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RESUMEN

El papel estratégico de la actividad turfstica desempena una funcién impor-
tante en el crecimiento y desarrollo econémico de muchos paises, como es
el caso de México como destino turistico. Asi, los organismos publicos se
encargan de realizar estrategias para promocionar su destino turistico, entre
las que destacan las realizadas a través de las redes sociales. En este estudio
se va a analizar la estrategia seguida en las redes sociales por el Consejo de
Promocién Turistica de México. Para ello, se han obtenido los datos de su
intervencién en las redes sociales mediante la metodologia PRGS (Presencia,
Respuesta, Generacion y Sugerencia) y, posteriormente, se han analizado las
publicaciones realizadas en las redes sociales de Facebook y Twitter a través
del software de andlisis de contenido Nvivo 11. Asi, se obtiene informacion
interesante sobre las publicaciones y acciones que la entidad proyecta en su
estrategia en las redes sociales. En los resultados se destaca a Facebook como
red social mas utilizada, no obstante, esta cobrando bastante importancia
Instagram que ha experimentado un gran crecimiento durante el afio 2017
situandose como la red social que genera mayores interacciones. En las pu-
blicaciones se comprueba que destaca la comunicacién persuasiva seguida de
los atributos del destino y, posteriormente, la alusién a destinos, pueblos o
ciudades del pafs.

Palabras clave: México, estrategia, redes sociales, tutismo, promocion tutistica.
ABSTRACT
The strategic role of tourism activity plays an important role in the growth

and economic development of many countries, as is the case of Mexico as a
tourist destination. Thus, public bodies are responsible for implementing stra-
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tegies to promote their tourist destination, among which those made through
social networks stand out. In this study we will analyze the strategy followed
in social networks by the Tourism Promotion Council of Mexico. For this,
the data of their intervention in social networks have been obtained through
the PRGS methodology (Presence, Response, Generation and Suggestion)
and, later, the publications made in the social networks (Facebook and Twit-
ter) have been analyzed using Nvivo 11. Thus, interesting information about
the publications and actions that the entity projects in its strategy in social
networks is obtained. In the results, Facebook is highlighted as the most used
social network, however, it is becoming quite important that Instagram has
experienced a great growth during the year 2017, positioning itself as the
social network that generates the most interactions. In the publications it is
found that persuasive communication is highlighted, followed by the attribu-
tes of the destination and, subsequently, the reference to destinations, towns
or cities of the country.

Keywords: México, strategy, social networks, tourism, toutism promotion.
JEL: M38
1. INTRODUCCION

A lo largo de los afios la red se ha ido convirtiendo en un elemento esencial
en las empresas para mantener una relacion eficiente con sus clientes, de esta
manera internet cobra una gran relevancia en las estrategias empresariales
(Balmer y Yen, 2017). En relacion a esto surge el concepto de marketing en
redes sociales, que trata de aprovechar las nuevas particularidades que ofrece
la web social.

Asi, las empresas son conscientes que tienen que dirigirse al cliente de
manera diferente, que deben gestionar la interaccién y conversacion con los
consumidores, produciendo un feedback y una interactividad, ofreciendo una
respuesta adecuada para satisfacer sus necesidades. En este sentido, internet
se considera un entorno colaborativo, en el que las empresas y usuarios se
encuentran e interactdan, y el consumidor participa, compartiendo expetien-
cia u opiniones, influenciando directamente a otros usuarios (Marti, 2008).
En esta realidad, en que los usuarios tenfan acceso a una enorme cantidad de
informacion, surge el fenémeno 2.0 y con €l las redes sociales, que busca un
nuevo canal de comunicacién que permita la interaccion del usuario (Domin-
guez y Araujo, 2012).

Con el creciente poder de los consumidores online y la mayor penetracién
de internet en todo el mundo, las comunidades online de marcas han formado

una importante plataforma de comunicacién entre las empresas y los consu-
midores (Casalo et al., 2010).
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Una comunidad online alrededor de una marca es un grupo especializado
construido sobre un conjunto estructurado de relaciones sociales entre admi-
radores de productos o servicios de una marca especifica (Muniz y O’Guinn,
2001). Las comunidades con estas caracteristicas pueden ofrecer oportuni-
dades para la gestién de la marca. Una comunidad de marcas exitosa puede
ayudar a fortalecer la lealtad de marca de los consumidores y servir como un
canal para la comunicacion y el intercambio de conocimiento entre las empre-
sas y los consumidores, asi como entre los consumidores (Andersen, 2005).

Establecidas en Internet, las comunidades de marcas en linea trascien-
den las barreras geograficas. Los que no son miembros pueden acceder a la
misma informacién disponible para los miembros, lo que aumenta la proba-
bilidad de que se identifiquen y se conviertan gradualmente en miembros de
la comunidad (Algesheimer et al., 2005). Posteriormente, estas comunidades
pueden generar un sentimiento de pertenencia dentro de los individuos, in-
cluso sin una interaccion directa con otros miembros (Catlson et al., 2008). La
investigacion empirica ha demostrado que los consumidores que participan
en comunidades de marcas tienden a tener una relacion mas profunda y mas
estrecha con la marca que aquellos que no lo son (Kim et al., 2008). Las co-
munidades de marcas en linea funcionan no solo como un canal para que las
empresas se comunique con los clientes, sino también como una herramienta
importante para construir relaciones con ellos.

En este contexto, la repercusion de las redes sociales en el sector turistico
es cada vez mayor. El sector turistico, como cualquier sector de servicios,
vende productos intangibles que se caracterizan por ser inseparables, perece-
deros y heterogéneos (Sirakaya y Woodsideb, 2005), de ahi que el proceso de
comunicacion sea un elemento vital en la oferta (Sigala, 2007). Por esta razon,
el uso de los medios sociales ha permitido nuevas posibilidades de comuni-
cacion y ha proporcionado un impacto sustancial en la demanda y la oferta
turfstica (Martinez et al., 2013).

De esta manera, el objetivo de este estudio es analizar la estrategia en las
redes sociales oficiales desarrollada por el Consejo de Promocion Turistica
de México. Para ello se ha tenido en cuenta dos aspectos, en primer lugar,
se ha analizado la intervencion y actividad que realiza la entidad en las redes
sociales tomando en consideracién el modelo PRGS (Presencia, Respuesta,
Generacién y Sugerencia). En segundo lugar, se ha analizado los mensajes
generados por la entidad en las redes sociales de Facebook y Twitter mediante
un analisis de contenido a través del software Nvivo 11.

Tal cémo se determina en su pagina web, el Consejo de Promocién Tu-
ristica de México es el organismo publico perteneciente a la Secretarfa de Tu-
rismo del Gobierno de México “encargado de coordinar, disefiar y operar las
estrategias de promocioén turistica a nivel nacional e internacional, asi como
promocionar el sin fin de increfbles destinos y actividades que México ofre-
ce, en los mejores escenarios, naturales y culturales (Consejo de Promocién
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Turistica de México, 2018). Por lo tanto, son los encargados de gestionar las
redes sociales oficiales para la promocion turistica de México.

2. LAS REDES SOCIALES EN EL SECTOR TURISTICO

La aparicién de internet ha generado un fuerte impacto en el sector turistico
debido a las numerosas posibilidades que ofrece para la comunicacion (Luque
et al., 2007; Botella, 2010). A través de una conexion a la red cada usuario
puede decidir en qué hoteles alojarse, cual va a ser su destino final o qué acti-
vidades desea llevar a cabo en dicho lugar geografico (Martinez et al., 2013),
cambiando esta tendencia la forma de concebir los viajes, tanto para los turis-
tas como para las empresas (Lincoln, 2009).

Entre finales del siglo XX y principios del siglo XXI, el turismo fue en-
tendiendo la importancia que tiene el entorno online para sus negocios, adap-
tandose progresivamente a esa nueva realidad. Internet comienza a jugar un
importante papel en el turismo como herramienta de promocién y comercia-
lizacién, ofreciendo al sector gran facilidad en la modificacién y actualizacion
de la informacién (Gali et al., 2000). En una primera fase, ese proceso consis-
tia basicamente en la creacion de paginas web y acuerdos con las agencias de
viajes ya existentes en la red para la venta de sus servicios, de igual forma que
hasta ese momento se hacia con las agencias de viajes convencionales.

En esta realidad, en que los usuarios tenfan acceso a una enorme cantidad
de informacion, surge el fenomeno 2.0 y con €l los medios sociales o social
media, que busca un nuevo canal de comunicaciéon que permita la interaccion
del usuario (Dominguez y Araujo, 2012). Segun Martinez (2013), los medios
sociales tratan de describir el fendmeno por el que los usuarios pasan a ser
participes de la web y no espectadores que visualizan informacién. Los me-
dios sociales han ofrecido al consumidor la oportunidad de compartir opi-
niones, recomendaciones y experiencias a través de comentarios, imagenes
o videos con otros usuatios, que pueden ser leidos y comentados entre ellos.
Esto ha llevado a que muchas empresas turisticas se hayan lanzado a probatlo
y tengan la oportunidad tanto de analizar la informacién como de comunicar-
se con el consumidor, dando paso a la promocion de ventas con el objetivo
de crear un mensaje centrado en el cliente.

El turismo se ha potencializado con la web 2.0 puesto que ha facilitado
el uso de los medios sociales (Perdomo et al., 2014). Estos implican el uso de
plataformas de comunicacion en linea donde el contenido es creado por los
propios usuatios facilitando aspectos como la edicion, publicacion e intercam-
bio de informacion. Entre ellas destacan blogs, redes sociales, sistemas de reco-
mendacion, integraciéon de contenidos, audio y video, utilizindose en el proce-
so de anticipacion, experiencia y recreacion del viaje turistico (Caro et al, 2015).

Segun Xiang y Gretzel (2010), la web 2.0 ha sido el principio de dos
tendencias fundamentales: la aparicién de los medios sociales y el aumento
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en la cantidad de informacién que se puede encontrar. Estos son dos ele-
mentos que se encuentran estrechamente vinculados, ya que el aumento de
la informacién y los elementos turisticos en la red se han encontrado con la
informacién producida por los usuarios como consecuencia del surgimiento
de la web 2.0 y de los nuevos elementos sociales relacionados con este avance
(Sotiriadis y Van Zyl, 2013), y que se combinan con los datos y contenidos
extras que tienen origen en las compafias y empresas encargadas de gestionar
los destinos turisticos (Hudson y Thal, 2013).

En el estudio de Mendes Thomaz et al. (2013) también se resalta la im-
portancia de las instituciones publicas para la promocion de los destinos tu-
tisticos y el desarrollo e implementacion de estrategias en las redes sociales.
De esta forma, también se destaca que las redes sociales son idoneas para el
marketing de relaciones y que ademas pueden ser utilizados tanto como ca-
nal de informacién como para compartir experiencias, informacion, consejos,
ofertas y soporte a los turistas, conectando a éstos con los gestores turisticos
de las organizaciones.

3. METODOLOGIA

Como se ha especificado anteriormente para conocer la estrategia en las re-
des sociales oficiales se han tenido en cuenta, por un lado, la intervencion y
la actividad en dichas redes y por otro los mensajes generados por la entidad.
Para cada uno de estos dos aspectos se utiliza una metodologia propia, por lo
tanto, en los siguientes apartados se ha especificado primero la metodologia
para el analisis de la intervencién y la actividad y, posteriormente, el analisis
de los mensajes generados por la entidad.

3.1. Analisis de la intervencién y la actividad en las redes sociales oficiales.

Para llevar a cabo el analisis se ha tomado como base el modelo PRGS, pro-
puesto por IAB Spain Research para elaborar su estudio sobre la “actividad de
las marcas en medios sociales” en los afios 2012-2016. Este modelo ha sido
utilizado en diversos estudios como, por ejemplo, los realizados por Sanchez
y Giraldo (2015), Bueno et al. (2017) y Giraldo y Martinez (2017).

Hste modelo se fundamenta en 4 variables (Presencia, Respuesta, Gene-
racion y Sugerencia) para medir la intervencion y la actividad de las marcas
en redes sociales (Giraldo y Martinez, 2017). En la Tabla 1 se especifica la
descripcién y la medicién de cada una de estas vatiables:

Para una mejor interpretacion de los resultados las variables de “respues-
ta”, “generacion” y “sugerencia” se han unido en una sola vatiable denominada
“engagement”, que corresponde a la suma de las tres anteriores. La formula-
cién y el calculo del “engagement” ha sido tratada en varios estudios como los
de Castell6 (2012), Oviedo-Garcia et al. (2014) y Buhalis y Mamalakis (2015).
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Tabla 1

Variables e indicadores del modelo PRGS

Variable Indicadores Descripcion
Establece el nimero de
Numero de seguidores seguidores de la red socialdel
. 1
Presencia hote
Numero de publicaciones y | Indica cuantas publicaciones
publicaciones/dia ha realizado el hotel
Viene dada por el nimero de
i . reacciones (me gusta, me
Numero de reacciones / (me gusta, .
Respuesta . L encanta,etc.) de los usuarios
namero de publicaciones -
que IOS mismos generan ante
las publicaciones de la marca
Viene dada por el nimero de
., Nuamero de comentarios / comentarios de los usuarios
Generacion . P .
numero de publicaciones | que los mismos generanante
las publicaciones de la marca
Viene dada por el nimero de
. comparticiones o
Numero de parti
. . , recomendaciones de los
Sugerencia recomendaciones / niimero . .
L usuarios que los mismos
de publicaciones .
generan ante las publicaciones
dela marca

Fuente: Elaboracién propia.

Para la medicién se ha empleado la herramienta online Fanpage Karma
que permite el andlisis y la monitorizacion de medios sociales. La herramienta
online Fanpage Karma ha sido utilizada en varios estudios de investigacién
para el andlisis de redes sociales entre los que destacan los de Jayasingh, S. y
Venkatesh, R. (2015), Huertas, A. y Marine-Roig, E. (2016) y Marquez-Do-
minguez et al. (2017). Ademas, también ha sido utilizado para la realizacién de
estudios turisticos como los de Wozniak et al. (2017) y Huertas et al. (2015).

Para el analisis se han tenido en cuenta las redes sociales oficiales utili-
zadas para la promocion turistica de México como son Facebook, Twitter,
Instagram y Youtube. La obtencién de los datos se realiz6 para un periodo
de tiempo de un afio, desde el dia 1 de enero de 2017 hasta el 31 de diciembre
de 2017.

3.2. Analisis de los mensajes generados en las redes sociales oficiales.

En este caso se ha llevado a cabo un analisis de contenido de los mensajes
generados por la entidad en las redes sociales oficiales. El analisis de conteni-
do es un enfoque de andlisis utilizado para identificar la presencia de concep-
tos y temas dentro de un conjunto de datos cualitativos. Mediante el analisis
de contenido cualitativo se pretende buscar significados y determinar temas
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extraidos de la informacién para obtener una mayor comprension de las rea-
lidades sociales (Ellingson, 2011; Lehtonen, 2000; Rickly-Boyd, 2013). Los in-
vestigadores se preocupan por el contexto de las narrativas y las experiencias
comunicadas y categorizan los temas emergentes integrados en el contenido
(Banyai y Glover, 2012). Asi, la investigacion de contenido cualitativo se ocu-
pa de producir descripciones y tipologias relativas a expresiones que destacan
cémo las personas perciben el mundo social y empresarial. Por lo tanto, este
enfoque es una forma efectiva de analizar los datos obtenidos permitiendo la
comprension del uso de las redes sociales en el sector hotelero.

Para analizar los mensajes generados por la entidad, la informacién fue
exportada al software Nvivo 11 ya que de esta manera se reduce significativa-
mente las implicaciones de tiempo y la complejidad asociada con la categori-
zacion manual. Utilizando el software Nvivo 11 fue posible identificar temas
con caracteristicas comunes permitiendo la clara identificacién de diferentes
categorias en las que se organizara la informacion y se estableceran los princi-
pales atributos a los que hace referencia la entidad en los mensajes de las redes
sociales para la promocién de México como destino tutistico (Hai-Jew, 2014).

Se utiliz6 Ncapture, una herramienta complementaria de Nvivo, para la
recoleccion de los datos de las publicaciones realizadas por la entidad en Fa-
cebook y Twitter. Gracias a esta herramienta se pudieron recolectar y ordenar
todo el contenido de las publicaciones lo que facilité enormemente su poste-
rior tratamiento y analisis.

Posteriormente, se realiza un proceso de categorizacion para la identifica-
cion de temas a través de patrones comunes de las palabras mas utilizadas en
las publicaciones. En este sentido se llevé a cabo un refinamiento constante
de los temas o categorias de las palabras. Para ello se eligieron todas las pala-
bras que tenfan algun significado para el analisis de contenido, se excluyeron
los adjetivos o verbos con clasificacion dificil o no valida y se categorizaron
los términos validos en relacién con algunos aspectos relevantes relacionados
con el destino. Este analisis de las publicaciones generd unos resultados atrac-
tivos sobre los tipos de mensajes y acciones que la entidad quiere proyectar a
través de la comunicacion.

En este caso, para el analisis de contenido se ha tenido en cuenta los men-
sajes generados en las redes sociales oficiales de Facebook y Twitter durante
el afio 2017.

4. RESULTADOS
A continuacion, se especifican los resultados obtenidos en los dos analisis. Al

igual que en la metodologia los resultados han sido divididos en dos aparta-
dos, uno para cada analisis.
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4.1. Analisis de la intervencidn y la actividad en las redes sociales oficiales.

En este apartado se determina los resultados obtenidos en el andlisis de la
intervencién y la actividad en las redes sociales oficiales de turismo de M¢é-
xico durante el afio 2017 teniendo en cuenta las variables ya comentadas de
presencia y engagement. Debido a la gran estacionalidad del producto turis-
tico resulté también de interés analizar algunos datos teniendo en cuenta los
meses del afio.

4.1.1. Presencia

En el estudio para comprobar la presencia de las redes sociales oficiales para
la promocién turistica de México se ha tenido en cuenta los indicadores de
numero de seguidores en cada red social y el nimero de publicaciones en las
redes sociales de Facebook, Twitter, Instagram y Youtube.

En lo que respecta al nimero de seguidores por cada red social destaca Fa-
cebook con mas de 2,500,000 de seguidores, seguido de Twitter con mas de
1,500,000, aportando el 57,2% y el 37,7% del total respectivamente. A bas-
tante distancia se encuentra Instagram con mas de 200,000 seguidores y un
4,5% del total. Por ultimo, estd Youtube con mas de 27,000 seguidores y un
0,6% del total (Grafico 1). Aqui puede comprobarse que destacan con bas-
tante diferencia Facebook y Twitter, de manera que los usuarios prefieren ser
seguidores y mostrarse interesados en estas dos redes sociales.

Grafico 1

Nomero de seguidores realizadas en cada red social

3,000,000
2,500,000
2,000,000
1,500,000
1,000,000
500,000 -
¢ Facebook Twitter Instagram Youtube
B Numero deseguidores 2,567,305 1,691,887 201,317.00 27,378.00
Porcentaje 57.2% 37.7% 4.5% 0.6%

Fuente: elaboracién propia.
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En el nimero de publicaciones por cada red social Twitter se alza como
la principal red social con 837 mensajes durante el afio y un 37.9% del total.
Le sigue muy de cerca por Facebook con 708 mensajes y un 32.1% del to-
tal. Cabe destacar el numero de publicaciones realizadas en Instagram que
ascienden a 535 situandose muy cerca de las dos redes sociales anteriores
con el 24.2% del total. Por ultimo, de nuevo se situa Youtube con 128 videos
subidos representando un 5.8% del total (Grafico 2).

En este apartado puede comprobarse como Twitter se sitia como red so-
cial con mayor numero de publicaciones seguida de Facebook. No obstante,
aunque siguen destacando estas dos redes sociales, también hay un interés en
la entidad en generar contenido a través de Instagram.

Grafico 2
Ndmero de publicaciones realizadas en cada red social

900.00
800.00
700.00
600.00
500.00
400.00
300.00
200.00
100.00 -

0.00

Facebook Twitter Instagram Youtube

B Numero de publicaciones 708.00 837.00 535.00 128.00

Porcentaje 32.1% 37.9% 24.2% 5.8%

Fuente: Elaboracién propia

Como se comentd anteriormente, debido a la estacionalidad del sector tu-
tistico resulta también idéneo analizar los datos de nimero de publicaciones
por cada red social teniendo en cuenta los meses del aflo.

En el grafico 3 puede comprobarse que las publicaciones realizadas para
la promocién turistica de México guardan un patréon comun, sobre todo en las
redes sociales de Facebook, Twitter e Instagram. En estas tres redes sociales
se aprecia un despunte en el nimero de mensaje que comienza levemente en
julio-agosto alcanzando su mayor nivel en los meses de octubre y noviem-
bre para posteriormente decaer en diciembre. El nimero de publicaciones en
Instagram permanece mds constante, aunque se aprecia un aumento de pu-
blicaciones durante el segundo semestre del afio. En general, en los primeros
meses del afio se realizan menos publicaciones y en los ultimos meses del afio
se realizan mas.
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Grafico 3
Ndmero de publicaciones realizadas en cada red social (por meses)
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Fuente: Elaboracién propia
3.1.2. Engagement

Una vez analizada la presencia de las redes sociales oficiales para la promo-
cion turistica de México se ha estudiado la variable engagement para cada red
social entendida como el nimero de interacciones realizada por los usuatios
que se produce por cada publicacion. Para ello se utiliza la siguiente férmula:
Engagement = n° total de interacciones (n° de reacciones + n® de comentarios
+ n° de veces compartido) / n° de publicaciones

Como puede comprobarse en el Grafico 4, respecto al engagement destacan
con bastante diferencia las redes sociales de Instagram y Facebook. En el caso
de Instagram cada publicacion genera 3,300 interacciones aproximadamente,
mientras que en Facebook son 3,100 aproximadamente, siendo estas las dos
redes sociales con mayor porcentaje de engagement con el 48,8% vy el 45,8%
respectivamente. Bastante alejadas estan las redes sociales de Twitter e Insta-
gram; la primera genera mas de 300 interacciones por publicacién, mientras
Youtube genera 47.6, siendo el 4,8% y el 0,7% del total respectivamente.
Llama bastante la atencién que Instagram sea la red social que genera mas
nimero de interacciones pese a ser una red social que tiene pocos seguidores
y un bajo nimero de publicaciones respecto a Facebook y Twitter.

Al igual que en el nimero de publicaciones, resulta de interés conocer los
meses del afio donde los usuarios generan mas interacciones con las publica-
ciones que realiza la entidad en las redes sociales.

De esta manera, en el Grafico 5 se especifica la tendencia mes a mes del
engagement durante el afio 2017. Los resultados son diferentes dependiendo de
cada red social. En Twitter y Youtube se aprecia un aumento de interaccién
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Gréfico 4
NGmero de interacciones por publicacién realizada en cada red social

3500.00
3000.00
2500.00
2000.00
1500.00
1000.00

0.00

Facebook Twitter Instag ram Youtube
M Engagement 3096.26 322.81 3,298.03 47.46

Porcentaje 45.8% 4.8% 48.8% 0.7%

Fuente: Elaboracién propia

en el segundo semestre del afio. Facebook tiene picos pronunciados en su
tendencia destacando los meses de enero, marzo, agosto y octubre, y produ-
ciéndose un fuerte retroceso en los meses de abril a junio y de noviembre-
diciembre. Respecto a Instagram, destaca el gran crecimiento paulatino que
ha tenido el engagement durante el afio 2017 aumentando sin parar desde el mes
de enero hasta diciembre, lo que resalta la importancia cada vez mas creciente
que esta teniendo esta red social por parte de los usuarios turisticos.

Grafico 5
Nomero de interacciones por publicacién realizada en cada red social (por meses)
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Fuente: Elaboracién propia
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4.2. Analisis de los mensajes generados en las redes sociales oficiales.

En este apartado se han analizado las publicaciones realizadas por el Consejo
de Promocién Turistica de México en las redes sociales de Facebook y Twitter
durante el afio 2017. Concretamente se han analizado las 708 publicaciones de
Facebook y las 837 de Twitter. Cémo se ha comentado anteriormente se ha
utilizado el software Nvivo 11 para la recopilacion y el analisis de contenido.

En primer lugar, se realiza un analisis de frecuencia de los hashtag y palabras
mas utilizadas en las publicaciones. En el Grafico 6 se establece una marca de
nube sobre las palabras usadas con mayor frecuencia.

Grafico 6
Marca de nube con las palabras més repetidas en las publicaciones

Fuente: Elaboracién propia

Posteriormente, se procede a la categorizacion para obtener los princi-
pales temas sobre los que tratan las publicaciones en base a los patrones co-
munes de las palabras mds repetidas. En la Tabla 2 se especifican los temas
identificados, las principales palabras que forman parte de ellos y el nimero
de publicaciones a los que hace referencia. Cabe aclarar que una palabra in-
cluye también a sus derivadas (por ejemplo, natural incluirfa naturaleza, etc.).

Como puede comprobarse destaca el uso de hashtags y palabras para ani-
mar y persuadir a los turistas, este es el caso del tema “comunicacién persua-
siva” siendo las palabras utilizadas “viajemostodosporméxico” y, con menos
frecuencia, “visitmexico”. Destaca también la alusiéon a destinos, pueblos o
ciudades siendo de las palabras mas utilizadas, en este sentido los destinos
turisticos mas repetidos son Guanajuato, Jalisco, Nayarit, Chiapas, Tabasco,
Oaxaca, Durango, Yucatin, Acapulco, Michoacan, Veracruz y Sinaloa. Sobre
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Tabla 2

Principales temas de las publicaciones

Temas Palabras Referencias

Comunicaciéon .. . - .
Persuasiva viajemostodospormexico, visitmexico 896
Atributos historia, cultura,[naturaleza, 'tre'1d1c1on, ggst#onomla, 610
arqueologia, playa, actividades, paisajes
destinos, pueblos, ciudades, Guanajuato, Jalisco, Nayarit,
Destinos Chiapas, Tabasco, Oaxaca, Durango, Yucatan, Acapulco, 490
Michoacin, Veracruz y Sinaloa

Epoca del afio Verano 109
Festividad diademuertos 37

Fuente: Elaboracién propia

los atributos del destino los mensajes hacen referencia a la historia, la cultura,
la naturaleza, a la tradicion, la gastronomia, la arqueologfa, la playa, activida-
des y los paisajes. Sobre épocas del afio destaca la palabra verano y respecto a
festividades destaca el dia de muertos.

En el Grafico 7 puede observarse la frecuencia con que los temas han
sido utilizados en las publicaciones.

Grdafico 7
Frecuencia de utilizacién de los temas de las publicaciones
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Fuente: Elaboracién propia

Por ultimo, cabe destacar los sentimientos o emociones mds utilizados,
predominando las palabras descubrir, vivir, disfrutar, magia, belleza, expe-
riencia y bellas.
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5. CONCLUSIONES

En este estudio se ha realizado un completo andlisis sobre la estrategia en las
redes sociales desarrollada por el Consejo de Promocion Turistica de México.
Asi, se han analizado los datos mas significativos en su intervencién en las
redes sociales de Facebook, Twitter, Instagram y Youtube, especificandose
los seguidores, las publicaciones y las interacciones por cada red social. En
este sentido, cabe destacar que la entidad interviene activamente en las cuatro
redes sociales analizadas lo que ha provocado que tenga una gran cantidad
de seguidores, sobre todo en la red social de Facebook, seguida de Twitter y
finalmente a mas distancia Instagram y Youtube. Las publicaciones han sido
constantes a lo largo de todo el afio 2017 habiéndose realizado mas de 800
en Twitter, mds de 700 en Facebook, mds de 500 en Instagram y mas de 100
en Youtube, lo que denota una estrategia constante y activa de intervencién
y publicaciones en estas redes sociales. El analisis por meses ha permitido
conocer en que épocas del afio la entidad intensifica su intervencién en las
redes sociales, destacando sobre todo los meses después de la temporada de
verano: septiembre, octubre y noviembre. Se ha analizado también la variable
engagement o las interacciones por parte de los usuarios que han tenido las pu-
blicaciones. En este sentido, destaca Instagram como la red social en la que
se produce més interacciones por encima incluso de Facebook que se sitia
en segundo lugar, por tltimo, con bastantes menos interacciones, se situan las
redes sociales de Twitter y Youtube. Con estos resultados se resalta la impor-
tancia que tiene actualmente Instagram para los usuarios, hecho que se debe
tener en cuenta para la promocién turisticas de los destinos. Otro hecho que
resalta esta importancia son los datos de las interacciones por meses, puede
comprobarse un crecimiento continuo en las interacciones de Instagram des-
de comienzos de 2017 hasta el mes de diciembre. Esto es algo que debe apro-
vechar la entidad publica y realizar estrategias especificas para esta red social,
atrayendo a mads usuarios y generando un contenido idéneo.

Posteriormente, con el analisis de contenido se han analizado las publi-
caciones realizadas por la entidad publica en las redes sociales de Facebook
e Instagram. A través de este analisis se ha podido comprobar los temas mas
utilizados en las publicaciones. Destaca el uso en la mayoria de las publicacio-
nes de una comunicacion persuasiva haciendo referencia continuamente a las
palabras “visitar México”. En los atributos se destaca el posicionamiento que
la entidad quiere establecer de México como destino turistico y plantea las
principales razones por la que los turistas deben acudir al pafs. En este sentido
hace continuas referencias a la historia, la cultura, la naturaleza, la tradicion, la
gastronomia, la arqueologfa, la playa, etc. como principales referencias y valo-
res de México como destino turistico. Destaca también el contenido referido
a destinos turisticos concretos, siendo utilizadas en numerosas publicaciones
en las redes sociales. También se hace referencia al verano de 2017, lo que lo



Revista CIMEXUS Vol. Xlll No.1 Junio - Enero 2018
Miguel Angel Sdnchez Jiménez CIMEXUS Qwod

convierte en la época del afio que la entidad publica quiere destacar los des-
tinos turisticos. Por dltimo, también se hace referencia a la festividad del “dia
de muertos” para la proyeccion turistica del pais.

Como limitacién del estudio cabe especificar que no se ha podido analizar
las imagenes en las publicaciones de las redes sociales. El contenido referido a
imagenes constituye un factor importante en el sector turistico y en la mayoria
de las publicaciones realizadas en las redes sociales se empelan las imagenes
para acompafiar al texto. También, tal como se ha comentado, esta cobrando
importancia Instagram, red social que se fundamenta sobre todo en el uso
de imagenes. Aunque mediante el software de Nvivo 11 puede categorizarse
también las imagenes el uso de una gran cantidad de publicaciones (mas de
1500 en total) ocasioné que el analisis de las imagenes se considerase como
inaccesible para este estudio. No obstante, se plantea como futura linea de
investigacion el estudio del contenido en imagenes teniendo especial interés
la red social de Instagram.
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