de Pertenencia
0,277-0,7*frecuencia de Publicacion en Facebook+0,023*Cluster de Pertenencia
0,301-1,390*engagement de Publicacién en Facebook-0,081*frecuencia de Publicacion en
Facebook+0,025*Cluster de Pertenencia
-5,146E-15-1*engagement de Publicacion en Facebook+1*Moderador

Modelos de Regresion de Llegadas Turisticas en Instagram
0,152+0,920*engagement de Publicacion en Instagram+0,003*Cluster de Pertenencia
2 0,345-0,044*frecuencia de Publicacién en Instagram-0,018*Cldster de Pertenencia
0,249+0,617*engagement de Publicacion en Instagram-0,027*Frecuencia de Publicacién en
Facebook
0,304+0,928*engagement de Publicacién en Instagram+0,021*frecuencia de Publicacién en
Instagram-0,015*Cldster de Pertenencia-1,198*Moderador
Modelos de Regresion de Llegadas Turisticas en YouTube
0,107*Cluster de Pertenencia
0,116-0,339*frecuencia de Publicacion en YouTube+0,089*ClUster de Pertenencia
0,105-0,473*frecuencia de Publicacion en YouTube+0,116*Cluster de Pertenencia
0,106+0*engagement de Publicacion en YouTube-0,453*frecuencia de Publicacion en
YouTube+0,113*Cldster de Pertenencia+0,001*Moderador

Las estimaciones obtenidas con los modelos de regresién aplicando una estimacién paso-

Al W N[

-

B (WIN| =

a-paso muestran que existe una relacion estadisticamente significativa entre las variables
incluidas en el andlisis. En Facebook el efecto de moderacion provoca que la Unica
variable con influencia sobre las llegadas turisticas sea el engagement de las
publicaciones. EI modelo de regresion en Facebook indica que las variables engagement
y frecuencia de publicacion explican un 4% de las llegadas turisticas sin tener en cuenta

el efecto de moderacion.

En Instagram los modelos de regresion obtenidos también son significativos, llegando el
modelo de moderacion a explicar el 9,2% de las llegadas turisticas. Esto implica un
aumento considerable respecto a la varianza de las llegadas turisticas explicadas por la

frecuencia de publicacion y engagement en Instagram.

En cuanto a YouTube, la frecuencia de publicacion de videos en los canales oficiales de
las organizaciones de promocion turisticas incluidas en el estudio y el engagement
obtenido por los mimos, asi como el efecto de moderacion incluido en el modelo explican

un 19,7% de la varianza de las llegadas de turistas al destino promocionado.
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TABLA 19: Modelos de Regresion de Llegadas Turisticas en Facebook

Variable Tipo de variable Coeficientes no estandarizados VIF
Modelo 1 | Modelo 2 | Modelo 3 Modelo 4 Modelo 1 | Modelo 2 | Modelo 3 | Modelo 4
Constante Constante 1,196* 0,277* 0,301* -5,146E-15
FB_engagement Post Independiente -0,72** -1,390* -1* 1,024 1,05 1,05
FB_ frecuencia publicacion Independiente -0,7* -0,081* -2,152E-15 1,019 1,041 1,063
ClUster de pertenencia Control 0,017* 0,023** 0,025* 3,625E-17 1,024 1,019 1,027 1,029
FB_engagement_Post*FB_ Moderador
frecuencia_publicacion 1* 1,023
F 4,811** | 39,837* | 34,443* 3,437TE+16*
R cuadrado 0,004 0,03 0,04 1
TABLA 20: Modelo de Regresién de Llegadas Turisticas en Instagram
Variable Tipo de variable Coeficientes no estandarizados VIF
Modelo 1 | Modelo 2 | Modelo 3 Modelo 4 Modelo1 | Modelo2 | Modelo 3 | Modelo 4
Constante Constante 0,152* 0,345 0,249* 0,304*
IG_engagement Independiente 0,920* 0,617* 0,928* 1,055 1,547 2,1
IG_frecuencia_publicaci Independiente
on -0,044* -0,027* 0,021* 1,003 1,472 1,558
Cldster de pertenencia Control 0,003*** | -0,018** -0,005 -0,015** 1,055 1,003 1,11 1,1166
IG_engagement_Post*IG Moderador
_frecuencia_publicacion -1,198* 1,552
F 107,826* | 97,604* | 89,406* 79,724*
R cuadrado 0,064 0,058 0,078 0,092
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TABLA 21: Modelo de Regresion de Llegadas Turisticas en YouTube

Variable Tip_o de
variable Coeficientes no estandarizados VIF
Modelo | Modelo | Modelo | Modelo
Modelo 1 Modelo 2 | Modelo 3 | Modelo 4 1 2 3 4
Constante Constante -0,044 0,116** 0,105*** | 0,106***
YT_engagement Independiente 3,161E-5 1,460E-5 0,000% 1,016 1,039 3,014
YT _frecuencia_publicacion | Independiente -0,339* -0,473* -0,453* 1,459 1,031 1,032
Cluster de pertenencia Control 0,107* 0,089* 0,116* 0,113* 1,016 1,459 1,021 1,022
YT_engagement Post*YT
fr_ecu%n%ia_puﬁlicacion ~| Moderador 0,001* 2,985
F 11,973* 32,076* 20,827* 31,155*
R cuadrado 0,047 0,092 0,113 0,197

a*:pP-valor<0,01, **:P-valor<0,05, ***:P-valor<0,1,
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4. Discusion de Resultados
4.1. Discusioén de resultados H1

La identificacion de las diferentes estrategias perseguidas por los 35 destinos turisticos
escogidos como muestra de estudio se desarrolla a través de un andlisis Cluster para

dividir a los destinos en grupos mutuamente excluyentes entre si.

Se han identificado 4 grupos de organizaciones de promocion turistica nacionales

diferentes:

X/

<> Estrategia eficaz en Facebook y YouTube: Este primer grupo se caracteriza por
tener un nivel de engagement muy superior a la media tanto en su pagina de Facebook
como su canal de YouTube mientras su engagement en Instagram se encuentra a niveles
muy inferiores. Sin embargo, el elevado engagement que presentan las paginas de los
paises que forman este grupo estd acompafiado de unos valores de usuarios fieles y
cantidad de publicacién inferiores a la media. Este hecho implica que estos paises
presentan una popularidad superior a su engagement. Como se indica en apartados,
anteriores la popularidad esta muy relacionada con el engagement, y puede actuar como
antecedente del mismo, de modo que, segun la teoria, este grupo de paises presenta una
estrategia de redes sociales emergente con posibilidades para un alto crecimiento de su

engagement.

Este grupo estd formado por Bélgica, Bulgaria, Lituania, Luxemburgo, Rumania y

Liechtenstein

7

X Estrategia de redes sociales inexistente: Este segundo grupo presenta valores por
debajo de la media en todas las variables de analisis introducidas en el modelo. De este
resultado se identifica que estos paises no mantienen una estrategia de redes sociales
consistente para atraer a los usuarios de las mismas. El sector del turismo esta en un
proceso de cambio hacia el entorno online como se explica en apartados previos de este
estudio, de modo que los paises que componen este segundo grupo adn no han comenzado

la inmersién de su estrategia al entorno online.

Este grupo lo componen Republica Checa, Dinamarca, Estonia, Chipre, Letonia, Paises

Bajos, Hungria, Polonia, Eslovaquia, Suecia, Serbia.
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X Estrategia eficaz en YouTube, Faceboook e Instagram: el tercer grupo de
organizaciones de promocion turistica presenta valores de rendimiento de su actividad en
redes sociales (seguidores, suscriptores, engagement) superiores a los valores de cantidad
de contenido compartido. Se puede expresar que este grupo presenta una estrategia de
redes sociales consistente y sostenible en el tiempo. Dada la importancia que tienen las
redes sociales en el proceso de decision del turista como se ha expresado previamente,
este grupo de paises se ha adaptado adecuadamente a la nueva naturaleza del sector. Este
grupo de paises presenta los mejores resultados de engagement en relacion a su nivel de
actividad en las tres redes sociales estudiadas. Este nivel de equidad entre la actividad en
redes de la organizacion y sus resultados implica que sus resultados mantienen una

relacion aparentemente proporcional a sus esfuerzos en marketing online.

El tercer grupo lo componen Alemania, Irlanda, Grecia, Espafia, Croacia, Italia, Malta,

Austria, Portugal, Eslovenia, Finlandia, Islandia, Noruega.

X Estrategia desequilibrada: en el udltimo grupo identificado se encuentran
organizaciones de promocién turistica que obtienen valores de engagment por debajo de
la media, a pesar de que su nimero de seguidores e interactividad en las tres redes sociales
es mucho mayor de la media. La causa de este fendmeno es la escasa participacion en
redes sociales de las propias organizaciones, cuando la participacion en las redes sociales
es escasa, es decir, no se comparten publicaciones en mayor medida en la que se obtienen
seguidores o interacciones, se produce una reduccion del nivel de engagement por la
notacién de la formula. Un bajo nivel de engagement, por tanto, no ha de ser entendido
como una situacién negativa puesto que las escasas acciones por parte de la organizacién
en sus redes sociales tienen la capacidad para captar al publico y conseguir su

participacion.
Este ultimo grupo esta compuesto por Francia, Reino Unido, Suiza, Montenegro, Albania.

En definitiva, se puede expresar que existen diferencias en el modo en que las
organizaciones de promocion turistica europeas gestionan sus redes sociales. Estas
diferentes estrategias producen diversidad entre los resultados obtenidos en cuanto a
popularidadad y engagement. De este modo, las organizaciones de promocion de paises
que forman parte de los grupos con resultados desequilibrados pueden identificar a qué

se debe esta situacion y actuar en consecuencia.
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4.2. Discusion de resultados H2

Se ha identificado que el nivel de engagement en Instagram es mayor en aquellas
publicaciones que incluyen video, sin embargo no existe diferencia entre las
publicaciones que incluyen texto e imagen o texto, imagen y enlaces. Esta indiferencia en
los resultados de engagement en los niveles intermedios de viveza para la red social
Instagram se deben los enlaces incluidos en la descripcion incluida en las publicaciones
no establecen conexion con el contenido al que hacen referencia. Es decir, los enlaces no
funcionan como tal y no conducen al contenido al que la organizacion quiere dirigir al

usuario, tan solo extienden la cantidad de texto incluida en las comunicaciones.

Por otra parte, en Facebook, aunque las publicaciones que incluyen video siguen siendo
las que mayor engagement reciben, las publicaciones que no incluyen enlaces obtienen
mayor engagement que las que si las incluyen. Este fendmeno implica lo que la teoria
podria llevar a entender, puesto que el mayor estimulo de los sentidos produce una mayor
respuesta por parte del usuario. Sin embargo, cuando no se tiene en cuenta el contenido
compartido en video, son los niveles de viveza menores los que producen una mayor
participacion del usuario. Un menor nivel de viveza puede producir una sensacion de
cercania con el usuario que lo empuja a interactuar con la organizacion que publica dichas
comunicaciones como establecen las teorias psicoldgicas y sociologicas anteriormente
mencionadas. La organizacion pretende establecer una relacion con los usuarios para que
éstos la perciban como una fuente accesible de informacion en la que confiar para la toma
de sus decisiones. En este sentido, es de esperar que las publicaciones que puedan ser
percibidas como una transmision de informacion sin un objetivo ulterior sean las mas
efectivas en las redes sociales horizontales donde los usuarios intervienen inicialmente

con un objetivo de entretenimiento.

En ambas redes sociales las publicaciones con el menor nivel de viveza son las que menor
engagement reciben. Teniendo esto en cuenta, las organizaciones de promocion turistica
nacionales que comparten contenido altamente producido (similar al compartido en otros
medios) deberian cambiar su estrategia, limitando los contenidos de alta viveza para dar
mas protagonismo a publicaciones que estimulen en menor medida los sentidos de sus

receptores, de modo que éstos puedan percibir una mayor accesibilidad.
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El idioma de las publicaciones también provoca variaciones en los niveles de engagement
obtenidos por las publicaciones analizas: en Facebook e Instagram las publicaciones
compartidas en idiomas oficiales del destino promocionado son las que obtienen mayor
respuesta, mientras en YouTube el engagement es mayor en las publicaciones

compartidas en idioma extranjero no oficial en el destino promocionado.

Aunque publicar contenido en idiomas extranjeros podria aumentar el alcance de las
publicaciones al permitir la interaccion de mayor cantidad de poblacién, el resultado de
enagement recibido por las publicaciones compartidas en las redes sociales Instagram y
Facebook indica lo contrario. El resultado es consecuencia de que estas publicaciones, a
su vez, se dirigen a un nicho de poblacion especifico, lo que limita el publico receptor de
los contenidos compartidos en idiomas extranjeros. Esta situacion implica la oportunidad
de las organizaciones de promocién turistica para concentrar sus esfuerzos en
publicaciones compartidas en su propio idioma, puesto que son las méas visitadas por los
potenciales turistas. A su vez, las comunicaciones compartidas en idiomas extranjeros
habrian de centrarse tan solo en aquellos idiomas pertenecientes a los paises desde los
que la regién promocionada perciba mas llegadas turisticas. Como introduce la Teoria de
Aprendizaje Normativo, en cuanto al idioma en que se publican las comunicaciones en
redes sociales, las organizaciones de promocion turistica nacionales han de estudiar a su
publico para transmitir su informacion del modo en que mas eficiencia puedan obtener

del mismo.

De estos resultados se extrae la conclusion de que las publicaciones han de adaptarse a la
red social en la que se comparten, a fin de crear sinergias en la obtencion de engagement
a lo largo de la estrategia global de redes sociales. Teniendo en cuenta las caracteristicas
del contenido que fomentan la interaccion de los usuarios a la hora de compartir sus
publicaciones, las organizaciones de promocién turistica tienen la oportunidad de mejorar

el rendimiento de su actividad en este entorno.
4.3. Discusioén de Resultados H3

Tras el analisis de la relacion entre las llegadas turisticas a los destinos promocionados
por las organizaciones de promocion turistica nacionales escogidas para la investigacion
se identifica que el nivel de engagement recibido en Facebook presenta una relacion

inversa con las llegadas turisticas. Al introducir el efecto de la frecuencia de publicacién
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al modelo de regresion incrementa el efecto del engagement sobre las llegadas turisticas

al destino promocionado aunque su relacion sigue siendo inversa.

Este resultado implica que la red social Facebook puede tener un efecto negativo sobre
las llegadas turisticas que recibe el destino turistico promocionado. Aunque una mayor
frecuencia de publicacion disminuye el efecto negativo del uso de Facebook sobre las
Ilegadas turisticas, lo cierto es que el empleo de esta red social no aporta valor a la
estrategia de promocion desarrollada por las organizaciones de promocion turistica
nacionales, al contrario de lo que pudiera llevar a pensar el hecho de que Facebook sea la

red social con mayor nimero de usuarios activos del mundo en 2018 como indica Statista.

En Instagram, la relacion entre el engagement y las llegadas turisticas es positiva. La
variable engagement explica un 6,4% de la variacion en las llegadas turisticas, lo que
implica que el engagement obtenido en Instagram podria ser un predictor adecuado de las
llegadas turisticas al destino promocionado junto con otras variables. Aunque esta
relacién ha sido poco analizada, con este resultado se identifica la relevancia de Instagram
como medio de promocidn turistica por parte de los destinos interesados en atraer visitas.
La frecuencia de publicacion presenta una relacion inversa con las llegadas turisticas al
destino. Sin embargo, al introducir en el modelo de regresion ambas variables
independientes y la variable moderadora engagement*frecuencia de publicacién, la
frecuencia pasa a tener una relacion positiva con la variable dependiente llegadas
turisticas. En el caso de Instagram el engagement y la frecuencia de publicacion explican
un 9,2% de la varianza de las llegadas turisticas al destino.

Estos resultados indican que el uso de Instagram como medio de promocién turistica tiene
una alta capacidad de influencia sobre los resultados turisticos del pais promocionado si
se combina de modo adecuado con el resto de medios eficaces disponibles para las

organizaciones de promocién turistica nacionales.

A la vista de los resultados, Instagram se posiciona como un canal de alta relevancia para
la promocion turistica europea dada la capacidad que tienen los resultados de actividad

en esta red social para predecir las llegadas de turistas al pais promocionado.

En la red social YouTube el engagement recibido por las publicaciones de las
organizaciones de promocidn turistica nacionales no presenta relacion con las llegadas de

turistas a dicho destino, sin embargo, la frecuencia de publicacion si presenta una relacién
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significativa en direccion inversa. Al analizar el efecto de la variable moderadora
engagment*frecuencia de publicacion la relacion entre el engagement y las llegadas
turisticas es significativamente igual a 0, es decir, sigue sin existir relacion. En cuanto a
la frecuencia de publicacidn, se mantiene significativamente inversa. Este modelo explica
un 19,7% de la varianza de la variable dependiente llegadas turisticas. Aunque el nivel de
varianza explicada es elevado, este valor se debe principalmente a la variable de control
Cluster de pertenencia. En base a los resultados se puede determinar que la actividad en
YouTube, en lo que respecta a las variables analizadas, no presenta relacion con los

resultados turisticos obtenidos por el destino promocionado.

Con los resultados de este estudio se establece que el rendimiento obtenido por las
estrategias de redes sociales de las organizaciones de promocién turistica europeas si
mantiene una relacion con las llegadas de turistas recibidas por los paises promocionados.
Sin embargo, la relacion entre la actividad en redes sociales y las llegadas de turistas no
son directamente proporcionales mas que en Instagram, de modo que esta red social
deberia ser en la que mayor presencia tuviesen las organizaciones de promocién turistica
investigadas. Aunque YouTube y Facebook no presentan esta relacion directa con los
resultados de turismo, la actividad deberia mantenerse en dichas redes sociales, puesto
que facilita la accesibilidad de la informacion para los usuarios. La accesibilidad es una
de las claves por las que los turistas acceden a los contenidos compartidos en redes
sociales y el control del contenido compartido en estas redes por parte de los usuarios es
también de importancia para el adecuado desarrollo de la estrategia de la organizacion de
promocion, puesto que sus contenidos deben asemejarse a los compartidos por otros
usuarios tanto en forma como contenido para fomentar la interaccion de los receptores de

las publicaciones compartidas.
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5. Conclusiones y Limitaciones
En esta investigacion se ha estudiado la estrategia de comunicacion en las redes sociales

YouTube, Instagram y Facebook de las organizaciones de promocion turistica nacionales
europeas a distintos niveles. Tras el andlisis de la bibliografia disponible al respecto se
decidio desarrollar una investigacion exhaustiva de la actividad en las redes sociales
escogidas por parte de las organizaciones sujeto de estudio. Son varias las contribuciones

realizadas a través de esta investigacion.

A traves del estudio de la literatura relacionada se ha podido vincular el comportamiento
del turista, la actividad de los usuarios en redes sociales y el componente psicolégico
antecedente de la interaccion que se produce en redes sociales entre usuarios y
organizaciones. Se han aportado una serie de teorias que introducir al modelo teérico de
redes sociales a fin de complementarlo. También se ha tratado de incrementar la
profundidad con la que se conoce la relacion entre el sector turistico y las redes sociales
através de las teorias psicoldgicas que sustentan la actividad en el entorno online. Ademas
de la relacion teorica se ha buscado probar empiricamente la relacion existente entre los
resultados de turismo de los destinos estudiados y el rendimiento de su actividad en redes
sociales.

Con una muestra de 35 destinos turisticos de cuyas redes se han analizado 6.783
publicaciones se ha identificado la existencia de diferentes estrategias entre las
organizaciones de promocion turistica en base a su actividad y engagement. En Europa,
tan solo 13 de las 35 organizaciones de promocidn turistica nacionales presentan un
estrategia de promocion en redes sociales con valores equilibrados entre su nivel de
actividad y engagement recibido. Hay organizaciones que presentan valores de
popularidad elevados junto a valores de actividad reducidos. En este sentido, la recogida
de valores de calidad y valencia de contenido para evaluar su relacion con la popularidad
y engagement permitiria obtener una mayor comprension de la actividad en redes sociales

del sector turistico.

A continuacion, un analisis mas detallado de sus publicaciones en las tres redes sociales
escogidas para el estudio ha permitido identificar el efecto de la viveza y el idioma sobre
el engagment percibido por esas publicaciones. El efecto de la viveza tan solo ha sido
estudiado en Instagram y Facebook, puesto que todas las publicaciones de YouTube

presentan el mismo nivel de viveza segln la definicion empleada en este estudio. Los
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resultados obtenidos permiten determinar que es necesaria una adaptacion expresa de las
publicaciones a compartir en cada red social para obtener niveles 6ptimos de engagement
puesto que el efecto de estas caracteristicas es diferente en funcién de la red social donde

se analice.

Por ultimo, se ha analizado si existe relacion entre el engagement recibido por las
organizaciones de promocion turistica nacionales europeas en sus redes sociales y las
llegadas de turistas al destino promocionado midiendo el efecto de la frecuencia de
publicacion de las organizaciones sobre la relacion del engagement y las llegadas
turisticas. La red social que presenta mayor potencial para fomentar la llegada de turistas
al pais promocionado es Instagram, puesto que el rendimiento de la actividad en esta red
presenta la relacion mas fuerte entre estos dos conceptos. Mientras el rendimiento
obtenido por la promocion en Facebook presenta valores con relacion inversa respecto a
las llegadas de turistas, YouTube no presenta relacion alguna con los resultados de

turismo.

Esta investigacion no esta exenta de limitaciones. En primer lugar, cabe destacar el
limitado periodo de tiempo del contexto de estudio seleccionado para recoger datos.
Aunque es valido para el analisis desarrollado seria deseable replicar el estudio
incorporando un mayor periodo de tiempo que permitiese obtener una mayor riqueza de
informacién y resultados. La limitacion del periodo de tiempo impide disponer de
suficientes casos muestrales que permitiesen escoger el mismo nimero de publicaciones
compartidas en cada red social y asi analizar las relaciones identificadas a nivel de
estrategia global en redes sociales. Aunque se han incluido la viveza y cantidad de
contenido en el estudio, la valencia no ha sido incluida. Su efecto sobre las relaciones
estudiadas no ha sido tenido en cuenta, por lo que su inclusion en futuras investigaciones
ayudaria a complementar los resultados obtenidos y mejorar la comprension del efecto
del rendimiento en redes sociales sobre los resultados turisticos de los destinos

promocionados.

En cuanto a futuras lineas de investigacion, seria interesante profundizar en el estudio de

la relacién entre el resto de elementos de las redes sociales (estructura, motivos y roles

sociales e interaccién (Peters et al., 2013)) en el sector turistico a fin de dotar a las

organizaciones de promocion turistica de mayor eficiencia para sus actividades a medida

que se complementa la literatura al respecto. Asi mismo, podria extenderse el estudio
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relacionado con las redes sociales y el turismo, incluyendo otros medios de comunicacion
y promocion. De este modo podria compararse el efecto sobre los resultados turisticos de
cada uno de ellos y la influencia del rendimiento de cada actividad sobre el rendimiento

del resto para probar su complementariedad en la estrategia de promocion turistica.
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ANEXO 1

Estadisticos Descriptivos datos de poblacién y llegada turistica

N | Minimo Maximo Media Desv,lauon
Estandar
Poblacion 33 | 37810 82521653 | 15928199,8 | 3920566,35 | 22521939
Llegadas
Turisticas Ene- | 33 2,17 225,75 27,1179 7,41733 42,60932
Mar 2018
Llegadas
Turisticas Ene | 33 0,62 58,57 7,7779 1,97982 11,37321
2018
Llegadas
Turisticas Feb | 33 0,71 78,93 8,9865 2,58039 14,82319
2018
Llegadas
Turisticas Mar | 33 88,25 10,3536 2,88619 16,5799
2018
N Va_lldo (por 33
lista)
Fuente: IBM SPSS Statistics 22
ANEXO 2
Estadisticos Descriptivos variables YouTube
N Minimo | Méximo Media Error Estandar
Numero de videos 791 3 99 45,3527 30,39634
Analizados
Suscriptores 753 285 24211 9881,7437 7093,03865
Suscripciones 365 0 33 14,0438 10,03829
Duraciondevideoen | 4o, | 93 50218 77,9578 1814,5966
minutos
_ Namerode 79 0 14187298 | 104268,300 |  709766,346
visualizaciones del video
Numero de Comentarios | o 0 9474 18,3925 364,25237
del video
Numero dsi(';’ég Gusta del | 4, 0 135000 | 200,6612 4801,60341
Intensidad de Publicacion | 791 0,04 1,34 0,6129 0,41076
N Valido 230

Fuente: IBM SPSS Statistics 22
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ANEXO 3
Estadisticos Descriptivos Facebook

N Minimo Méximo Media DeS\{laC|0n
Estandar
Frecuencia de Publicacion | 2709 ,01 2,92 1,5119 , 78937
Life Time Engaged Users | 2709 | 8838,00 | 3368752,00 | 753295,1975 |795603,36760
Numero gggi"neaG“Sta ®N 12709 | 8651,00 | 3368751,00 | 790544,6039 |779634,76756
Numero de Publicaciones | o259 | 4 g 216,00 111,8819 58,41370
Analizadas
Ntmero de Comentariosen | ,;0q | g9 1616,00 16,2397 61,66157
Publicacién
Numero de Me Gustaen | .9 | g9 15000,00 3015449 | 742,57855
Publicacion
Numero de veces quese ha | ,,;ng | 69165,00 76,4954 1334,62722
compartido la Publicacion
NUmero de afios en la red 2709 1,00 10,00 7,6862 1,70815
N Vélido (por lista) 2708
ANEXO 4.
Comparaciones maltiples Viveza-Engagement en Instagram
Diferencia Error
Games-Howell de medias . Sig.
estandar
(1-)
Low vividness -,01741093" | 0,00414573 0,012
No vividness Medium Vividness | -,01739852" | 0,00415726 0,012
High Vividness | -0,03067261 | 0,0182097 0,338
No vividness ,01741093" | 0,00414573 0,012
Low vividness | Medium Vividness | 0,00001241 | 0,0016705 1
High Vividness | -0,01326167 | 0,01780733 0,879
No vividness ,01739852" | 0,00415726 0,012
Medium Vividness |  Low vividness | -0,00001241 | 0,0016705 1
High Vividness | -0,01327409 | 0,01781002 0,878
No vividness 0,03067261 | 0,0182097 0,338
High Vividness Low vividness 0,01326167 | 0,01780733 0,879
Medium Vividness | 0,01327409 | 0,01781002 0,878
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ANEXO 5.
Comparaciones multiples Viveza-Engagement en Facebook.

Games-Howell Difer_encia de E,rror Sig.
medias (I-J) | estandar

Low vividness -0,00292542 | 0,00058561 0

NOVIVIANess | 1 dium Vividness | -0,0011042 |0,00044615| 013
High Vividness -0,0118531 |0,00239136 0
No vividness -01108531* |0,00058561 0

Low vividness Medium Vividness | 0,00292542* | 0,0004704 0,001

High Vividness -0,00182112* | 0,002396 0,004

No vividness 0,0011042 |0,00044615 0,13

Medium Vividness Low vividness -0,00182122* | 0,0004704 0,001
High Vividness -0,00998112* | 0,00236579 0
No vividness 0,01108531* |0,00239136 0

High Vividness Low vividness 0,00815989* | 0,002396 0,004
Medium Vividness | 0,00998112* |0,00236579 0

ANEXO 6
Prueba de Levene y prueba de Welch para evaluar el efecto del idioma de la publicacion

sobre el Engagement recibido en Facebook

Engagement de Publicaciones en Facebook
Estadistico de Levene dfl df2 Sig.
21,101 1 2578 0
Estadistico de Welch dfl df2 Sig.
8,63 1 519,371 0,003

ANEXO 7
Prueba de Levene y prueba de Welch para evaluar el efecto del idioma de la publicacion

sobre el Engagement recibido en Facebook

Engagement de Publicaciones en Instagram
Estadistico de Levene dfl df2 Sig.
9,073 1 651 0,003
Estadistico de Welch dfl df2 Sig.
5,665 1 494,645 0,018
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