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1. Introduccion

La nube de palabras que se encuentra en las primeras paginas, presenta en forma atractiva palabras
clave que se encuentran recurrentemente a lo largo de toda la investigacidn, y que dan un indicio al
lector de la tematica principal en torno a la que gira este trabajo: “el desarrollo de las marcas turisticas
en los medios digitales”. Sin embargo vale la pena introducir al mismo con algunas palabras que le
permitan comprender la importancia de abordar este tema.

En el transcurso de los ultimos anos, el sector turistico ha experimentado cambios importantes
producidos por las diversas circunstancias del entorno, de modo que el panorama actual presenta
caracteristicas como por ejemplo: creciente competencia turistica a nivel mundial; cambios en los
habitos de los turistas, un consumidor cada dia mas exigente que demanda nuevos productos y servicios,
lo que se traduce en una constante innovacidn en tecnologia; apuesta por cultura de la calidad vy
construccion de ventajas competitivas como factores para atraer los flujos de turistas; entre otros.

De esta forma, el espacio turistico ha sido reconfigurado y resignificado por todas estas transformaciones
y exige a los agentes del desarrollo turistico, la revitalizacion o fortalecimiento de la posicién competitiva
del destino y de sus empresas a través de la diferenciacidon para llamar la atencién de los potenciales
visitantes y atraerlos hacia el territorio. En este contexto en el que el mercado turistico se ha vuelto mas
amplio, cambiante y competitivo, ser diferente es cada vez mas dificil y necesario a la vez por parte de
los Destinos Turisticos que buscan captar su porcion del mercado. Es por ello que la creacién de una
Marca y su desarrollo, ayuda al Destino a posicionarse mejor en este contexto. De aqui que el Branding
de Destinos Turisticos sea una de las ultimas tendencias en el Marketing de Destinos.

Pero uno de los cambios mas estructurales sin duda en la actualidad, y con especial implicancia en el
campo del turismo, tiene que ver con la integracién de la web 2.0 en la forma de relacionarse entre
personas, destinos, empresas, y cualquier tipo de organizacidn. Es por ello que la estrategia de eBranding
ha tomado un lugar preponderante para construir la Marca de un Destino Turistico por parte de las
Organizaciones encargadas de su promocién. Es dificil ya prescindir de herramientas 2.0 si se quiere
lograr la diferenciacion del Destino, y su posicionamiento en el mercado, teniendo en cuenta las
tendencias de los consumidores actuales.

El nuevo entorno 2.0 implica que la Marca del Destino es una construccion social, ya que esta debe llegar
de un modo diferente a los potenciales turistas, escuchandolos, haciéndolos participes y protagonistas
de la construccion de la experiencia de la Marca. En esto coincide del Modelo del valor capital o la
equidad de la marca basado en el consumidor de Keller (2008) tomado como referencia para esta
investigacion, cuya premisa basica es que el poder de una Marca depende de lo que los clientes han
aprendido, sentido y escuchado de ella como resultado de sus experiencias con el paso del tiempo.

Para explotar la importancia competitiva del cambio tecnolédgico provocado por la integracion de la web
2.0, es necesario que las organizaciones encargadas del marketing de los Destinos conozcan bien coémo
es toda la experiencia del turista en relacién a la Marca, e identificar qué herramientas 2.0 favorecen los
encuentros o contactos entre éstos, y de esta manera poder sacar el mayor provecho a las mismas en
una estrategia integral de eBranding.

De todas las herramientas 2.0 disponibles y susceptibles de ser utilizadas en estrategias de eBranding, el
sitio web y la red social Facebook, se encuentran entre las principales en cuanto a sus potencialidades y
en efecto son las mas utilizadas. Sin embargo, el simple acceso a la tecnologia no brinda beneficios
inmediatos. Es decir que tener presencia online a través de un sitio web oficial y de una Pagina de
Facebook no es suficiente, sino que es necesario construir a través de dichas herramientas la Equidad de
la Marca del Destino aprovechando todas las posibilidades que estas brindan.



El panorama planteado se hace visible en todos los Destinos Turisticos por igual, dada la creciente
globalizacién y el acceso remoto’ y masivo a la informacién. No obstante, a raiz de un objetivo personal
de la investigadora, esta investigacion se enfoca especificamente en casos de Destinos Turisticos
argentinos.

Esta Tesina busca conocer la situacion de los Destinos Turisticos argentinos respecto de la
implementacién de estrategias de eBranding a través de sitios web y pagina de Facebook oficiales, y
propone un analisis de la construccidn de la equidad de la Marca de los Destinos en cada una de estas
herramientas, para luego determinar cual es el grado de aprovechamiento de las mismas a tal fin.

La investigacion realizada es una contribucidn al campo tedrico del turismo en el sentido de que aborda
una temadtica poco estudiada, haciendo aportes originales principalmente desde la metodologia
propuesta. Ademas ofrece evidencias empiricas sobre la construccién de la Equidad de la Marca de
Destinos turisticos argentinos, de la cual existen hasta el momento escasos registros.

El presente trabajo se estructura en diferentes apartados que refieren a las distintas etapas por las
cuales se atravesd para desarrollar la investigacion. En primer lugar se hace el planteamiento vy
justificaciéon del problema de investigacién y continuamente se plantean los objetivos que guian la
misma. Luego se desarrolla un Marco Referencial a modo de encuadre contextual del tema de
investigacion, se desarrolla el Marco Tedrico a partir de una revision bibliografica en relacién a la
tematica principal, y se plantea un Modelo Analitico Conceptual. Posteriormente se exponen la
metodologia y el andlisis de los resultados obtenidos en el estudio. Por ultimo se presentan las
limitaciones con las que se enfrentd este trabajo y la propuesta de futuras lineas de investigacion, se
detallan las conclusiones y se desarrollan una serie de recomendaciones.

1 e o . s . ,
Significa acceder desde una computadora a un recurso ubicado fisicamente en otra computadora, a través de una
red local o externa, como internet.
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2. Planteamiento y Justificacion del Problema de Investigacion

La revolucién digital crece sin parar en el mundo global. Internet se instald en las vidas de todas las
personas y ha dado lugar a cambios en sus habitos y comportamientos, pero sobre todo ha propiciado
cambios en las formas de pensar la vida cotidiana. Lo “digital” se ha convertido en la forma habitual de
tratar la informacidn por parte de los personas, e internet es la herramienta fundamental para buscar
informacidn, ver contenidos audiovisuales, entretenerse, comprar, relacionarse con otros o trabajar.

Esto tiene una especial implicacion para el sector Turismo, dado que se trata de una actividad con una
alta dependencia de la informacién (Poon, 1993). La distancia en espacio y tiempo entre la decisién de
compra o contratacion de servicios y productos turisticos, o de visita a un Destino Turistico (en adelante
DT), y entre el momento y lugar de consumo, exige mayores garantias por parte del turista, las cuales
normalmente son avaladas por la informacién. Por otro lado, existe en la actualidad una amplia oferta y
competencia entre servicios y DT lo cual exige a la vez, de esfuerzos de comparacidn por parte de los
potenciales turistas, basados también en informacion (lzard, 2010).

En este contexto, los DT deben realizar esfuerzos para lograr posicionarse como la mejor opcién para
estos turistas, lo cual implica la gestiéon de la marca del DT. En este sentido, la consolidacién del uso de la
web o Internet en las diferentes fases de un viaje, antes, durante y después de la visita al destino, es una
realidad cada vez mds extendida entre las personas, a la que los DT deben responder en sus esfuerzos de
branding.

Esto sucede fundamentalmente porque, a raiz de los cambios mencionados a partir de la revolucion
digital, el turista ha ido apropidandose de nuevas Tecnologias de la Informaciéon y Comunicacion (TICs) de
forma tal que su comportamiento como consumidor ha cambiado. Este turista, es mas exigente, requiere
una mayor cantidad de informacién para decidir por un DT u otro, busca dicha informacidn y conversa en
la web con otros usuarios de las comunidades a las que pertenece, para contrastar opiniones, obtener
recomendaciones y sugerencias de otras personas que hayan pasado por su misma situacion. Luego de
realizado el viaje al DT, comparte en sus comunidades su experiencia y esto influencia a otros usuarios,
respecto de las percepciones acerca, no solo de los DT, sino también acerca de empresas, servicios y
productos turisticos vinculados (Arcos Alvarez, 2010).

En la actualidad, el Branding de DT tiene en frente a un turista mucho mas activo en cuanto al uso de la
red, y esto es posible en el entorno de la web 2.0. Hablar de web 2.0 implica denotar la evolucidn que ha
experimentado Internet, siendo su predecesora, la web 1.0. La diferencia entre ambas versa en los
avances tecnoldgicos surgidos con el tiempo y el incremento del uso de internet por parte de la sociedad
en los ultimos afnos. Mientras que la web 1.0 es considerada como un medio de comunicacion limitado y
estatico, la 2.0 supone un cambio radical en la forma de concebir la comunicacién en la red, donde los
contenidos son abiertos y los usuarios son quienes los crean a través de sus conversaciones de forma
colaborativa, sin controles y sin jerarquias. Por eso, a la web 2.0 se le denomina la web social (ANETCOM,
2013).

Teniendo en cuenta el contexto de creciente competitividad y la popularizacion del uso de la web,
resulta indispensable que los DT implementen estrategias de eBranding a través de las herramientas o
aplicaciones web. No basta solo con que los DT tengan presencia online, la misma debe ser adecuada, y
capaz de comunicar las fortalezas de la marca del destino a los diversos publicos, con el objeto de crear
una imagen positiva del mismo y atraer a los potenciales turistas mediante el aprovechamiento del
potencial comunicativo de las TICs en la web 2.0. Siguiendo el Modelo de Equidad de la Marca Basada en
el Consumidor (EMBC) de Keller (2001) que mide el desempefio efectivo de una marca, el objetivo del
eBranding de los DT debiera ser crear una conexion fuerte con los viajeros, lograr que estos se
identifiquen con la marca, que puedan realizar asociaciones con la marca, obtener respuestas
positivas, y generar un vinculo entre el viajero y el DT de modo tal que estos lo elijan una vez, lo
vuelvan a hacer y lo recomienden en sus redes de contactos a través de las comunidades a las que
pertenecen.



La integracion de las herramientas del entorno 2.0 y del aprovechamiento del efecto red en la actividad
han ido configurando un nuevo ecosistema turistico o modelo de turismo 2.0 (William & Pérez Martell,
2008) cuya caracteristica principal reside en el papel de Internet como plataforma en la que se
desarrollan las relaciones entre los actores de la actividad, siendo la inteligencia colectiva de todos, la
gue genera el conocimiento y es el motor del ecosistema turistico 2.0, e implicando asi nuevas dindmicas
qgue rompen con lo establecido y conocido hasta ahora.

Ahora bien, el hecho de que la sociedad y la economia hayan avanzado en modelos de turismo, no
implica que todos los DT y empresas lo hayan hecho (William & Pérez Martell, 2008). En la actualidad,
puede observarse que conviven DT que han integrado el entorno 2.0 y aprovechado el efecto red, y otros
que aun se ubican en un modelo 1.0% incluso algunos casos atin no tienen siquiera presencia online, es
decir estan desconectados de la red.

Uno de los principales medios de comunicacidn con el que cuenta un DT en la red, es el propio sitio web
del destino (en adelante SWD), el cual generalmente es de gestion propia, y es a través del cual se puede
implementar parte de la estrategia del eBranding del DT. Es por ello que aquellas organizaciones
encargadas de la promocion del DT (en adelante OMD) deben gestionar la Marca en portales turisticos
gue resulten atractivos y comuniquen de una manera adecuada y eficaz su imagen de marca,

Por otro lado, el DT cuenta con otras aplicaciones o herramientas web 2.0 muy efectivas como lo es la
social media, particularmente a través de redes sociales como Facebook. Estudios recientes (Buhalis,
Ladkin, & Neuhofer, 2014; Huertas Roig & Roig, 2014) dan cuenta de la necesidad por parte de las OMD
de considerar al social media en sus esfuerzos de eBranding dado que éstos tienen un potencial
comunicativo que esta siendo desaprovechado o subutilizado por los DTs.

Esto lleva a plantear el siguiente interrogante: {Qué aspectos o variables del sitio web del DT
contribuyen a la gestion de la marca de un DT en el contexto del ecosistema turistico 2.0? De igual
forma, éde qué manera contribuye la utilizacion de redes sociales en la construccion de la marca del
DT?

En relacidn al interrogante planteado, la Organizacion Mundial del Turismo (en adelante OMT) en su
Manual de E-Marketing para Destinos Turisticos (2008) sugiere que la estrategia organizacional en
general, y aquellas especificas de e-marketing, deben ser desarrolladas teniendo en la mente “The
Customer Journey”?. Este es definido por la OMT (2008), como un ciclo de pensamientos, decisiones, y
acciones que son tomadas por el visitante antes, durante y después de su visita al DT. Desde la mirada de
los organismos responsables del marketing de los DT, la importancia de considerar el ‘Customer
Journey’, radica en crear conciencia acerca de la necesidad de servir e influenciar a los visitantes en cada
una de las etapas de su relacién con el destino turistico, con el objeto de alcanzar las metas y objetivos
de marketing.

Esto ultimo es fundamental a la hora de pensar la estrategia de Branding de un DT, apoyada en un
modelo 2.0. = eBranding. Respecto de esto, para la OMT (2009), en su Manual de Branding de Destinos
Turisticos, es esencial pensar dicha estrategia en términos de servicios, haciendo referencia a que para
crear un sitio web de calidad, es necesario hacerlo desde una mentalidad, o forma de pensar, orientada
al servicio a los visitantes.

Muchos SWD ofrecen una combinacién de servicios, pero éacaso esta combinacién es la que se
ajusta a las expectativas de los visitantes? En este sentido es necesario conocer cuales son los
aspectos que valoran los turistas en el SWD del cual estan interesados en visitar. Respecto a esto, existen
varios estudios y recomendaciones principalmente de la OMT (2008) que dan cuenta de las nuevas
tendencias de comportamiento de los turistas. Por otro lado diversos estudios han avanzado en el

’En el sentido de que sus estrategias corresponden a un entorno de web 1.0, en forma limitada y estatica.
*En castellano: “viaje del cliente”. En el Manual de E-Marketing publicado por la OMT (2008), se aclara que el
término “customer” (cliente) designa tanto a visitantes del destino como usuarios de la web del destino.



desarrollo de una metodologia para evaluar los sitios web vinculados a empresas y DT de distintas partes
del mundo (Giner Sanchez & Frau Amat, 2014; Huertas Roig, 2008; Huertas Roig & Fernandez Cavia,
2006; Fernandez Cavia, y otros, 2010), la cual no incluye en todos los casos variables relacionadas al a la
construccion de la marca. Muchas de las investigaciones realizadas se ubican en paises como Espafia,
donde hay un mayor avance en la investigacion turistica respecto de otros paises tales como Argentina,
donde la tradicidn en la materia es mas reciente. No obstante hay investigaciones de los ultimos afios en
el pais que se han enfocado en evaluar los SWD atendiendo a distintos objetivos, pero en ningln caso
consideran variables vinculadas directamente al eBranding.

En forma paralela muchos DT tienen un perfil creado en una red social, pero el uso que hacen de estos,
ées correcto? ¢Hay un real aprovechamiento del potencial para la construccion de marca de estas
herramientas? En los ultimos afios se han realizado algunas investigaciones (Buhalis, Ladkin, & Neuhofer,
2014; Huertas Roig & Roig, 2014) que tienen como objetivo evaluar el uso de redes sociales y
microblogging que hacen los DT. Si bien estos trabajos dejan sentado que el uso de estos medios sociales
contribuye a la gestidon de la Marca del DT, el enfoque dado a las investigaciones no esta totalmente
orientado a analizar cdmo se construye la misma a través de la red social. A diferencia de lo que sucede
con los SWD, toda la evidencia empirica hallada refiere a investigaciones que se han aplicado en casos de
DT espafnoles y también se han considerado muestras con DT reconocidos de Europa y Asia.

La Argentina como DT, y cada uno de los destinos que la integran no estdn exentos de la revolucidn
digital. De esta premisa parte el Plan de Marketing Internacional Argentina 2012-2015 conectAR
(Instituto Nacional de Promocién Turistica, 2012), haciendo referencia a que “Internet abre nuevas
posibilidades” y a que “en la era de Internet, la Argentina no puede quedarse fuera del mercado”. Este
plan da cuenta de la necesidad de adaptacién permanente por parte de los DT y también de empresas
turisticas, en un momento en que los cambios en el mercado turistico se producen a velocidad
vertiginosa. El INPROTUR (2012) coincide con lo que se viene planteando, en que Internet es la principal
herramienta de consulta en la planificacion de un viaje. Este organismo, hace referencia a la gestién de la
experiencia del cliente por la cual es necesario influir sobre los procesos completos de generacién de
interés, informacidn, conversién (compra), atencion al turista durante el viaje, sin olvidar los procesos de
comunicacién que se dan después del viaje. En este sentido coincide también, con la forma de pensar la
estrategia en funcién de The Customer Journey que plantea la OMT, considerando que el uso extendido
de la tecnologia en todos los procesos obliga a una visidn integral de la accion para influir sobre el
potencial viajero (Instituto Nacional de Promocién Turistica, 2012).

De acuerdo a conectAR, las busquedas de informacidon sobre viajes en la Argentina han crecido en todos
los mercados, especialmente en los paises latinoamericanos, y hace referencia a que el potencial viajero
primero se concentra en los DT y después identifica las opciones de consumo (vuelos, hotel, etc.). Dado
qgue muchos de los DT argentinos poseen atractivos de jerarquia capaz de generar afluencia de turismo
internacional, puede decirse que los DT compiten por su porcidn de viajeros y su estrategia de eBranding
tiene un influencia importante en el proceso que da lugar a que un potencial viajero elija un DT u otro.

En este contexto, y considerando que existe escasa evidencia empirica sobre eBranding en DT
argentinos, sobre todo en relacién a sus sitios web, y practicamente no hay estudios enfocados a las
redes sociales, esta Tesina se enfocd en intentar responder a los siguientes interrogantes: écudl es la
situacion de los DT de Argentina respecto de sus objetivos de eBranding a través de sus sitios web?
éIntegran también en su estrategia a las redes sociales? ¢ Como lo hacen?
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3. Objetivos

3.1 Objetivo General

N Analizar el proceso de construccion de la equidad de Marca (basada en los consumidores) de
Destinos Turisticos argentinos mas populares, a través de sus sitios web y de sus cuentas de
redes sociales.

3.2 Objetivos especificos

N Analizar la presencia de las marcas de Destinos Turisticos en sitios web y el grado de integracion
gue hacen de la web 2.0. en los mismos.

N Analizar la identidad de la marca y el significado asociado a la misma que desarrollan los Destinos
Turisticos en sus sitios web.

N Analizar la identidad de la marca de los Destinos Turisticos, el significado de la marca, las
respuestas que suscita la marca y la resonancia de esta en la red social Facebook.
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4. Marco Referencial

4.1 La aparicién de Internet y la Revolucion Digital. De la Web 1.0 a la 2.0.

En las uUltimas décadas, desde mitad del siglo pasado en adelante, la humanidad ha sido testigo del
proceso de transicion de la Sociedad Industrial a la Sociedad de la Informacion. Segun la UNESCO (1996)
esto fue impulsado por el desarrollo y utilizacion de las Tecnologias de la Informacion y Comunicacion (en
adelante TICs).

Dada la resonancia, magnitud y profundidad de los cambios provocados, especialmente desde la
aparicion de Internet en los 90s y su desarrollo hacia finales de esa década, se fue gestando un nuevo
paradigma socio técnico, la Era de la Informacién, en el que emerge una nueva sociedad, bautizada por
(Castells, 2010) como la Sociedad Red, en la cual vivimos actualmente.

Internet es la principal protagonista en este nuevo contexto, y si bien se trata simplemente de una red de
redes de ordenadores capaces de comunicarse entre ellos, esta tecnologia, es mucho mas que eso: es un
medio de comunicacion, de interaccion y de organizacién social (Castells, 2010).

Castells (2010) explica que el hombre es un ser social por naturaleza y siempre ha tenido la necesidad de
comunicarse, vincularse, interrelacionarse con los otros. La transformacién que implica internet es que
esta emula las formas de relacionarse de la sociedad tradicional a través de modelos para que los
usuarios puedan relacionarse y participar de este entorno. De esta forma las relaciones sociales,
econdmicas, culturales y/o politicas que en la sociedad tradicional se daban en el dia a dia de la vida
cotidiana persona a persona, hoy se dan a través de Internet. Cada uno de los componentes o elementos
de la sociedad son emulados en la web. De aqui que se hable de eCommerce, eLearning, eBanking,
eTurismo, eMarketing, eEntertaiment, eGoverment, etc. Estas emulaciones permiten que los usuarios
participen de la nueva sociedad, a partir de estos modelos de interaccién. El espacio y el tiempo ya no
son condicionantes para la interaccion social.

La expansion de la red Internet es una realidad constante: conecta a miles de servidores en todo el
mundo, es econdmica y ofrece todas las ventajas de un medio online (comunicacién instantanea y
directa). Responde, ademads, a la demanda de la industria que busca formas mas rapidas y mas baratas
para alcanzar una masa critica de consumidores que justifique la inversidon en una nueva tecnologia. Esto
dio lugar la creacion de la World Wide Web, el interfaz grafico y multimedia de Internet que permite
transmitir audio, video y texto simultdaneamente, el cual se ha convertido en el arquetipo de la red de
telecomunicaciones de mayor alcance y del futuro (Sdbada Chalezquer, 2000).

Novak y Hoffman (1996) se refieren a la web como un entorno hipermediatico virtual, donde se
producen procesos comunicativos tanto con otras personas como con sistemas tecnoldgicos.

Pero la web no siempre fue del mismo modo en que se conoce hoy. Los avances tecnoldgicos dieron
lugar a una evolucién de la Web 1.0 a la Web 2.0, lo cual dio mucho mas fuerza al efecto revolucionario
en el mundo digital y en la sociedad cada vez mas anclada a esta plataforma

La diferencia entre la web 1.0 y la 2.0 versa en los avances tecnoldgicos surgidos con el tiempo vy el
incremento del uso de Internet por parte de la sociedad en los ultimos afios; sobre todo, por la
disminucién de sus costos (Arcos Alvarez, 2010).

Segun Arcos Alvarez (2010) la Web 1.0 se considera un medio de comunicacién “limitado y estatico”. Con
las primeras paginas Web que aparecieron, los usuarios de Internet podian descargarse informacion de
éstas; y cuando era necesario, contactar con las empresas a través de correo electrdnico. Se pretendia
dar una imagen de interactividad; pero en realidad, se trataba de comunicaciones unidireccionales, en
un solo sentido. Por su parte con la Web 2.0 surge lo que realmente es la interactividad. Por la presencia
de ciertos buscadores, faciles de usar por todos los publicos y usuarios de Internet; se puede acceder a
miles de pdginas Web de una manera rapida.
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La interactividad ha sido definida por Sabada Chalezquer (2000) como la potencialidad de un sistema
tecnolégico de favorecer procesos comunicativos eficientes al permitir la presencia de elementos que
hacen andloga la comunicacidn mediada por la tecnologia al didlogo. Esta mediacidn tecnolégica implica
qgue el sistema esta presente durante el proceso de comunicacidn no sélo en calidad de vehiculo de los
mensajes, sino que permite en mayor o menor grado la presencia de elementos que modifican
sustancialmente el contenido y el modo de comunicacion.

Como menciona Marc Cortés (2009) no hay un inicio ni un final definido en el devenir de la web 2.0
sino que se trata de movimientos evolutivos. De esta forma no hay un apagén del 1.0 y un encendido
2.0, sino una transicion hacia una nueva forma de entender y usar Internet, lo que va configurando un
nuevo escenario, una nueva forma de comunicarse, de experimentar y de compartir.

4.1.1 El devenir del Nuevo Marketing

Si se hace foco en el dmbito de los negicos, este nuevo escenario posibilita o da lugar a lo que algunos
autores llaman el Nuevo Marketing (ANETCOM, 2013; Cortes, 2009), como resultado de un proceso
evolutivo propiciado por la evolucidon de la web y porque fundamentalmente el consumidor ha
modificado su forma de comportarse. La variedad de herramientas en la web 2.0, incluyendo blogs,
videos, wikis, salas de chats o podcasts han empoderado a los individuos a generar contenido y
compartir experiencias en una escala sin precedentes.

Marc Cortés (2009) sefnala cudles son las claves del nuevo marketing a tener en cuenta en el nuevo
escenario:

Tabla N2 1: 10 evoluciones, 10 cambios necesarios hacia un “Nuevo Marketing” segiin Marc Cortés (2009)

1. Del mi al NOSOTROS: Los mercados son conversaciones y los clientes se transforman en elementos sociales
que consumen contenidos en medios sociales y generan nuevos contenidos. Emergen los prosumidores
(productores + consumidores) que son colaborativos, participativos e interactivos.

2. De la interrupcién a la CONVERSACION: Ante la saturacion publicitaria se evoluciona hacia otras formas de
transmitir los mensajes para posicionar los productos o las marcas. La nueva comunicacion es conversaciéon y no
interrupcion. Acudimos a Internet a conversar con el consumidor y nos encontramos en blogs, redes sociales,
nanoblogs, etc., para hablar de lo que se quiera. Hay que convertirse en uno mas de nuestros clientes.

3. De la iniciativa propia a la INICIATIVA DEL CLIENTE: INTELIGENCIA COLECTIVA: La nueva web 2.0 ha creado la
“inteligencia colectiva” como la suma de conocimientos y actividades en los entornos web que genera un
resultado superior a la suma de las inteligencias individuales.

4. Del producto al ENGAGEMENT*: El producto no es mas que la forma mediante la cual los clientes se
relacionan con la marca. Hay que pasar de clientes a seguidores.

5. De la publicidad a la EXPERIENCIA: La nueva comunicacion no persigue ni interrumpe al publico objetivo sino
que lo atrae buscando conceptos y valores de la marca que emocionen y relacionen la experiencia de consumo
con el producto o la marca.

6. Del ordenador al “SIEMPRE CONECTADOS”: El consumidor quiere poder estar conectado siempre que lo
desee, desde cualquier lugar, en cualquier momento y de todas las formas posibles. Esto obliga a que la
comunicacion con el cliente se piense desde soluciones para todos los dispositivos y obliga a tener una visidn
integral del “cliente 24x7"” (24 horas al dia, 7 dias a la semana).

7. Del folleto a la RECOMENDACION: Los consumidores son escépticos y confian poco en las empresas, en sus
marcas o en sus productos. Ganar su confianza es duro, caro y lleva tiempo. El consumidor se fia de un igual,
otro consumidor como él. Hay que ponerse a la altura del cliente y ser uno mas entre los clientes, siendo uno
mads hablardn de ti.

4 N o P . .
Grado en el que un consumidor interactda con la marca, el compromiso entre la marca y los usuarios.
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8. Del individuo a la COMUNIDAD: Los consumidores pertenecen a comunidades y redes sociales porque les
permite comunicarse, generar relaciones y cooperar. Hay que utilizar el Marketing Social Media (MSM) para
llegar al nuevo consumidor y descubrir las potencialidades del concepto de comunidad.

9. Del egocentrismo a la REPUTACION CORPORATIVA. Se trata de “escuchar, tomar nota, analizar, aprender y
responder” porque si no se ve, ni se oye ni se lee, etc., es como si no se existiera. Hay que estar conectado a los
clientes para saber lo que dicen, lo que opinan, qué hacen y con quién, sélo asi sabremos cdmo mantener una
buena reputacién corporativa.

10. De la suposicién a la ANALITICA WEB. Hay que medir en tiempo real qué sucede con nuestras acciones en la
Red.

4.2 El impacto de las Tecnologias de la Informacién y Comunicacién en el Turismo

Los desarrollos en TICs han revolucionado tanto a las economias como a las empresas. Buhalis (2003), las
define como la totalidad de herramientas electrénicas que facilitan la gestién operativa y estratégica de
las organizaciones, posibilitdndolas a gestionar su informacién, funciones y procesos, asi como también a
comunicarse interactivamente con sus stakeholders® para alcanzar su misién y objetivos. A nivel
macroecondmico, éstas se han convertido en instrumentos de desarrollo y prosperidad de las regiones
ya que determinan su competitividad global en el mercado; a nivel microeconémico las TICs permean
todas las funciones de gestién estratégica y operativa e impelen la competitividad de las empresas
(Buhalis D., 1998).

El sector Turismo, se ha visto inevitablemente afectado por la revolucién tecnoldgica digital, forzado a
repensar la manera en que se organiza el negocio. En efecto las TICs han venido transformando al
turismo en forma global desde 1980 (Buhalis & Law, 2008). Desde el establecimiento de los Sistemas de
Reservas (CRSs) en 70s y los Sistemas Globales de Distribucién (GDSs) en los 80s, seguido del desarrollo
de Internet en los 90s y particularmente los cambios suscitados a partir del afio 2000 con la aparicién de
las herramientas y servicios en la web 2.0 que facilitan una interaccién global entre usuarios alrededor
del mundo (Buhalis D., 1998).

Dado que la informacién es la razén de ser de la actividad turistica, el uso de TICs es fundamental para
facilitar el turismo en el contexto actual. Como menciona Buhalis (1998) el tiempo y la informacion
adecuada y relevante para las necesidades del consumidor, son usualmente la clave para la satisfaccion
de la demanda turistica. El proceso de eleccién y compra de productos turisticos, es complejo. Esto tiene
que ver con que la distancia en espacio y tiempo entre la compra y el momento y lugar de consumo exige
mayores garantias para el consumidor que normalmente vienen avaladas, en parte, por la informacion:
de la autenticidad y calidad del servicio, de |a fiabilidad del intermediario o del proveedor del servicio, de
las atracciones, de los servicios y de los recursos complementarios en el destino; de la disponibilidad de
plazas; de la correspondencia de horarios, etc (Poon, 1993).

El impacto en la actividad turistica de las TICs, implicd una reingenierazicidon de la actividad en su
totalidad (Buhalis D. , 1998). Desde el punto de vista de la demanda, hay un nuevo consumidor,
sofisticado, experto y demandante que cada vez se vuelve mas familiar con las tecnologias. Esto ultimo
tiene especial y radical importancia ya que a raiz de la nueva generacién de webs 2.0 el usuario puede
integrarse e implicarse en todo el proceso de generacién y de gestién de contenidos, hecho que lo sitta
en el centro de atenciéon de la comunicacion online tanto para empresas como para DT (Giner Sanchez &
Frau Amat, 2014).

Frente al contexto planteado, tanto los DT como las Empresas, necesitaron y lo siguen haciendo, cada
vez mas adoptar métodos innovadores para alcanzar la competitividad. Siendo que el desarrollo de
Marcas de destinos se ha convertido en la herramienta estratégica para las ciudades, regiones y paises
que deben competir entre si para diferenciarse y posicionarse en un sector tan competitivo como el

5 . .
Grupos que interactudan con la Marca.
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turismo, resulta esencial que las estrategias de Branding de los DT integren las TICs y las herramientas
web 2.0 como un elemento de cardcter transversal para mejorar los resultados en términos de
competitividad del destino.

4.2.1 Cambios en los habitos y comportamientos del turista: Turista 2.0

Al hablar de comportamientos y hdbitos de un turista, es necesario situarse en un primer momento, en
su consideracion como consumidor, de modo tal que habrd que referirse a su comportamiento como
consumidor. Una definicidn clasica del comportamiento del consumidor es dada por Engel, Blackwell y
Miniard (1995): “actos de individuos directamente involucrados en obtener y usar bienes y servicios
econdmicos, incluyendo el proceso de decisién que precede y determinan dichos actos”. Lambin (1995)
lo define como “aquel sub-conjunto del comportamiento humano que esta centrado en el consumo vy
consiste en las actividades y conductas de los individuos en su papel de consumidores y compradores...”

El estudio del comportamiento del consumidor tiene que ver no solo con lo que los consumidores
compran, sino con las razones por las que compran, cuando, dénde y cdmo compran, y con qué
frecuencia lo hacen. Tiene que ver con el aprendizaje del significado especifico que los productos tienen
para los consumidores, con el valor que tienen los productos para ellos, con los beneficios que le
reportan que justifican su consumo. En este sentido, es importante tener en cuenta que hay multiples
factores que inciden en la forma en que un consumidor termina por adquirir determinado producto,
elegir tal o cual destino turistico, etc. En este sentido Walls (2003) habla del comportamiento del turista
como el subconjunto del comportamiento del consumidor que tiene lugar en el proceso de adquisicion
del producto turistico, asi como en la participacién en la experiencia de turismo, y se ve influido por
factores de situacioén internos y externos...”

La revolucién digital, con el desarrollo de Internet y principalmente con la Web 2.0 afecté
considerablemente a la forma en que se comporta el consumidor, y el turista en particular al momento
de decidir y hacer elecciones en relacidn a sus viajes. Cuando se hace referencia a los usuarios de la Web
2.0, se habla de Consumidores 2.0. o para el caso de la actividad turistica, Turistas 2.0. Estos
consumidores/turistas, se caracterizan por tener la capacidad de adoptar el papel de consumer y/o
producer y/o advertiser (consumidor y/o productor y/o promotor). De acuerdo a esto (Maldonado,
2008) propone siguiente caracterizacion:

N CONSUMER: son los consumidores de turismo tradicionales, que se mantienen relativamente al
margen de Internet y confian su proceso de adquisicién de productos a las agencias de turismo.
Por lo tanto, su insercién en el mundo de Internet es baja.

N PROSUMER. utilizan Internet de forma mas activa, buscado nueva informacién en diferentes
canales, consultando opiniones activamente, comparando precios y, finalmente, contratando
servicios puntuales (muchas veces online) que conformen un resultado acorde a sus necesidades
particulares.

N ADPROSUMER. van un paso mas alld de los prosumers: se convierten en productores de
contenidos y de tendencia, al compartir sus impresiones de viaje, sus opiniones sobre los lugares
y sus recomendaciones sobre empresas, productos y servicios.

Para (Fernandez-Villaran, Abad Galzacorta, Gonzalez de Durana, Goytia Prat, & de la Rica Aspiunza,
2012), el uso que los consumidores hacen de Internet y implica los siguientes comportamientos:

NI Se informa antes de decirse por comprar o consumir un producto o servicio (restaurantes,
hoteles, etc.)

N Escucha recomendaciones. La opinidon de un amigo, conocido o simplemente de otro usuario
puede ser mas valiosa que cualquier campafia de promocidn lanzada por la propia marca.
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N Busca la opinion de otros consumidores en foros, blogs, redes sociales o cualquier otra
herramienta social media. Un comentario positivo o negativo o una mala experiencia de otro
consumidor, cobra cada dia mas importancia en la decisién de compra.

\I Genera contenidos. La creacidon de un blog, escribir un comentario o subir un video estd al
alcance de todos los internautas. Todos los consumidores son generadores de contenidos. En
ocasiones esos contenidos se refieren a su experiencia con determinadas marcas.

NI Opina. No sélo se informa leyendo la opinidn de otros, también da su opinidn. Participa en foros
respondiendo y planteando dudas, participa en encuestas, postea en su blog o twittea qué le ha
parecido lo ultimo que ha comprado

NI Recomienda a sus amigos, familiares y, en definitiva, a su comunidad, aquello que le gusta, que
aconseja o que le ha sido de utilidad.

N Influye en la opinion de otros consumidores. De la misma forma que él escucha, su opinién
también tiene repercusion en otros.

Teniendo en cuenta estas consideraciones, se describe al Turista 2.0 como participativo y exigente, lo
cual representa un gran desafio para los especialistas y encargados de marketing, ya que se trata de un
turista mas informado, experimentado. Buhalis & Law (2008) manifestaron que los turistas se han vuelto
mas independientes y sofisticados en el uso de una amplia variedad de herramientas para organizar sus
viajes, lo cual incluye sistemas de reservas y agencias de viajes virtuales (como Expedia), motores de
busqueda (como Google o Kayac), sitios de DT oficiales (como visitbritain.com) redes sociales y portales
web 2.0 (como tripadvisor), sitios de comparacidn de precios (como Kelkoo) asi como también sitios de
proveedores individuales e intermediarios.

4.2.2 WOM - eWOM

Con la aparicién de los nuevos medios y con el cambio producido en el cliente, las marcas se han visto
obligadas a acercarse al cliente de otro modo, ya que la eclosién de las redes sociales ha favorecido el
que los clientes no satisfechos con una marca muestren de forma abierta y visible a todo el mundo su
insatisfacciéon o experiencias negativas, creando en las marcas la imperiosa necesidad de contar con una
gran masa de usuarios satisfechos, a los que, cuando se les pregunte acerca de un producto en
particular, puedan contestar de forma satisfactoria, tanto en cuanto a la calidad del producto en si como
respecto al servicio que se les ha proporcionado.

Es un hecho que el popular boca a boca, boca a oreja o Word of Mouth (en adelante WOM) puede
convertirse en la mejor publicidad para una empresa o marca. El WOM se define como la transmisién de
unos determinados mensajes de recomendacién de un producto o servicio de unos usuarios a otros
(CONENTO, 2008), que tiene su equivalente en la actualidad: el eWOM, que hace referencia a “las
comunicaciones informales dirigidas a los consumidores, a través de las tecnologias propias de Internet,
relacionadas con el uso o caracteristicas de productos o servicios especificos o de sus vendedores”
(Litvin, Goldsmith, & Pan, 2008).

A través del WOM los consumidores comparten sus experiencias y satisfacciones o frustraciones entre
las personas que los rodean. Con el eWOM ahora es posible que tales recomendaciones consigan un
mayor alcance e impacto no sélo al entorno mds préximo, sino ante unos limites de conexiones mucho
mayores.

Uno de los determinantes del WOM, y por tanto del eWOM, es el grado de satisfaccion y el tipo de
emociones experimentados con el consumo (Zeelenberg & Pieters, 2004). Por lo tanto, es muy
importante que las empresas y DT sean cuidadosos en las expectativas que generan, porque de su
cumplimiento dependera el respeto y confianza de los usuarios, especialmente, porque estos acuden a la
red no como clientes, sino como integrantes de una comunidad (Perdomo, Rincén, & Sanchez, 2013).
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Es evidente que el concepto de “recomendar” no solo sigue muy vigente, sino que se ha visto potenciado
con el uso de las redes de comunicacion y los medios sociales, y sigue aumentando su importancia vital
tanto para empresas como para los propios consumidores. El Boca a Boca sigue siendo el arma mas
poderosa para los prescriptores de marca (Puro Marketing, 2012).

4.2.3 Comunidades de Marca & Comunidades Virtuales. Social Media y Turismo.

Una Comunidad de Marca es una estructura de relaciones sustentada alrededor de la admiracién a una
marca, especializada y no limitada geogréficamente (Muiiiz & O’Guinn, 2001). Es decir, se trata de un
conjunto de individuos que voluntariamente se relacionan entre si de acuerdo al interés que profesan a
una cierta marca comercial.

Desde el punto de vista del marketing, la importancia de las comunidades resulta evidente y crece dia a
dia debido a tres motivos fundamentales (Casalé Arifio, Blanco, & Blasco, 2010). El primero de ellos se
refiere a la influencia que los propios consumidores pueden ejercer a través de las mismas en la
percepcién que otros consumidores tienen sobre las distintas marcas y productos. El segundo hace
referencia al hecho de que a través de las comunidades de marca es posible averiguar los gustos, deseos
y necesidades de los consumidores que interactian en dichas redes. Finalmente, el Ultimo hace
referencia al hecho de que la participacién en las actividades de una comunidad de marca puede
favorecer la creacidn de lazos afectivos y fortalecer los niveles de lealtad hacia el producto, marca u
organizacién sobre la que se desarrolla la red. Este aspecto es especialmente relevante dado que el
elevado costo que supone para las empresas la captacidon de nuevos clientes ha generado en numerosas
organizaciones la necesidad de reforzar los lazos que mantienen con sus consumidores actuales. En este
sentido, las comunidades de marca emergen como una poderosa herramienta para las organizaciones
favoreciendo una orientacion a largo plazo en las relaciones de la empresa con sus consumidores lo que,
consecuentemente, genera una mayor tasa de rentabilidad en los mismos a partir de una frecuencia de
visitas y compras mas elevadas (Casalo Arifio, Blanco, & Blasco, 2010).

La evolucidon de las comunidades ha estado unida al desarrollo tecnolégico. Asi, a lo largo del siglo XX las
comunidades se han adaptado a las posibilidades ofrecidas por las nuevas tecnologias de comunicacion.
De forma similar, a lo largo del siglo XX y comienzos del XXI la nocién de comunidad se ha seguido
ampliando gracias a la posibilidad que ofrecen los nuevos canales de comunicacidon (como por ejemplo
Internet) para unir individuos que se encuentran geograficamente dispersos pero que tienen un interés
comun. Consecuentemente, a medida que avanzan las tecnologias de informaciéon y comunicacion, la
posibilidad de limitar geograficamente a las comunidades disminuye. En este contexto surgen las
comunidades virtuales como una nueva forma de comunidad (Casald Arifio, Blanco, & Blasco, 2010).

Para Sabada Chalezquer (2000) la naturaleza de la world wide web parece especialmente apropiada para
la creacidon y mantenimiento de comunidades de personas, unidas por diversos fines. Aunque los mundos
online carecen de sustancia fisica, las personas que participan en ellos los conciben como reales, porque
en ellos suceden cosas que tienen consecuencias genuinas. La tecnologia es la herramienta para entrar
en este ciberespacio, pero una vez alli se convierte en un lugar de convivencia. Es por esto que la nocidn
de comunidad ha estado siempre en el corazdn de internet.

Particularmente, en la actividad turistica, las comunidades virtuales se han vuelto muy influyentes
teniendo en cuenta que los viajeros confian cada vez mas en sus pares que en los mensajes del
marketing (Buhalis & Law, 2008). Una comunidad virtual es un grupo de personas que pueden o no
encontrarse en persona, y que intercambian palabras e ideas a través de redes y foros en computadoras
(Rheingold (1993) en (Buhalis & Law, 2008)).

Como se mencionara al hablar de los Turistas 2.0, estos disfrutan de compartir sus experiencias de viajes
y recomendaciones con otros viajeros, y las comunidades virtuales se han convertido en uno de sus
lugares favoritos para hacerlo y conocer otros viajeros con intereses similares.
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De acuerdo a Buhalis & Law (2008) a través del analisis del contenido de las comunidades virtuales, tanto
empresas como DT pueden entender cuestiones vinculadas al comportamiento e incluso pueden
incrementar la conciencia de la marca y fortalecer las asociaciones a la marca con la asistencia de las
comunidades virtuales. Esto ultimo es muy importante dado que las TICs e Internet han incrementado
exponencialmente el nimero de opciones para los consumidores.

Es importante en este punto diferenciar entre lo que es el social media, una red social y las comunidades
virtuales.

N Social Media

Hablar de Social Media se refiere a las actividades, practicas y comportamientos entre comunidades de
personas que se reldnen online para compartir informacidn, conocimiento y opiniones, usando medios de
conversacioén, los cuales estdan basados en aplicaciones web que hacen posible crear y facilmente
transmitir contenido en forma de palabras, fotografias, videos y audios (Brake & Safko 2009 en (Buhalis
& Law, 2008)). Segun un estudio de la Agencia de Publicidad ODM (citada en (Ostio, 2012)) los medios
sociales o social media “son medios de comunicacion social donde la informacién y en general el
contenido es creado por los propios usuarios mediante el uso de las nuevas tecnologias de edicidn,
publicacion e intercambio”. Algunas caracteristicas de estos medios sociales son:

v" Audiencia global

v" Acceso facil y econémico

v" Facilidad de uso

v" Actualizacion instantidnea

v Elaboracién colectiva de contenidos

Se pueden encontrar varios tipos de medios sociales en funcién de la temdtica y uso que se le da a cada
uno de ellos:

Blogs. Los Blogs ofrecen la posibilidad de llevar un registro de las opiniones y pensamientos del usuario y
darlas a conocer en la Red. Las plataformas de blog mas utilizadas son Blogger o Wordpress y, con
frecuencia, muchas empresas los utilizan como espacio donde se da rienda suelta a la imaginacion de
aquellos empleados que quieren opinar o comentar sobre aspectos laborales y personales.

Blogging. El concepto de microblogging es muy parecido al del blog aunque con la restriccién de
expresar una opinién o pensamiento en 140 caracteres: Twitter. Este microblogging, sin duda, esta
revolucionando la forma de comunicacién, accesible a todo tipo de usuarios. La revolucion de los
smartphones en los uUltimos afios ha servido de plataforma a esta herramienta de comunicacion que,
necesariamente, debe ser fresca, actualizada y espontanea

Redes sociales. Son paginas web que permiten interconexiones entre usuarios a través de mensajes de
e-mail, chat y notificaciones. Se pueden distinguir diferentes tipos de redes sociales en funcién del tipo
de publico al que se dirige y de la tematica de la que trate. Por ejemplo, en funcién del tipo de publico
podemos encontrar las mas importantes: Facebook o Tuenti, que son accesibles a cualquier tipo de
usuario o, en lo referente a la tematica profesional, LinkedIn o Xing dirigidas a un publico profesional
focalizado.

Plataformas para compartir imdgenes, videos, y/o conocimiento. Tales como Wikipedia, Flikr o Youtube
se han convertido en un referente para compartir contenidos y recursos multimedia.

Agregadores de favoritos. Los agregadores de favoritos categorizan y etiquetan los sitios Web. A estos
agregadores pueden afadirse comentarios, opiniones, etc. La ventaja frente a los buscadores es la
informacidn que se puede encontrar sobre paginas por parte de los usuarios. La mas importante es
Delicious.

Agregadores de noticias. Los agregadores de noticias se han convertido en un medio social muy
importante en la actualidad, tal es el caso de Meneame, el principal agregador de noticias espafol o Dig,
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el mas famoso a nivel mundial, a través de los cudles se pueden generar millones de visitas a una noticia
en funcién del nimero de votaciones que posea.

N\ Redes Sociales

Las redes sociales son el vehiculo, el lugar de encuentro, el entorno donde la gente se relune. Estdn
centradas en la persona o la empresa, que va creando su propia red. Las redes han potenciado el poder
de las comunidades, permitiendo que personas en diferentes lugares del mundo puedan colaborar e
integrar su propia comunidad, cosa que hasta entonces era imposible, o ineficiente y complicado
(Gallego Vazquez, 2013).

Para Boyd y Ellison, en (Gallego Vazquez, 2013), la definicién de una red social, tal y como se conoce hoy
en dia es la siguiente: "Se trata de un servicio Web que permite a individuos: 1) Construir un perfil
publico o semipublico dentro de un sistema compartido; 2) Articular una lista de usuarios del sistema con
los que compartir una conexion; 3) Ver y navegar a través de la lista de conexiones propias y de las del
resto de usuario.

Las dos redes sociales mas utilizadas a nivel mundial de acuerdo con el mapa de las redes sociales que se
presenté en el IV Congreso |Iberoamericano sobre redes sociales (Esteban, 2014) (sin contar la china
Qzone, y la rusa VK) son: Facebook (www.facebook.com) y Twitter (www.twitter.com).

En forma adicional, el TripBarometor de (lpsos, 2014) indica que Facebook encabeza la lista de
plataformas de redes sociales utilizadas para interactuar y comprometer e implicar a los usuarios,
seguidas de TripAdvisor (considerada por algunos como una red social), Google+, Twitter y Youtube
como un medio para comprometer a los usuarios. De igual forma para el informe de Hey Avenue (2012)
“El uso de las redes sociales en el sector turistico”, tanto Facebook como Twitter son las dos que mas
presencia tienen en la industria turistica. En el marco de la presente investigacién, se considerara
especificamente a Facebook a la hora de analizar su contribucidon a la construccién de Marcas de
Destinos.

4.2.4 Las Comunidades Virtuales y Turismo: el caso de TripAdvisor.

En el sector turistico, concretamente, en los ultimos afios han proliferado los sitios web que se dedican a
exponer las valoraciones y opiniones de los clientes sobre sus experiencias de consumo en un destino. El
caso mas renombrado es el del sitio TripAdvisor. Como se mencionara anteriormente, este sitio web es
utilizado como plataforma social, en segundo lugar después de Facebook. Ella misma se define en la
propia pagina web como “Es el sitio de viajes mds grande del mundo y permite que los viajeros
planifiquen y lleven a cabo el viaje perfecto”. La empresa TripAdvisor, nacié de las manos de Expedia, en
el afio 2000 y es hoy el principal referente informativo para turistas. Tiene como mérito principal la
conversion de redes sociales desorganizadas, en una comunidad organizada.

El objetivo TripAdvisor es ofrecer valoraciones y opiniones independientes sobre servicios turisticos, por
parte de personas que los han experimentado, al objeto de que sirvan de ayuda a los usuarios con sus
decisiones de consumo (Pérez Pérez, 2014). Recientemente también ha creado una aplicaciéon para
teléfonos maviles, y la posibilidad de acceder a la propia red desde Facebook.

Las cifras que aportan estos sitos web reflejan la importancia que actualmente tienen en el sector
turistico. TripAdvisor conforma la mayor comunidad de servicios de viajes del mundo, gracias a sus mas
de 260 millones de visitantes Unicos al mes y mas de 150 millones de opiniones y comentarios sobre mas
de 2,7 millones de alojamientos, restaurantes y lugares de interés (TripAdvisor, 2013).

La importancia de este tipo de empresas que han surgido en el entorno de la web 2.0 radica en que son
mediadoras de servicios y obtienen la informacién necesaria para facilitar nuevos procesos de innovacion
a partir de la investigacion en mercados especificos con paneles de consumidores (Fernandez, 2012 en
(Wichels, 2014)). Son capaces de crear y mantener redes de consumidores, sistemas de relacion de
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feedback con los segmentos de mercado de su interés. Desde la perspectiva del consumidor, el portal
permite conocer la opinién de clientes que han utilizado el mismo servicio que se pretende adquirir, a
través del eWom. Ademads, desde el punto de vista de las empresas proveedoras de servicios y productos
turisticos, TripAdvisor ofrece la oportunidad de interactuar de forma instantanea con los consumidores.
Ademas, no solo se encuentra informacidon de empresas y prestadores de servicios inherentes a la
actividad, sino que también los usuarios califican las experiencias en los DT, a partir de estas y de todas
las opiniones recabadas por los viajeros acerca de hoteles, alquileres, restaurantes y/o atracciones, se
conforma un indice de popularidad de DT.

Resulta fundamental, entonces, que esta comunidad sea tenida en cuenta al delimitar estrategias de
Branding de organizaciones y empresas vinculadas al turismo. TripAdvisor ofrece una significativa
oportunidad para generar una presencia global del destino. Teniendo en cuenta que las personas acuden
a esta comunidad para volcar sus opiniones y comentarios tanto de destinos como de todos los servicios
involucrados, las OMDs deberan velar por brindar una experiencia integral positiva con la marca del
destino en toda la red de medios de comunicacién 2.0 que utilice. De lo contrario esto puede derivar en
valoraciones negativas en una comunidad virtual de la cual la OMD no tiene poder de control directo. El
Branding a través de las redes sociales, resulta una excelente oportunidad para interactuar con los
usuarios y procurar experiencias positivas con la marca, que puedan influenciar en las valoraciones que
estos puedan eventualmente realizar en comunidades virtuales como TripAdvisor.
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5. Marco Teoérico

5.1 Introduccién al concepto de Marca.

Diferenciarse es hoy cada vez mas dificil, por ello, la clave de los negocios estd en el poder de la Marca
como elemento diferenciador. Aunque los productos puedan cambiar, la marca siempre permanecera.
En efecto, los mercados tienen un movimiento dindmico y constante que se adecua a nuevos gustos y
deseos de los consumidores, y sin embargo se puede observar como algunas marcas, a pesar del tiempo
y los cambios, permanecen y siguen produciendo grandes cantidades de beneficios a las compafiias
duefas de ellas.

El concepto de marca es muy amplio y se pueden observar matices muy particulares segln sea la
perspectiva de la que se analiza (Tamagni, 2009).

Durante afos el Marketing ha tenido un cardcter transaccional dirigido a la oferta de productos vy
servicios. Bajo esta perspectiva la marca ha sido entendida como un simbolo, una palabra que
identificaba un activo econédmico frente a la competencia. Esta definicidon sigue manteniendo una gran
aceptacion general, especialmente en ambitos legales y de proteccion de la propiedad (Velilla Gil, 2010).

La mayor parte de las definiciones de Marca se han basado en las que propone Aaker (1991). El afirma
que el rol primario de una marca es “identificar los bienes y servicios para un vendedor o grupo de
vendedores, y diferenciar aquellos bienes y servicios de los de los competidores”.

La Asociacion Americana de Marketing define a la Marca en términos similares: “Nombre, término,
simbolo o disefio, o una combinacion de ellos, que trata de identificar los bienes y servicios de un
vendedor o un grupo de vendedores y diferenciarlos de los competidores” (Muiiiz R. , 2006).

Sin embargo, La Marca es mucho mas que un logo o un nombre, un simbolo. “Una Marca no es un logo,
ni una identidad, ni un producto. Muchas veces se emplean en el lenguaje popular estas palabras como
sinénimos, pero no lo son. Serian mas bien algunos de los signos por los que se expresa una marca”
(Velilla Gil, 2010). De acuerdo a Velilla Gil (2010), al hablar de Marca, se estd ante una construccion
mental que recoge los significados asociados a un producto, servicio, idea u organizacion (Velilla Gil,
2010). Segun Joan Jiménez (citado en Velilla Gil) el concepto de la marca se resume de la siguiente
manera: ‘tu marca es lo que la gente piensa de ti’. En este sentido, la marca establece asociaciones y
conexiones en el cerebro de las personas, destacando determinados significados y elementos
accionables que conjugan factores racionales, emocionales y de significados.

Para Pike (2010) una forma de entender esto es distinguiendo entre los conceptos de Identidad de Marca
y de Imagen de Marca. La Imagen de Marca es la proyeccién de la Marca en un campo social, por lo
tanto la Marca precede a la Imagen (Costa, 2004). Decir que la imagen es una proyecciéon implica
considerar que hay una imagen deseada —Identidad de marca - la cual se busca posicionar a través de
distintos elementos, y hay una imagen real que es la que tienen los consumidores (Ver Figura N2 1).

Figura n2 1: Identidad de Marca — Posicionamiento de Marca — Imagen de Marca

Identidad de Imagen de
Marca Marca
Imagen deseada Posicionamiento de Marca Imagen real que
de Marca Nombre Simbolo Slogan tienen los
Visién - Valores consumidores de

Personalidad la Marca

Fuente: Pike, 2004
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La identidad de la Marca constituye el conjunto Unico de asociaciones que se aspira a crear y mantener,
la cual suministra direccién, propdsito y significado a la marca (Bafos Gonzalez & Rodriguez Garcia,
2012).

La funcién principal de las distintas dimensiones de una identidad de marca es la de ofrecer al publico
toda una red de puntos de vinculacién con la marca a distintos niveles de actuacion. La interpretacion
conjunta de la identidad ha de producir, por tanto, un juego completo de pensamientos y creencias
sobre la marca que deberian convertirse en la Imagen de la marca que los publicos tienen de ella. Esta,
por lo tanto, va unida a la percepcion que cada uno de los publicos, cada una de las personas haga.

El Posicionamiento de la Marca implica la gestién de la marca y la manipulaciéon de sus componentes
para crear una imagen, una posicién en la mente de los consumidores que lo diferencie de la
competencia. Esto quiere decir que se busca que la marca ocupe un lugar en la vida cotidiana del
consumidor, en un lugar destacado en relacién con las marcas competidoras (posicionamiento), hasta
convertirse en la mds adecuada para satisfacer sus necesidades o deseos.

Vale decir que La imagen de marca se forma siempre de manera comparativa, ya que la marca cumple en
el consumidor una funcion asociativa. El simple hecho de nombrar una marca a un sujeto hace que
inmediatamente en su mente se le aparezcan algunas marcas concurrentes. También se forma por
analogia, ya que las personas tienden a tener ideas simples y focalizarlas en las 5 caracteristicas
principales de lo que representa. También es cognitiva, ya que toda persona reserva en su memoria
imagenes de cosas pasadas que le sirven para explicar situaciones actuales (Tamagni, 2009). Cuanto mas
potentes sean estas asociaciones y cuantos mas consumidores estén afectados por ellas, la marca tendra
mas posibilidad de ser recordada, estimada, comprada y, consecuentemente, serd mds capaz de generar
valor para la firma en la que se integra.

Por lo tanto la estrategia competitiva para posicionar la marca pretende desarrollar asociaciones o
encuadres de significados en la mente de los publicos a los que apunta. Si la estrategia es efectiva estos
significados generan preferencias o fidelidades entre clientes o grupos de interés en forma de compra,
preferencia o eleccidon (Velilla Gil, 2010).

Dicha Estrategia implica mostrar a los consumidores “quién” es el producto (dandole un nombre y
AN

empleando otros elementos de marca para ayudarles a reconocerlo), “qué” hace el producto y “por qué”
deberian adquirirlo (Kotler & Keller, 2006), es decir implica hacer Branding.

5.2 Branding: construccion del valor de la Marca

Simon Anholt (2007) define al Branding como “el proceso de disefio, planificacion y comunicacion de un
nombre y una identidad en relacién con la creacion y/o gestion de una reputacion”.

El Branding consiste en dotar a productos y servicios del poder de una marca, y se trata, esencialmente,
de crear diferencias. El Branding supone crear estructuras mentales y ayudar a los consumidores a
organizar sus conocimientos sobre productos y servicios de tal modo que se facilite su toma de
decisiones, y en el proceso, se genere valor para la empresa (Kotler & Keller, 2006). A través de este se
forja y alimenta el valor de la marca creando asociaciones y experiencias fuertes, favorables y Unicas de
los consumidores con la marca.

Para que las estrategias de Branding sean exitosas y sea posible crear valor de marca es necesario que los
consumidores perciban que existen diferencias significativas entre los productos y servicios de la
categoria.

El Branding puede aplicarse practicamente a todo lo que conlleve una decisién por parte del consumidor:
un producto, un servicio, una tienda, una persona, un lugar, una ciudad, un destino turistico, una
organizacidn, un evento o una idea.
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Branding implica poder medir cuan sobresaliente es la marca. Brand Equity o Equidad de Marca es el
término que mas comunmente se utiliza para representar esto. El brand equity es el valor anadido de
gue se dota a productos y servicios. Este valor se refleja en como piensan, sienten y actian los
consumidores respecto a la marca, o en los precios, la participacion de mercado y la rentabilidad que
genera la marca para la empresa. El brand equity es un activo intangible muy importante para las
empresas por su valor psicoldgico y financiero (Kotler & Keller, 2006).

Se dice que una marca tiene un brand equity positivo basado en los consumidores si éstos reaccionan
mas favorablemente ante un producto y ante su comercializacién cuando identifican su marca que
cuando no la identifican. Por otra parte, se dice que el brand equity basado en los consumidores es
negativo cuando éstos no reaccionan tan favorablemente ante las actividades de marketing de una
marca en las mismas circunstancias El desafio al que se enfrentan los mercaddlogos al tratar de crear
marcas fuertes es, por tanto, asegurarse de que los consumidores tengan las experiencias adecuadas con
sus productos y servicios, y de que sus programas de marketing generen las estructuras de conocimiento
de marca mas adecuadas.

Existen diversos modelos para medir el desempefio efectivo de una marca (Kotler & Keller, 2006):

El modelo de David Aaker, quien afirma que el brand equity estd formado por cinco categorias de activos
y pasivos vinculadas a una marca, que aumentan o disminuyen el valor que ofrece un producto o un
servicio a una empresa o a los clientes de ésta. Estas categorias son: 1. Lealtad de marca, 2. conciencia de
marca, 3. calidad percibida, 4. asociaciones de marca y 5. otros activos de marca como patentes, marcas
registradas o relaciones de canal.

Uno de los mas conocidos es el desarrollado por Kevin Lane Keller (2001), el Modelo de Equidad de la
Marca Basada en el Consumidor (EMBC). — Ver figuran? 2 -

Figura n2 2: Piramide de EMBC
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La premisa de este modelo es que el poder de una marca reside en lo que los consumidores han
aprendido, sentido, visto y oido sobre la marca a través del tiempo. El poder de una marca estd en lo que
reside en la mente de los consumidores. Por lo que para construir una marca fuerte, es elemental
concebir como piensan y sienten los consumidores acerca del producto, para construir el tipo de
experiencia correcta alrededor de la marca, y de esta forma lograr que aquellos tengan pensamientos,
sentimientos, creencias, opiniones y percepciones positivas y especificas sobre la marca. Cuando se tiene
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una equidad de marca fuerte y positiva, los clientes compraran mas, recomendaran la marca a otras
personas, seran mas leales y sera mas dificil perderlos frente a la competencia.

El modelo que se puede observar en la Figura n? 2, ilustra cuatro pasos que hay que realizar para
construir una equidad de marca fuerte. Estos cuatro pasos comprenden seis bloques de construccién que
deben alcanzarse para llegar al tope de la piramide. Una equidad de marca significativa sélo se producira
en las marcas que lleguen a la cima de la pirdmide. Asi los bloques constructores del lado izquierdo de la
pirdmide representan la “ruta mas racional” hacia la construccién de la marca, mientras que los del lado
derecho constituyen la “ruta mas emocional”. Las marcas mas fuertes se han construido a través de
ambos lados de la piramide (Keller, 2008).

5.2.1 Proceso de Construccion Secuencial del valor de la marca o de la equidad de marca
1. Primer Paso: Identificacidn de la Marca.

Lo primero que hay que lograr es crear una conciencia positiva de la marca y una asociacion fuerte de
ésta en la mente de los consumidores con una clase de producto o necesidad para dar una identidad a la
marca (Kerin, Hartley, & Rudelius, 2008).

Para alcanzar la identidad correcta de la marca se requiere crear una marca prominente para los
clientes. La prominencia de la Marca mide la conciencia que se tiene de ésta es decir: écuan a menudo y
con qué facilidad la marca es evocada en distintas situaciones o circunstancias? éien qué grado es la
marca facilmente recordada o reconocida? éiqué tipo de sefiales o recordatorios son necesarios? ¢Cudn
penetrante es esta conciencia de marca? Por lo tanto la conciencia de marca se refiere a la capacidad del
cliente para recordarla y reconocerla en diferentes condiciones y vincular, entre otras cosas, su nombre,
logotipo y simbolo con ciertas asociaciones en la memoria. En particular, construir la conciencia de
marca sirve para que el consumidor comprenda la categoria del producto o servicio en la cual ésta
compite y qué productos o servicios se venden con su nombre. También asegura que los clientes sepan
cuales de sus “necesidades” —a través de estos productos— esta disefiada a satisfacer la marca. En otras
palabras, écudles son las funciones bdsicas que la marca ofrece a los clientes? (Keller, 2008).

N\ Componentes de la Identidad de la Marca:
Figura n2 3: Componentes de la Identidad de Marca

Elementos de identificacion: nombre, !
eslogan, simbolo, paleta de colores, etc. |

Identidad conceptual: ideas, valores y !
normas |

Fuente: (Zanfardini, 2014)

La Identidad Visual comprende todas aquellas expresiones visuales que, de algin modo, identifican v,
por tanto, diferencian a la marca (Garcia, 2005). Entre los elementos que la integran se encuentran:

v Nombre de la Marca: es la parte pronunciable de la marca, permite asociarlo como elemento
verbal con la identidad de la organizacién (Tamagni, 2009).

v' Logotipo: representacion grafica del nombre segin una normas tipograficas y cromaéticas
establecidas y que es la grafia que adquiere la marca como expresion escrita. Cumple dos
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funciones basicas, por un lado, la de reconocimiento, y por otro la de memorizacién de la marca
(Garcia, 2005).

v" Simbolo o imagotipo: disefios graficos no pronunciables, que pueden ser icdnicos, figurativos o
abstractos, y que representan a la marca buscando conseguir una facil memorizacion y por tanto
la percepcién de una diferencia (Garcia, 2005).

v Identidad cromatica o paleta de colores: conjunto de colores que seran asociados a la marca mas
alld de aquellos con los que se dote a la representacion grafica del nombre (logotipo) o a su
simbolo. El color introduce connotaciones estéticas y emocionales al sistema grafico de
identidad, e incorpora su fuerza dptica a las expresiones de la marca (Garcia, 2005).

v" Slogan: Frases que acompafian a la marca. Estd vinculado al posicionamiento propositivo
(Zanfardini, 2014).

La Identidad Conceptual de la Marca o Cultural constituye la personalidad de la marca constituida por un
conjunto de ideas, valores y normas que forman la identidad de la marca (Tamagni, 2009).

N Funcion de la Identidad de Marca

La funcién esencial de la identidad de la marca es transmitir proposiciones o promesas de valor de uso
gue implican la obtencién de beneficios diversos para el consumidor. “La proposicion de valor de una
marca es un enunciado de los beneficios funcionales, emocionales y de expresiéon personal entregados
por la marca que de esta manera provee un valor al cliente. Una proposicién de valor efectiva deberd
conducir a una relacién entre la marca y el cliente e impulsar las decisiones de compra” (Aaker, 1996).
Estos beneficios que se acaban de enumerar hacen referencia a:

- Beneficios funcionales: sustentados en los atributos del producto que satisfacen una necesidad
funcional

- Beneficios emocionales: promesa de la marca en cuanto a que su uso revertird en emociones y
sentimientos valiosos y que van mas alla de las prestaciones funcionales.

- Beneficios de expresidon personal: la identificacion entre el sentir del consumidor y Ia
personalidad de la marca permite que el uso de la misma sea vehiculo para que una persona se
presente a los demas con un determinado perfil actitudinal o de pertenencia a un grupo.

2. Segundo Paso: Significado de la Marca.

La segunda instancia de este proceso consiste en establecer un significado de la marca en la mente de
los consumidores. La creacion de significado de la marca supone establecer su imagen: qué la caracteriza
y qué debe representar en la mente del comprador. Como se mencionara al inicio de este apartado, la
Imagen de la marca tiene que ver con la forma en que es percibida por parte del mercado, y esto va a
depender de las interpretaciones de las auténticas caracteristicas intrinsecas y extrinsecas del producto
(zanfardini, 2014).

Estas interpretaciones o asociaciones nacen de la cognicidén o sentimientos. Lo cognitivo tiene que ver
con las creencias y conocimientos de donde surgen las evaluaciones de atributos que realizan las
personas del producto en cuestion. Lo afectivo tiene base en los sentimientos y da lugar a la respuesta
emocional a la marca (Zanfardini, 2014).

Por lo tanto se pueden realizar distintos tipos de apelaciones para dar significado a la marca (Zanfardini,
2014):

- Apelaciones Racionales: Se apela a utilizar mensajes informativos, factuales, con datos sobre los
atributos del producto, para reportar beneficios funcionales y generar asociaciones de tipo
cognitivas.

- Apelaciones Emocionales: Se apela a transmitir mensajes basados en emociones, sentimientos,
afectos, para reportar beneficios emocionales y generar asociaciones de tipo afectivas.
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En otros términos, Keller (2008), define las categorias de asociaciones de marca que componen al
significado de la marca como el desemperio, vinculado a las caracteristicas intrinsecas, y las imdgenes,
vinculadas a las caracteristicas extrinsecas.

El desempefio de la Marca describe qué tan adecuadamente satisface el producto o servicio las
necesidades mas funcionales de los clientes. ¢ Qué tan bien estd calificada la marca en las evaluaciones
objetivas de calidad? ¢En qué medida satisface las necesidades y deseos utilitarios, estéticos vy
econdmicos en la categoria del producto o servicio? Cinco tipos de atributos y beneficios generalmente
determinan el desempefio de la marca, y cualquiera de estas dimensiones puede ayudar a diferenciar el
producto: caracteristicas primarias y suplementarias; confiabilidad, durabilidad y utilidad; efectividad,
eficiencia y empatia en el servicio; estilo y disefio; precio (Keller, 2008).

Los clientes con frecuencia tienen asociaciones de desempefio relacionadas con el servicio. La efectividad
del servicio mide qué tan bien una marca satisface los requerimientos del consumidor en este sentido; la
eficiencia del servicio describe la velocidad y capacidad de respuesta con que éste se ofrece, y la empatia
del servicio es el grado en que se considera que los proveedores son dignos de confianza, amables y que
tienen en mente los intereses del cliente. El desempefio también puede depender de aspectos sensoria-
les, como la forma en que un producto se ve y se siente, y quiza hasta como suene o huela. Por ultimo, la
politica de fijacion de precios para la marca puede crear asociaciones acerca de qué tan costosa (o
barata) es en términos relativos, si con frecuencia tiene descuentos y si éstos son sustanciales. El precio
es una asociacion particularmente importante del desempefio debido a que los consumidores pueden
organizar su conocimiento de categoria de producto en términos de los niveles de precios de diferentes
marcas.

El otro factor importante del significado de la marca es la imagineria. Esta depende de las propiedades
extrinsecas del producto o servicio, incluidas las formas en que la marca intenta cubrir las necesidades
sociales y psicolégicas de los clientes. Es lo que la gente piensa de manera abstracta de una marca, y no
lo que cree que realmente es. La imagineria se refiere a los aspectos mas intangibles, y los clientes
pueden formar asociaciones con ella, que pueden ser directas de su propia experiencia, o indirectas, a
través de la publicidad u otra fuente de informacién, como la informacién de boca en boca. A una marca
se pueden ligar muchas clases de caracteristicas intangibles, pero las principales son: perfiles de uso;
personalidad y valores; situaciones de compra y uso; historia, herencia y experiencias (Keller, 2008).

Un conjunto de asociaciones de imagineria de marca estard compuesto por el tipo de persona u
organizacion que utiliza la marca. Esta imagineria puede generar en los clientes la imagen mental de los
usuarios reales o de aquellos mas idealizados o que son modelos a seguir. Los consumidores pueden
basar sus asociaciones en el usuario tipico o idealizado de una marca a partir de factores demograficos
descriptivos o mas abstractos (psicograficos). Un segundo conjunto de asociaciones dice a los
consumidores en qué condiciones o situaciones pueden o deben comprar y usar la marca. Las
asociaciones con una situacidn tipica de uso se pueden relacionar con la hora del dia, semana, mes o afio
en que se suele utilizar la marca; con el lugar y con el tipo de actividad durante la cual usarla, es decir,
formal o informal. A través de la experiencia del consumidor o de las actividades de marketing, las
marcas pueden adoptar rasgos de personalidad y, como una persona, aparentar ser “modernas”,
“conservadoras”, “vivaces” o “exéticas”, y ademads representar valores. Por ultimo, las marcas pueden
adoptar asociaciones con su pasado y ciertos acontecimientos sobresalientes de su historia. Este tipo de
referencias puede hacer recordar distintas situaciones personales y episodios o comportamientos
pasados, asi como experiencias de amigos, familia, etc. Por tanto, pueden tener un alto contenido
personal e individual, o mas publico y compartido por muchas personas.

Varios tipos de asociaciones en torno al desempefio o las imagenes pueden estar ligados a la marca. Se
pueden definir las asociaciones de marca explicando la imagen vy significado de ésta con base en tres
importantes dimensiones —lo favorables que sean, su fortaleza y su singularidad—, las cuales
proporcionan la clave para construir la equidad de la marca. Los resultados exitosos en estas tres
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dimensiones producen las respuestas mas positivas, y la base de una intensa y activa lealtad hacia la
marca. Para crear el valor de la marca es importante que ésta tenga asociaciones fuertes, favorables y
Unicas, en ese orden (Keller, 2008).

3. Tercer Paso: Respuestas a la Marca.

En esta etapa se pretende suscitar respuestas adecuadas de los consumidores respecto de la propuesta
de valor realizada a través de la identidad y de la creacidn de significado en sus mentes. Es por ello que la
atencion se dirige a saber como evallan o como piensan y como sienten los consumidores acerca de una
marca.

Se pueden distinguir dos grandes conjuntos de respuestas: juicios o sentimientos hacia la marca (Keller,
2008), es decir, en términos de si emanan de la “cabeza” o del “corazén” de los consumidores, como se
describen a continuacion.

De acuerdo a Keller (2008) los Juicios acerca de la Marca son las opiniones y evaluaciones personales que
los clientes se forman en torno a la marca al conjugar su desempefio y las asociaciones de imagineria que
ésta despierta. Estos pueden hacer todo tipo de enjuiciamientos, pero son cuatro los mdas importantes:

= Juicios acerca de la calidad: los consumidores pueden tener una multitud de actitudes hacia una
marca, pero la mds importante se refiere a la calidad percibida y al valor y satisfaccién que les
procura.

= Juicios de credibilidad: se refiere al grado en el cual los clientes consideran que ésta es creible en
términos de tres dimensiones: habilidad percibida, fiabilidad y atractivo. ¢Se considera que la
marca es: 1) competente, innovadora y lider de mercado (experiencia de la marca); 2) fiable y
gue toma en cuenta los intereses de los clientes (credibilidad), y 3) divertida, interesante y que
vale la pena pasar el tiempo con ella (atractivo)? En otras palabras, la credibilidad mide si los
consumidores consideran a la compafiia u organizacién detrds de la marca como buena en lo que
hace, preocupada por sus clientes y con un atractivo simple.

= Juicios de consideracion: la consideraciéon depende en parte de cudn relevante sea la marca para
el consumidor y es un filtro crucial en la construccién de su valor. Depende en gran medida del
grado en que se puedan crear asociaciones fuertes y favorables como parte de su imagen.

= Juicios de superioridad: mide el grado en que los clientes consideran que la marca es Unica y
mejor que las demds. ¢Piensan que ofrece ventajas que otras no pueden brindar? La
superioridad es absolutamente esencial para construir relaciones intensas y activas con los
clientes y dependen en un alto grado del nimero y naturaleza de las asociaciones Unicas que
constituyen la imagen de una marca.

Keller (2008) también define los Sentimientos hacia la marca como las respuestas y reacciones
emocionales de los clientes, que se relacionan con el valor social que la marca evoca en ellos. Estos
sentimientos pueden ser leves o intensos, positivos o negativos. Los siguientes son seis tipos importantes
de emociones relacionados con el desarrollo de marca:

= (Calidez: la marca evoca tipos de sentimientos tranquilizadores y hace que los consumidores
perciban una sensacién de calma o paz. Estos pueden sentirse sentimentales, amorosos o
afectivos en torno a una marca.

= Diversién: tipos de sentimientos optimistas hacen que los consumidores se sientan divertidos,
despreocupados, alegres, juguetones, joviales, etc.

= Excitacién: la marca hace que la gente se sienta revitalizada y experimente algo especial.
Aguellas que evocan emocion pueden generar una sensacién de jubilo, de “estar vivo”, de ser
fantdstico, sexy, etc.

= Seguridad: la marca produce un sentimiento de seguridad, comodidad y autoconfianza. Como
resultado, los consumidores no experimentan la preocupacion que de otra manera
probablemente sentirian.
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=  Aprobacién social: los consumidores sienten que otros veran de manera favorable su apariencia
y comportamiento, etc. Esta aprobacién puede ser resultado del reconocimiento directo por
parte de los demds de que el consumidor usa la marca, o puede ser menos directo y ser
resultado de la atribucidn a los consumidores del uso del producto.

= Autorrespeto: la marca hace que los consumidores se sientan bien consigo mismos y
experimenten un sentimiento de orgullo, logro o satisfaccion.

Los primeros tres tipos de sentimientos son experimentales e inmediatos, y su nivel de intensidad va en
aumento. Los Ultimos tres son privados y perdurables, y con cada uno aumenta su nivel de seriedad. A
pesar de que todos los tipos de respuestas de los clientes son posibles —ya sea que estén motivados por
la cabeza o por el corazén—, lo que importa es, en Ultima instancia, qué tan positivos son.

4. Cuarto Paso: Resonancia de la Marca

En el dltimo nivel de la Pirdmide EMBC, se pretende alcanzar el fin Ultimo de crear una conexién de la
marca con los consumidores, que se hace patente en una relacidn de lealtad activa e intensa entre los
consumidores y la marca. Un profundo lazo psicoldgico es lo que caracteriza la conexion de la marca con
los consumidores, es decir la identificacion personal que éstos tienen con la marca (Kerin, Hartley, &
Rudelius, 2008).

Es por ello que la etapa final del modelo pone toda su atencidn en la resonancia de la marca que
describe la naturaleza de esta relacion y el grado en el cual los clientes sienten que estdn “en sintonia”
con la marca. La resonancia se caracteriza en términos de la intensidad o fortaleza del lazo psicoldgico
gue los clientes sostienen con la marca, asi como con el nivel de actividad ocasionado por esta lealtad
(compras repetidas y el grado en que los clientes buscan informacion de la marca, eventos y a otros
clientes leales). De acuerdo a Keller (2008) estas dos dimensiones de la resonancia se pueden dividir en
cuatro categorias:

= Lealtad de la conducta: se puede ponderar en términos de las compras repetidas y la cantidad o
porcentaje en el volumen de la categoria atribuido a la marca, es decir, “la parte correspondiente
en la demanda de productos de la categoria”. En otras palabras, é{con cuanta frecuencia los
clientes compran una marca y cuanto compran de ella?

= Apego de las actitudes: la resonancia requiere un fuerte apego personal. La actitud de los
clientes debe ir mas alla de ser positiva y considerar la marca como algo especial en un contexto
mas amplio. La creacidn una lealtad mayor requiere estimular un apego mas profundo a través
de programas de marketing y productos y servicios que satisfagan por completo las necesidades
del consumidor.

= Sentido de comunidad: la marca también puede entraifar un significado mas amplio para el
cliente al transmitirle un sentido de comunidad. La identificacién con la comunidad de una marca
puede reflejar un fendmeno social importante en el cual los consumidores sientan una
familiaridad o afiliaciéon con la gente que se asocia con la marca, ya sea clientes o usuarios, o
empleados y representantes de la compaifiia. También en Internet, o fuera de ésta, pueden
presentarse comunidades relacionadas con la marca.

= Participacién activa: la afirmacién mads fuerte de lealtad de marca ocurra cuando los clientes
estan involucrados o dispuestos a invertir tiempo, energia, dinero y otros recursos en la marca
mas alla de los que invirtieron en su compra o consumo. Por ejemplo, pueden optar por unirse a
un club centrado en una marca, recibir actualizaciones e intercambiar correspondencia con otros
usuarios o con los representantes formales o informales de la marca. También pueden optar por
elegir visitar sitios Web relacionados con la marca, participar en salas de grupos de discusion,
etc. En este caso, los consumidores mismos se convierten en evangelizadores y embajadores y
ayudan a comunicar mensajes de la marca y a fortalecerlos lazos de ésta con otros.
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En resumen, la resonancia de la marca y las relaciones que los clientes sostienen con ella tiene dos
dimensiones: intensidad y actividad. La intensidad mide la fortaleza actitudinal de apego y el sentido de
comunidad. La actividad indica con cudnta frecuencia el consumidor compra y usa la marca, y cdmo se
involucra en otras practicas no relacionadas con su compra y consumo.

5.3. Construir Marcas en la Sociedad Red. EBranding

Teniendo en cuenta el papel central que tiene el consumidor en el contexto del nuevo paradigma de la
Sociedad Red, el potencial estratégico del Branding se amplia (Velilla Gil, 2010). Es por ello que para
tener éxito en el mundo conectado (Forrester Consulting, 2012), quienes hacen marketing deben crear
marcas conectadas: marcas que en forma continua se involucren con personas en el momento que estas
quieren, donde estas quieren y como estas quieren. Para tener éxito en el mundo conectado, entonces,
es necesario hacer eBranding.

El eBranding es la gestién estratégica de construcciéon de marca en los medios digitales, sin perder de
vista los medios convencionales; es crear una relacidén estrecha con los publicos, con espacios para
relacionarse con otros usuarios y compartir gustos, aficiones y necesidades, de tal forma que se sientan
parte integrante y activa de una comunidad de marca. Su misién es la de obtener claramente un mayor
beneficio para la compaiiia, satisfaciendo las expectativas de los usuarios, al transformar los soportes
electrénicos (sitios web, blogs, redes sociales, chat, etc.) en una experiencia Unica para el usuario (Vallet
Saavedra, 2005).

Una de las grandes diferencias entre el eBranding y el Branding, es que el éxito de la gestién de la marca
online se puede medir, se puede cuantificar ya que la red posee sofisticados sistemas de medicién
automadtica del comportamiento online del usuario, del cdmo y cudndo interactia con el mensaje de la
marca online (Vallet Saavedra, 2005). Ademas, Internet abre un mundo nuevo de posibilidades para
generar Branding, gracias a las nuevas herramientas para la gestién de la relacidon con el cliente que
proporcionan los medios sociales, lo cual es sumamente importante si se tiene en cuenta que, como
menciona Ros (2008) “hablar de generacién de marca es hablar de interaccidn y participacién”.

Vallet Saavedra (2005) analiza las diferencias entre el Branding y el eBranding. A partir de sus aportes, a
continuacién se presentan algunos aspectos ventajosos de incorporar los medios digitales en la gestién
estratégica de construccion de marca:

N\ Mientras que la Imagen de Marca tradicional emplea métodos de investigacion basicamente
cualitativos (focus group), y los cuantitativos (encuestas por teléfono) no estdn 100%
automatizados, obteniendo resultados no inmediatos, el eBranding permite la cuantificacién. La
red posee sofisticados sistemas de mediciéon automatica del comportamiento online del usuario,
del como y cuando interactia con el mensaje de la marca online.

NI Mientras que la creacién de marca off-line se sirve de medios de comunicacién unidireccionales,
en el que la interaccion, la comunicacién de dos direcciones cara a cara es casi nula, el eBranding
es interactivo, ya que la marca ha de establecer en la red una comunicacién abierta con el
usuario, de mayor a menor grado o entablando una conversacién directa via chats o
comunidades o simplemente permitiéndole por ejemplo al usuario elegir qué contenidos desea
ver.

N En los medios digitales el usuario entra a buscar una marca o informacién relacionada con ella.,
partiendo de una actitud positiva hacia la marca, lo que para la empresa se traduce en plazos
mas cortos a la hora para posicionar una marca en la mente del usuario.

N La tendencia en el off-line es ser fiel a los estamentos establecidos por el manual de identidad
corporativa. Esta rigidez puede restar capacidad de reaccién a la marca, que tarda en adoptar un
codigo de comunicacién actual, en linea con el lenguaje de su target. Mientras que Internet es un
medio distinto. Su audiencia es activa, dinamica y se percibe a si misma como inteligente. La
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marca puede y debe adoptar un mensaje acorde con esto y evolucionar con su target. Los
manuales de identidad corporativa online deben ser altamente flexibles.

N El mensaje de la marca en el off-line puede ser sensorial pero dificilmente es multisensorial. En
cambio hoy ya es posible tener una experiencia online multisensorial.

N El Branding viaja por medios convencionales, mientras que si se incorporan los medios digitales,
los contenidos de la red pueden ser accesibles desde cualquier lugar del mundo.

N Vinculado a lo anterior, los medios convencionales limitan el poder de difusién de la marca que
depende de las politicas de difusién de los medios. En cambio Internet es flexible con los tiempos
de actuacidn. Sus caracteristicas tecnolédgicas permiten de forma casi inmediata cambiar de
contenidos, y a su vez éstos pueden ser consultados por el publico cuando éste lo desee.

A raiz de todo lo expuesto se observa que con el advenimiento de la world wide web en 1993 internet ha
revolucionado los negocios y el comercio y se ha convertido en la herramienta vital en términos de
eBranding de productos. Los productos turisticos no quedan exentos de esto, el escenario actual global
para la actividad turistica es competitivo por naturaleza. Debido a esto, los destinos de todo el mundo
deben realizar importantes esfuerzos para proyectar su destino con las Ultimas tecnologias digitales. En
ese caso, el eBranding juega un rol fundamental al proveer un amplio abanico de herramientas para el
marketing del turismo con mayor alcance y a bajo costo (Sharma & Dogra, 2011). Para Palmer (2005, en
(Fernandez Cavia, y otros, 2013)) internet ofrece tremendas posibilidades para desarrollar marcas de
destino fuertes que proporcionen beneficios reales a los turistas.

5.4 Marcas de Destinos Turisticos. eBranding de Destinos Turisticos

Los DT son combinaciones de productos turisticos, que ofrecen una experiencia integrada a los turistas.
Tradicionalmente, los destinos se consideraban como una zona bien definida geograficamente, como un
pais, una isla, o una ciudad. Sin embargo, cada vez mds se reconoce que un destino puede ser un
concepto percibido, es decir, que puede interpretarse subjetivamente por los consumidores, en funcién
de muchas variables, como su itinerario de viaje, formacién cultural, motivo de la visita, nivel de
educacién y experiencia previa (Buhalis D., 1999).

Los DT son considerados por Bigné, Font & Andreu (2000) como un area que presenta caracteristicas
reconocidas por los visitantes potenciales, las cuales justifican su consideracion como entidad y atraen
viajes al mismo, con independencia de las atracciones que existan en otras zonas. Esta definicién tiene
diversas implicaciones:

1. El destino turistico es una unidad o entidad, que engloba diversos recursos turisticos e
infraestructuras, formando un sistema.

2. El destino turistico podria tener o no, los mismos limites que los de la gestién administrativa del
territorio.

3. El turista percibe sus vacaciones como una experiencia global y por tanto, se requiere integrar
los servicios y productos con tal de satisfacer al turista.

De acuerdo a esto, los turistas perciben el destino como una marca que incluye una diversidad de
proveedores y servicios. Antes de su visita, poseen una imagen sobre los destinos, asi como expectativas
basadas en la experiencia previa, comunicacidon boca-oido, eWom, notas de prensa, publicidad y
creencias comunes. Durante sus vacaciones “consumen”” destinos como una experiencia integrada,
componiéndose la experiencia global del turista de multiples pequenos encuentros con una variedad de
agentes turisticos. La impresion global recogida por el turista desarrolla su imagen percibida del destino
después de la visita.

El desarrollo de una estrategia de marketing para los DT es un proceso complejo dado que estos no
pueden ser gestionados o comercializados como empresas, debido a la diversidad de intereses vy
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beneficios buscados por los grupos de interés. El reto mas importante para el marketing de destinos es
integrar a los multiples agentes individuales para que cooperen en lugar de competir y llevar a cabo un
marketing integrado (Bigné, Font, & Andreu, 2000; Buhalis D., 1999).

La importancia del marketing de destinos es reforzada por cuatro proposiciones asociadas con el turismo
global: (i) la mayor parte de los aspectos del turismo suceden en los destinos; (ii) la OMT propuso que los
destinos eran la unidad fundamental de andlisis en turismo®; (iii) los destinos han emergido como las mas
grandes marcas en la industria de los viajes; (iii) un gran nUmero de naciones, estados y ciudades estan
ahora fundando una Organizacién de Marketing del Destino (OMD) como el medio principal para
competir y atraer visitantes a su lugar (Pike & Page, 2014). Como se observa el Marketing del Destino
estd asociado con la actividad operativa que conlleva la intensa competencia por atraer visitantes a las
localidades. En este sentido, el rol de las OMDs se enfoca en disefiar e implementar estrategias de
marketing y comunicacion que faciliten la correspondencia ente los recursos del destino y las
oportunidades del mercado (Pike & Page, 2014).

La globalizacién econémica y los desplazamientos internacionales aumentan de forma imparable, y esto
hace que el marketing turistico adquiera una gran importancia como potenciador del crecimiento
econdmico de los destinos y las ciudades (Huertas Roig & Fernandez Cavia, 2006). Debido a la creciente
globalizacion, cada pais, cada ciudad y cada regién deben competir con las demas por su porcién de
consumidores (Anholt, 2007). La naturaleza competitiva de los mercados globales hace que sea
necesario establecer y mantener una posicién de liderazgo en el mercado, una cuestion que esta
adquiriendo cada vez mayor significacidon para los destinos maduros, y un desafio para los destinos
emergentes con costos de produccion menores y enfoques innovadores para el desarrollo del destino
(OECD, 2008). Asumir ese rol de liderazgo en este contexto, involucra desarrollar una identidad de marca
y coordinar el posicionamiento de la marca a través de las comunicaciones de marketing, y para alcanzar
el éxito se requiere la medicién y seguimiento del desempefo de la marca. En otras palabras es
necesario realizar el Branding del Destino.

Fernandez Cavia (2013) parte de la nocidn de Place Branding, como marco para comprender la aplicacion
de procesos de Branding en DT. El place branding consiste en la gestidon de la marca de un territorio
desde el punto de vista econédmico en general y también social, ya que la marca de territorio ha pasado a
entenderse como uno de los activos fundamentales para el desarrollo de ese lugar.

Para este autor, la mejor manera de fomentar la competitividad de los territorios es la creacion de una
Marca poderosa que refleje la identidad del territorio de manera atractiva para los consumidores
potenciales, sean turistas, inversores o residentes, y que sea capaz de aglutinar en una sola direccién los
esfuerzos de promocion de organismos publicos y privados. La esencia del place branding consiste en
comprender que la eleccidon de un territorio, ya sea como lugar de residencia, como sede de inversion o
como destino turistico, depende siempre, en mayor o en menor medida, de la percepcién que las
personas tienen de ese lugar, como puede observarse en la siguiente Figuran24 .

6 . . . ,

Trabajar a escala de destino de manera integrada resulta fundamental, puesto que es aqui donde se “produce” la
experiencia de los visitantes. La mayoria de las interacciones e impactos de la actividad turistica se producen a nivel
de destino, constituyendo la unidad basica para la planificacidn y gestidn del turismo.
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Figura n? 4 : Place Branding
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Fuente: (Fernandez Cavia, y otros, 2013)

Segln este esquema, el place branding se concibe no como la manera de gestionar un territorio, sino
como una herramienta para proyectar una imagen coherente y positiva que ayude a mejorar las
percepciones de los publicos. El objetivo del place branding no es transformar los territorios, sino
comunicarlos de la manera mas efectiva para:

1. Aumentar su atractivo como lugares receptores de inversion empresarial.
2. Mejorar su posicion competitiva en el mercado.

3. Incrementar su atractivo con el fin de captar y retener el talento.

4. Fomentar la identificacion de los ciudadanos con su lugar de residencia.
5. Facilitar, en general, el desarrollo econédmico y social.

Sin embargo el término ‘lugar’ es un concepto mucho mas holistico que ‘destino’. ‘Lugar’ puede referirse
a una nacion, o pais, una ciudad o una regidn. No solamente se relaciona con turismo. El Marketing de
lugares y el Place Branding se enfocan en atraer personas que puedan elegir donde vivir, trabajar,
estudiar o visitar. No obstante, quienes gestionan destinos y lugares estan trabajando en conjunto en
forma creciente para desarrollar y proyectar una imagen mas holistica del lugar. Esto sucede porque
estos reconocen el poder de atraccion de los elementos del lugar como destino turistico para contribuir a
identidad competitiva a través de todos los sectores econémicos (UNWTO & ETC, 2009).

En 1998, el Branding aplicado al contexto de los DT comenzd a ganar visibilidad y este concepto ha
comenzado a estudiarse por diferentes referentes como Kotler y Gertner ; Morgan Pritchard y Pride
(Blain, Levy, & Ritchie, 2005).

El Branding de Destinos puede ser denominado como el desarrollo y gestién activa de las Marcas de los
Destinos (Sharma & Dogra, 2011). Se trata de cémo los consumidores perciben el Destino en sus mentes,
y por ello implica combinar todos los atributos asociados con el lugar bajo un concepto, la Marca del
Destino, la cual exprese una identidad Unica y personalidad del Destino de manera atractiva para los
viajeros potenciales y que lo diferencie de su competencia.

Para la OMT (2009) una Marca del Destino, representa una interaccion dindmica entre los atributos
centrales de un destino y la manera en que los visitantes potenciales lo perciben. Es la suma de
percepciones, sentimientos y actitudes hacia el Destino.

La probabilidad de que el Branding del destino tenga éxito aumenta si se parte de un destino con una
identidad clara, fuerte, consistente y diferenciada, que se refleje en una imagen y un posicionamiento
atractivos para los visitantes.

Pero ademas, la idea de la experiencia del visitante debe ser necesariamente incorporada al proceso de
Branding (Blain, Levy, & Ritchie, 2005). En este sentido la Marca del Destino puede ser definida como la
combinacion de una promesa de una experiencia memorable de viaje que esta asociada en forma Unica
con el Destino y que sirve para consolidar y reforzar la recoleccion de memorias placenteras de la
experiencia del Destino (Blain, Levy, & Ritchie, 2005; Sharma & Dogra, 2011). Dicha promesa de una
experiencia memorable de viaje tiene el propdsito de crear una imagen que influencie las decisiones de
los consumidores de visitar el destino (Blain, Levy, & Ritchie, 2005).
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El ecosistema Web 2.0 ha hecho mas facil para los potenciales visitantes construir una imagen del
destino: al obtener informacidn de personas que nunca han conocido, asi como también de fuentes
oficiales. Ademads posibilita a estos a realizar brindar opiniones a otros a lo ancho de la red, a
intercambiar fotos, videos y a crear sus propias historias sobre el destino para que todos las vean. Esto
significa que las OMDs tienen que entender las oportunidades que le ofrece la web 2.0 para ayudar a que
los visitantes se sientan atraidos a la marca del destino. De aqui que sea fundamental desarrollar una
estrategia de eBranding del Destino Turistico, ya que como se mencionaba en el apartado anterior, para
tener éxito en el mundo conectado, hay que crear marcas conectadas.

La era digital no ha cambiado tanto las reglas, como las oportunidades para los DT: la web 2.0 es
inmediata, hace que la informacidn esté disponible para todos. Por lo tanto expone a los consumidores
al desafio de seleccionar las fuentes de informaciéon mas utiles y creibles. La era digital ha creado muchas
mas oportunidades para las personas de las que han existido, ya que a un costo mucho menor se puede
obtener, intercambiar y crear informacién sobre los destinos; y para los destinos para presentar sus
atractivos a los potenciales visitantes. Ha marginado las fuentes tradicionales de informacién, o al menos
ha reducido la dependencia que los consumidores tenian de estas, al posibilitarles a los potenciales
consumidores y visitantes a poder dialogar unos con otros. Ademas, ha posibilitado a las OMD a iniciar
un didlogo con los potenciales visitantes, a entender sus deseos y a obtener una respuesta inmediata en
cuanto a como el destino es percibido y como se desempefia, como nunca antes (UNWTO & ETC, 2009).

Implicaciones de la era digital para el Branding de destinos (UNWTO & ETC, 2009):

v" Las OMDs deben darse cuenta de que no pueden controlar la forma en que los destinos son
percibidos.

v" Las OMDs deben cambiar la forma de pensar y trabajar con los consumidores, que ahora estdn
empoderados para fortalecer o contradecir la imagen de marca de los destinos, no solo a través
de las comunidades virtuales, sino también a través de multiples redes online. Esto significa que,
al menos, las OMDs deben dar la bienvenida al contenido generado por los usuarios en sus sitios
web creando un espacio online donde los visitantes o potenciales visitantes pueden
concentrarse para compartir opiniones acerca del destino.

v" En un mundo digital crecientemente complejo, donde las personas tienen que decidir en qué
fuentes de informacidn confiar, hay una oportunidad para las OMDs para restablecer su rol de
proveer un foro valorable, creible y confiable a los visitantes.

v" La oportunidad para la comunicacién ilimitada significa que, mas que nunca, la experiencia del
destino debe coincidir con la promesa de la marca. Nunca antes habia sido tan facil para los
visitantes decir a mas personas sobre su experiencia de viaje. Los visitantes que sufren una mala
experiencia le pueden decir al mundo sobre esta en instante. Esto pone énfasis en la necesidad
de las OMDs de asegurar que al menos en sus comunicaciones de marketing, y en las de sus
stakeholders, la marca del destino se exprese consistentemente.

v La forma en que la marca del destino es comunicada a través de las actividades de marketing,
debe tener en cuenta la realidad y oportunidades de la era digital y la web 2.0 en particular. Esto
significa respaldar la forma en que la web 2.0 empodera a los consumidores encontrando formas
de usar las nuevas aplicaciones para ayudar a los visitantes potenciales a entender la esencia del
destino: a través del contenido generado por los usuarios en los SWD; a través de links a otros
sitios o redes utiles para ellos, por ejemplo.

Es por estas razones que al hablar de una estrategia de eBranding del Destino, sea necesario incorporar
la visidn de lo que se conoce como Customer Journey.

5.4.1 The Customer Journey

El ‘customer journey’ puede definirse como un ciclo de pensamientos, decisiones y acciones que realiza
un viajero, antes, durante y despiés de su visita al destino (UNWTO & ETC, 2008).
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Este puede ser dividido en tres etapas: previsita, visita, y post visita al destino, implicando a su vez seis
pasos los cuales se pueden observar en la Figura n2 5.

Figura n2 5: Customer Journey
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Fuente: adaptado de (UNWTO & ETC, 2009)

La etapa de la Pre-Visita es muy importante y las OMDs deben prestar una debida atencién, dado que
todas las percepciones que tenga un viajero acerca del destino estd influenciada por multiples factores,
por imagenes previas que tenga del destino, por la informacion que adquiera antes de viajar, por todos
los contactos previos que tenga con el Destino, por opiniones de otras personas, por mencionar algunas.

Por otro lado la percepcién pre-viaje hacia un destino en particular es un antecedente directo de la
satisfaccion post-viaje, de la intencion a revisitar y de la voluntad de recomendar el destino. En otras
palabras, la satisfaccién de un cliente puede medirse por la comparacidn entre las expectativas pre-viaje
y las evaluaciones de las experiencias en el destino (Chen, 2011 en (Malinin, 2014))

Toda la experiencia del visitante debe responder a las expectativas creadas por la promesa de la marca. Y
en este sentido, cada contacto con el destino cuenta para el visitante. Los puntos de contacto o
‘momentos de la verdad’ criticos pueden ser identificados al visualizar el ‘customer journey’. Esto es
fundamental porque nada destruye la imagen de marca tan rdpido como una mala experiencia.
Cualquier desconeccién entre la promesa de la marca proyectada por las actividades de marketing del
destino y la experiencia real del visitante en el destino va a erosionar la confianza en la marca del
destino. Es por ello que los puntos de contacto le dan al destino la oportunidad de fortaecer su relacién
con el visitante o de destruirla (UNWTO & ETC, 2009).

¢Qué sucede con el proceso de construccién de la marca del destino en la mente del viajero mientras
vive el ‘customer journey’? Podria decirse que en el momento que el viajero comienza a sofiar con su
viaje, tiene en mente uno o algunos destinos, es decir que tiene conciencia de la marca del destino,
puede identificarlo. O bien no tiene ningln destino en mente pero si puede identificar sofiar con qué tipo
de lugares quiere visitar, qué tipo de actividades, y entonces comenzard a buscar informacion acerca de
qué destinos pueden ajustarse a sus necesidades especificas. En este proceso el viajero comienza a
evaluar el destino, a través de la busqueda de informacidn, de recomendaciones, por multiples canales
como se vera mas adelante, para tener un conocimiento profundo del lugar al que se trasladara, en el
que invertird tiempo, energias, dinero. Si el destino ofrece una promesa de una experiencia que
concuerda con sus deseos, sus motivaciones, si este promete reportarle los beneficios que busca el
viajero, entonces seguramente emprendera acciones que lo acerquen mas a su cometido: chequear vias
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y empresas de transporte, alojamientos, disponibilidades, visas y todo tipo de requerimientos que
implique el desplazamiento. Esto es, que realizard compras de tickets aéreos, o pasajes en trenes,
Omnibus, buques, o prepard su vehiculo para el viaje, realizard reservas de alojamiento, adquirira en
forma anticipada drdenes de servicios en el destino, entre otras. Al estar todo planificado realizara la
visita al destino y es alli donde el viajero experimentara la marca del destino, comprobara si se cumple la
promesa, y terminara de formar su imagen del destino a través de las percepciones que tenga del mismo
en cada ‘momento de la verdad’ durante su estadia. Si todo sale de acuerdo a sus expectativas, si el
viajero estd satisfecho con la experiencia en el destino, entonces seguramente en su mente se hayan
creado asociaciones fuertes, favorables, Unicas y positivas con la marca del destino. Y seguramente a su
regreso experimente las ganas de volver por mas de ese destino, y desee compartir con todo su entorno
sus vivencias, sus recuerdos, y quiera recomendar a otros y darles su opinién y valoraciones asi como
otros lo ayudaron a él al momento en que se encontraba planificando. Es decir que la experiencia de la
marca del destino ha generado en él respuestas positivas. Como consecuencia de todo el proceso vivido,
se ha creado un vinculo fuerte entre el viajero y el destino, éste defiende la marca, la recomienda entre
sus pares, y se ha vuelto leal hacia esta.

Lo relatado, puede observarse graficamente en la siguiente figura, donde se ha vinculado el esquema del
‘customer journey’ con los pasos de construccién de la marca del modelo EMBC. —ver Figura N2 6 -

Figura n2 6 : vinculacion entre el Modelo EMBC y el ‘customer journey’
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Fuente: elaboracion propia en base a Keller (2001) y UNWTO&ETC (2009)

Sin embargo para que lo relatado anteriormente suceda en la realidad, es fundamental como se
mencionara previamente, conocer los momentos de la verdad o los puntos de contacto para poder
ajustar la estrategia de Branding del Destino y efectivamente lograr crear una relacion de lealtad entre
los viajeros y el Destino.

Para ello, resulta atil la utilizacion del Mapa de la Experiencia (Risdon, 2011) del Viajero.

Si se entiende que la experiencia de cliente es la respuesta interna y subjetiva de una persona a
cualquier contacto directo, o indirecto con una marca, una estrategia que busque crear la mejor
experiencia para cada tipo de cliente, empezard con un modelo que identifique las etapas del proceso
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de decision de compra o uso que atraviesan los clientes de la marca, identificara y pondra en valor los
puntos de contacto mas influyentes para cada segmento, y asignara los recursos humanos y
econdmicos de acuerdo a los hallazgos realizados, consiguiendo asi que la maxima satisfaccion del
cliente, se correlacione con la maxima eficiencia en el uso de los recursos de la empresa. La experiencia
de cliente se correlaciona con la fidelidad a la marca. En concreto, se correlaciona altamente con la
disposicion a tenerla en cuenta en otra compra, la disposiciéon a recomendarla, y la mayor resistencia al
cambio. Dicho de otra manera, de entre todas las opciones que tienen las marcas para diferenciarse unas
de otras, es poco probable que ninguna de estas sea mas relevante para el cliente, que la generacién de
una experiencia de marca superior a la que puedan ofrecer los competidores (Gonzalez, 2012).

Los mapas que describen las experiencias por las que atraviesa un cliente cada vez que entra en contacto
con una marca, estan cobrando cada vez mayor relevancia, a consecuencia del creciente desarrollo de la
multicanalidad, la inexorable interconexién que esta implica, la fragmentacion de medios de
comunicacion y la proliferacién de dispositivos méviles. Los mapas de experiencia de cliente son de gran
utilidad para comprender mejor las necesidades, intenciones y deseos de los clientes, con el fin de
alinear estratégicamente los puntos de contacto que les vinculan con la marca a través del tiempo vy el
espacio. Se puede definir a un mapa de experiencia de cliente como una herramienta que sirve para
ilustrar la experiencia completa (el cumulo de vivencias) que una persona puede tener con una marca
(Gonzalez, 2013).

Cuadro n? 1: Ideas clave al hablar de Mapas de Experiencias (Ridson, 2012)

Las Experiencias son complejas: Sentimientos, Pensamientos y Acciones =
Motivaciones, contexto, comportamientos

Las Experiencias suceden a lo largo de los Puntos de Contacto.

Un Punto de Contacto es un punto de interaccién que involucra una necesidad
humana especifica en un tiempo y lugar especifico

Los Puntos de Contacto suceden en los canales pero no son definidos por estos.

Los canales son un medio de interaccidn con los clientes o usuarios

Los canales definen las oportunidades o las restricciones para los Puntos de
Contacto.

Los Puntos de Contacto tienen que ser orquestados: definir qué es lo que hace cada
instrumento, como y dénde.

N RN RN [~

Teniendo en cuenta el contexto actual y la forma en que se comporta el viajero en la actualidad, o
Turista 2.0, segun se describié en el Marco Referencial de la presente investigacién, el Mapa de la
Experiencia del Viajero podria configurarse de la siguiente forma — ver figuran? 7 —.
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Figura n? 7: Mapa de la Experiencia del Viajero
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Fuente: Elaboracién propia en base a (Ridson, 2012)

Como se observa en el Mapa de la Experiencia del Viajero, la persona entra en contacto con el Destino a
través de multiples canales donde se producen los puntos de contacto. Si bien en la figura no se ofrece
detalle de la experiencia en el destino, cada punto (llega a Destino, alojamiento, gastronomia,
actividades, shopping, regreso) esta plagado de momentos de la verdad y puntos de contacto del viajero
con el Destino a través de la red de servicios, empresas y personas que lo integran, haciendo que la
experiencia en el destino sea mucho mas compleja de lo que puede apreciarse en la figura. No obstante,
a los efectos de esta investigacidn, utilizar este mapa da cuenta la multiplicidad de canales de
comunicacion que utiliza un viajero para estar en contacto con la marca del destino, y como bien se
mencionaba en el cuadro de aspectos claves, dichos canales pueden ser una oportunidad o una
restriccion para el momento de la verdad, en funcién de cdmo sea capitalizado por el viajero y por la
OMD.

Vinculado esto al MODELO EMBC, es elemental para la OMD identificar los canales de comunicacion
criticos para desarrollar a través de ellos su estrategia de Branding del Destino. Como se observa en el
Mapa, hay un predominio de uso de herramientas en la web en cada una de las etapas del ‘customer
journey’, cada una de las cuales cumple una funcién y son utilizadas por el viajero de acuerdo a
necesidades especificas en un determinado momento y lugar.

Quienes tienen que construir marcas son desafiados por las herramientas de que disponen para hacer
eBranding. Para el caso de la presente investigacién, se toman como referencia dos tecnologias para
analizar sus posibilidades y principales contribuciones a la construccion de la marca del destino, a saber:

N Sitio Web del Destino o Portal Turistico.

N Social Media: Cuenta en Red Social Facebook.
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5.5 Revision literaria: contribucién de sitios web y social media a la construccion de la
experiencia de la Marca del Destino.

5.5.1 Sitios Web de Destinos Turisticos.

En la era de la globalizacién y acceso masivo a la informacidn, los sitios web se convierten en
instrumentos clave para la comunicacion de marcas y comercializacion de productos y servicios
(Fernandez Cavia, y otros, 2013). “El sitio web es el principal escaparate donde muestras quién eres, qué
haces, qué quieres y qué ofreces. Es el territorio exclusivo del que dispones en la red para transmitir los
valores de tu marca, para transmitir los valores de tu posicionamiento” (Pérez, 2009).

Si bien en la actualidad la disponibilidad de herramientas online para implementar estrategias de
comunicacion de marca es amplia y variada, el sitio web del destino sigue siendo una de las principales y
por tanto, su disefio debe adaptarse, y pensarse en funcién de las tendencias del comportamiento del
consumidor desarrolladas. Tal vez para otro tipo de productos, el contenido del sitio web no es tan
importante como para el caso de DT. Es importante tener en cuenta que el sitio web es el portal de
acceso al Sistema de Informacidn del destino, y por ello el contenido del mismo tiene un elevado valor
para aquel viajero que esta planificando su viaje.

Los sitios web de los destinos, son diferentes del de cualquier otro tipo de producto, dado que ofrecen
experiencias y servicios al viajero. Es por esto que, los sitios web tienen que producir una primera visita
que sea agradable y formar una imagen clara de lo que la marca del destino significa. Para Klein (2003)
en Huertas Roig & Fernandez Cavia (2006), los sitios web de marca disponen del potencial de proveer
altos niveles de informacidn y ademas de crear experiencias virtuales del producto. Esto contribuye a la
construccion de la marca del destino. En este sentido, Kania (2001) en Kaplanidou (2003), postula que
“Los sitios web pueden ser el medio de comunicacidn clave que provoque que en la mente del consumidor
haya un movimiento desde la conciencia de la marca, a la preferencia de la marca y finalmente hacia la
lealtad a la marca”.

La necesidad de desarrollar presencia virtual y construir la marca del destino mediante sitios web de
éxito es uno de los principales retos de las OMD. Ahora bien, ¢ Cémo lograrlo?

Partiendo de la premisa de que la marca del destino es una promesa de una experiencia memorable de
viaje asociada en forma unica con el destino, y teniendo en cuenta que el ‘customer journey” comienza
desde el momento en que el viajero suefia con el viaje y empieza con la bisqueda de informacidn, es
fundamental que el SWD ofrezca también una experiencia placentera al usuario que acude a éste con
una primera aproximacion al destino antes del viaje. Experiencias placenteras haran potencialmente que
el viajero visite nuevamente el sitio y eventualmente se vuelva leal (Kaplanidou, 2003). En este sentido,
entender el comportamiento de busqueda de informacion de los usuarios de la Web es crucial para el
éxito de un Sitio Web (Gretzel, Yuan, & Fesenmai, 2000). Los viajeros esperan que los sitios web sean
informativos, interactivos y atractivos (Buhalis & Law, 2008).

De acuerdo a la OMT, el SWD deberia suavizar el ciclo de la experiencia del "‘customer journey’, desde
sofar unas posibles vacaciones, hasta entusiasmar a otros a hacer el mismo viaje, y posiblemente a
decidir la repeticién de la visita (UNWTO & ETC, 2008). Para la OMT, Pensar en términos de servicios que
hagan del viaje mas fdcil y disfrutable para el usuario es esencial para construir un sitio web de éxito o
‘winning website’.

Cuanto mds consulten el SWD los potenciales consumidores, mas chances habran de convertir la decisidn
de viaje en una real planificacion del viaje. Si su experiencia es positiva, esto llevara a un nivel mas alto
de satisfaccion y de alli, con la ayuda de un eWom positivo, el destino podrd construir su marca online y
sacar provecho del fenémeno del Branding online (Sharma & Dogra, 2011).

Diversos estudios revisados, han analizado las caracteristicas y recursos con los que cuentan los SWD, los
cuales se han considerado como aportes para la presente investigacion. A excepcién de Buhalis, que
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hace una revision literaria, el resto de los trabajos referenciados, toman casos de DT para observar
distintas variables que tienen que ver con aspectos que contribuyen a la mejora de la experiencia en las
paginas de los destinos. A continuacidn se presentan un breve detalle de estas investigaciones.

Autores

Tabla n2 2: Evidencia Empirica sobre estudios de SW.

Objetivos de la Investigacion

Variables observadas en sitios web que favorecen a la
construccion de la experiencia de la marca de destino

(Buhalis & Law,
2008)

Revisidn de articulos publicados sobre eTurismo en
los 20 afios previos a la investigacion. Su principal
contribucidn es a través de la revision literaria,
vislumbrar los desafios para los investigadores en
turismo.

Comportamiento de Respuesta | Interactividad |
Funcionalidad | Usabilidad | Contenido de
Informacion

(Castelucci,
2007)

El trabajo se plantea como objetivo caracterizar y
analizar las acciones comunicativas promocionales
de Balcarce en el ciberespacio, en virtud de la
trascendencia que adquiere hoy la aplicacién de las
tecnologias de informacién y comunicacién,
especificamente de internet, en la gestion
promocional de los municipios como destinos
turisticos.

Localizacién | Atractividad |Facilidad en el manejo |
Interactividad | Finalidad | Identidad | Funcionalidad

(Diaz Luque,
Guevara Plaza,
& Anton Clavé,
2006)

Estudiar la presencia en la red de los municipios mas
significativos de estas areas a través de las webs
oficiales donde se encuentren los recursos y
contenidos turisticos de promocion.

Contenido | Capacidad de distribucion y
comercializacion de productos turisticos |
Comunicacién Interactiva | Nombres de Dominio
Posicién en buscadores de referencia | Idiomas

(Diaz Sanchez,
Consuegra
Navarro, &
Talaya, 2008)

El propdsito de este trabajo es conocer si las paginas
Web de las principales compaiiias aéreas
internacionales facilitan una comunicacién eficaz con
sus publicos objetivo.

Interactividad | Usabilidad en términos de
navegacion | Contenido

(Fernandez
Cavia, y otros,
2010)

Diagnosticar y evaluar la calidad y adecuacion de

los portales de destinos espafioles, para obtener un
dibujo lo mas completo posible de la eficacia de los
sitios webs de marcas turisticas de territorio.

Accesibilidad | Arquitectura de la Informacion |
Posicionamiento | Calidad y cantidad de Contenido |
Interactividad | Presencia Web 2.0 | Tratamiento de
la Imagen de Marca | Usabilidad | Distribucién y
Comercializacion | Paginas de Inicio | Idiomas |
Andlisis discursivo argumentativo y retérico

(Fernandez
Cavia, y otros,
2013)

Elaborar una metodologia de evaluacion que permita
optimizar los sitios web de las marcas de destino,
apoyando, asi, el trabajo de los gestores publicos de
los destinos turisticos.

Accesibilidad | Arquitectura de la Informacion |
Posicionamiento | Calidad y cantidad de Contenido |
Interactividad | Presencia Web 2.0 | Tratamiento de
la Imagen de Marca | Usabilidad | Distribucién y
Comercializacion | Paginas de Inicio | Idiomas |
Andlisis discursivo argumentativo y retérico

(Giner Sanchez
& Frau Amat,
2014)

El objetivo principal del estudio que enmarca a la
investigacion radica en conocer el nivel de
integracion y uso que los diferentes destinos
turisticos de la Comunitat Valenciana realizan de las
herramientas web 2.0 en su estrategia de marketing
y comunicacion online, tras la fase de irrupcién
acotada temporalmente al periodo 2008 —2010.

Interactividad | Integracién y uso de Web 2.0

(Huertas Roig &
Fernandez
Cavia, 2006)

Analizar el grado de desarrollo de los sitios web de
ciudades turisticas, especialmente en lo relacionado
con dos aspectos clave: la usabilidad y la
interactividad.

Velocidad | Facil Localizacién | Usabilidad |
Contenido | Interactividad

(Huertas Roig
A.,2008)

El objetivo inicial de esta comunicacién fue analizar
las posibilidades de la comunicacién entre usuarios
que accedian a las paginas web oficiales de los
destinos de la Costa Dorada.

Objetivos de la comunicacién Usuario — Usuario
Contenido | Formato o presentacion de espacio en la
web | Publicos a los que se dirigen | Requisitos de
registro | Moderacién del espacio comunicativo y el
cardcter positivo o negativo de los comentarios de
los usuarios | Exito del espacio comunicativo
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usuario-usuario y nimero de comentarios y
aportaciones.

(Kaplanidou,
2003)

Realizar aportes para la conceptualizacidn y
medicion del Branding de Destinos Turisticos

Interactividad | Calidad del Contenido | Aspecto
Agradable | Facilidad de uso y navegacion |
Velocidad | Respuestas inmediatas | Lenguaje
directo y relevante

(Reina Estevez,
2012)

El estudio se centra en una investigacion llevada a
cabo sobre las paginas Web turisticas de veintitn
paises de América Latina, que funcionan como
reclamo de destino turistico. Se trata de un estudio
descriptivo, llevado a cabo para analizar las
caracteristicas de las paginas Web, y la forma en que
integran elementos de la Web 2.0.

Velocidad | Facil Localizacion | Usabilidad |
Contenido | Interactividad

(Vera, 2008)

Determinar el grado de desarrollo de los sitios web
oficiales de destinos urbanos como medios para la
comunicacion turistica.

Pagina de Inicio | Enlaces | Interactividad | Estética /
Disefio / navegacion |

(Villar, 2006) Analizar los sitios web gubernamentales de los Informacion sobre el destino turistico: Informacién
principales destinos turisticos de la Argentina, para General | Informacién de Acceso y Conectividad
conocer al nivel de aprovechamiento de las TICs en | Productos Turisticos | Hospedaje, Gastronomia y
la actividad del turismo. Esparcimiento |

(Zanfardini, Medir la calidad de los sitios web de los organismos Usabilidad | Funcionalidad| Confiabilidad| Eficiencia

2004) oficiales de turismo de la region Patagonica desde

ambas aproximaciones, técnica y subjetiva, a efecto
de reflexionar sobre las similitudes y diferencias de
cada metodologia.

Los dos objetivos planteados por esta investigacidn en relacidn a los SW de los destinos hacen referencia,
por un lado al grado de integracion de la web 2.0 que hacen las marcas de DT en sus SW, y por otro, a
analizar la identidad de la marca y el significado asociado a la misma, es decir los dos primeros pasos en
el proceso de construccidn del valor, o de la equidad de la marca.

Respecto al grado de integracidon de la web 2.0, solo tres estudios incorporan esta variable al analisis
(Fernandez Cavia, y otros, 2010; Giner Sanchez & Frau Amat, 2014; Fernandez Cavia, y otros, 2013). Para
Fernandez Cavia, y otros (2010) esta variable intenta medir la dimensién social y comunicativa aparecida
en la web, a través de la presencia o grado de adopcién de la Web 2.0, (diposicién de blog, cuentas en
redes sociales como Flickr, Youtube, LinkedIn, Twitter, etc), la interaccidon gestores-usuarios-contenidos
desde una perspectiva participativa y de socializaciéon, temas como la recomendacidn, creacion,
cooperacion y personalizacion por parte del usuario, y el grado de innovacidn tecnolégica del sitio web.
En la investigacion realizada por Giner Sdnchez & Frau Amat (2014) se buscé medir la integracién de las
diferentes herramientas 2.0 en las paginas de entrada (homepage) de cada una de las webs turisticas,
considerando este espacio como el idéneo para la captacién y redireccion de la atencion del usuario
hacia las redes sociales, blogs, comunidades de viajeros u otro tipo de aplicacién en este sentido. Asi
mismo, dentro de la homepage del SW se observd si las aplicaciones web 2.0 tenian una ubicacidn visible
y facilmente accesible.

Respecto de la identidad de la marca y el significado asociado a la misma, si bien todas las
investigaciones coinciden en tener al sitio web como unidad de andlisis, en no todos los casos se analiza
su situacion respecto del aprovechamiento de aquellos como medios para construir el valor o la equidad
de la marca del Destino. En efecto, cuatro estudios (Kaplanidou, 2003; Fernandez Cavia, y otros, 2010;
Fernandez Cavia, y otros, 2013; Huertas Roig & Ferndndez Cavia, 2006) resultan mas interesantes dado
que sus objetivos estan directamente vinculados directamente a la tematica de la presente investigacion.

Para Huertas Roig & Fernandez Cavia (2006), con el propdsito de crear una imagen de marca y conseguir
una respuesta directa, las caracteristicas que deben cumplir las paginas web de las ciudades o
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destinaciones se resumen en: facil localizacion (ya sea a través de un buscador o directamente),
velocidad (que la pagina opere con rapidez), usabilidad (hacer el sitio atractivo, facil de utilizar y
coherente graficamente, para que mantenga el interés del usuario), contenido (suministrar
informaciones de calidad, interesantes para el usuario, de forma correcta, actualizada, creativa y amena)
e interactividad (proporcionar al usuario la posibilidad de buscar la informacién que requiera, facilitar las
reservas, los enlaces, la ayuda y la atencidn al cliente).

De forma similar Kaplanidou (2003) considera que hay ciertas reglas que considerar en un SW para
asegurar una experiencia con la marca exitosa: evitar consumos de tiempo innecesarios al navegar o
descargar del SW, asegurar contenidos de calidad, concentrarse en la facilidad de uso y navegacién, usar
lenguaje directo y relevante, proveer respuestas inmediatas.

Estudios posteriores a los anteriormente comentados se enfocan en aspectos especificos de la
construccion del valor de la marca y profundizan el analisis en el SW, y por lo tanto son los que mds
interesaron y se tomaron como referencia a los fines de operacionalizar las variables de la presente
investigacion: estos son el estudio de Ferndndez Cavia, y otros (2010), el cual es un antecedente del
realizado por Fernandez Cavia, y otros en el 2013.

Ambos incorporan la variable “Tratamiento de Imagen de Marca”. Para estos autores, se entiende por
tratamiento de marca la manera de gestionar la imagen de marca, es decir, la representacién mental de
los atributos y beneficios percibidos de la marca que se forman los usuarios a partir del total de sus
comunicaciones, centrdndose en la presencia de objetivos y valores de marca, el tratamiento de
elementos funcionales y emocionales de la marca territorio, el logotipo de la marca, asi como el papel de
las imagenes de la web como representacion de la marca destino.

La metodologia de analisis planteada por estos autores fue una parte del trabajo realizado en el marco
del proyecto de investigacion “Nuevas estrategias de publicidad y promocién de las marcas turisticas
espafiolas en la Web”, el cual evolucioné al actual CODETUR "Comunicacion online de los destinos
turisticos (CODETUR)", Proyecto de investigacidn cuyo objetivo es el de aportar conocimiento para la
mejora de los sitios web de los destinos turisticos espafioles. Turismo, Comunicacién, Marcas de
Territorio y Web forman las cuatro dreas de interés del proyecto de investigacidon en cuya interseccion
se localiza un objeto de estudio emergente: la utilizacion de la Web, la web social y los dispositivos
maviles como herramientas de promocion al servicio de las ciudades, regiones y paises. El sitio web que
sirve como medio de divulgacién del proyecto es www.marcaturisticas.org. Alli se encuentra disponible
la metodologia de andlisis’ para SW de DT actualizada con la descripcién de los indicadores para cada
una de las variables a analizar. Esta fue tomada como referencia, particularmente en relaciéon a la
variable Tratamiento de Imagen de Marca, al momento de disefiar la metodologia de esta investigacion.

5.5.2 Social Media & Marcas de Destino

El Social media ha alterado radicalmente la forma en que la informacidn es creada y diseminada (Buhalis
& Law, 2008). Es por ello que es particularmente relevante al momento de disefiar estrategias de
eBranding del Destino, por el cardcter intensivo de la informacién en la actividad del turismo. Pero las
OMD recién estdn comenzando a darse cuenta de la importancia de utilizar el poder del social media
para la construccion de la marca del Destino.

Un estudio de Hays, Page, & Buhalis (2012) hace referencia a que un nimero limitado de OMDS estan
empezando a estudiar el social media y a desarrollar estrategias para aprovechar sus ventajas. Para estos
autores aquellas OMDs que no adopten el social media estdan en desventaja en términos de
competitividad. Sin embargo, también aluden a que subutilizar el social media o hacerlo de una manera
‘pobre’ va en detrimento de su posicién competitiva por no entender la forma de utilizarlo. Para Huertas

"la plantilla de analisis se encuentra disponible online. La referencia puede buscarse en la Bibliografia de este
trabajo.
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Roig y Roig (2014) la mayor ventaja del social media es su mayor potencialidad comunicativa al permitir
la creaciéon de didlogo y el establecimiento de relaciones con los publicos. En este sentido, estas autores
mencionan que debido a que las decisiones turisticas conllevan un cierto riesgo porque no se pueden
probar los servicios turisticos antes de su compra, las opiniones y los comentarios desinteresados de
otros usuarios aportan credibilidad y confianza en el momento de la toma de decisiones turisticas
(Huertas Roig & Roig, 2014).

El objetivo primordial de la estrategia de Branding del Destino es alcanzar a los consumidores en los
puntos de contacto para influenciar su comportamiento. Social media es un componente Unico en el
‘customer journey’: es la Unica forma de estar conectado con el consumidor en cada una de las etapas
desde el momento que evalua las los destinos hasta el momento después del viaje.

Un estudio de Forrester Consulting, “Building Brands For The Connected World: A Social Business
Blueprint by Facebook” en el 2012, pone en relieve la importancia del social media en el proceso de
construccion de la marca. De acuerdo a este estudio, los encargados de marketing pueden construir
marcas conectadas a través de seis acciones en social media (Forrester Consulting, 2012): articular,
conectar, comprometer, influenciar, integrar y rejuvencer. - Ver Figuran? 8 -

Figura n2 8: Construccion de Marca Conectada

Conectar
Encontrar a los
mejores y posibles
clientes y darles una

razon para que sigan
la marca en los medios
sociales

Comprometer
Interactuar con las
personas haciendo de
la comunicacién de
marca y del contenido
mas personal,
relevante y

Influenciar
Inspirar y posibilitar a
las personas a que
compartan historias y
mensajes sobre la
marca

Integrar
Construir la marcay la
experiencia del
producto en forma

social para que este
sea mas cohesivo y
atil.

participativo

Fuente: (Forrester Consulting, 2012)

Lo anterior refuerza el Modelo EMBC de construccidn de equidad de la marca. De acuerdo a este estudio
las marcas necesitan un lugar para que las personas se reldnan y para se desarrollen conversaciones, por
lo cual es necesario motivar a las personas a crear conexion y unirse a la conversacion. En este sentido es
necesario tener en cuenta que hay que involucrar a los consumidores en la campafia; las marcas
conectadas generan un nivel mas profundo de compromiso transformando las comunicaciones de la
marca en didlogos de participacion en lugar de mensajes de tipo mondlogos.

Otras de las cuestiones que remarca el estudio de Forrester Consulting (2012) es que es una premisa
crear contenido mas personal y relevante, dado que cuando los consumidores comparten informacién
sobre sus personas con las marcas, no esperan que esta sea ignorada. Es por ello que las OMD debieran
utilizar dicha informacién compartida para ofrecer una mejor y mas personalizada experiencia al usuario.

Inspirar a las personas a que compartan los mensajes de la marca. De nada sirve tener ‘likes’ en
Facebook o ‘seguidores’ en Twitter si esas personas no tienen mensjaes de marca para compartir entre
sus amistades. Por ultimo escuchar las oportunidades para mejorar la experiencia de la marca, prestando
mas atenciéon y respondiendo a los usuarios, para monitorear las opiniones y escuchar a los
consumidores, y de esta forma encontrar oportunidades para mejorar la experiencia de la marca.
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De la revision literaria, surgieron otros estudios empiricos que enfocan su andlisis en medios sociales de
DT, a través de determinadas variables. Los detalles de dichas investigaciones se resumen en la siguiente
Tabla.

Tabla ne 3: Evidencia Empirica de estudios sobre Redes Sociales

Autores Objetivos de la Investigacion MS* observados Variables observadas
(Hays, Page, Comprender cémo se ha extendido el uso del Red Social Facebook Frecuencia de publicaciones o
& Buhalis, social media entre las organizaciones de los Microbloeging Twitt posts.

2012) principales destinos turisticos internacionales. Icroblogging Twitter

Interaccién

Contenido de las publicaciones

0 posts
(Huertas Conocer como se utilizan las redes sociales como  Red Social Facebook Contenido
Roig, 2014) herramientas de relaciones publicas en la . . . Lo .
s o Microblogging Twitter Pudblicos a los que se dirige el
comunicacion de los territorios con la B .
social media

finalidad de mejorar esta comunicacion . .
Uso del social media

(Huertas Roig  Testear las herramientas online de medicion Red Social Facebook Contenido de las publicaciones
& Roig, 2014) existentes para el analisis comunicativo de los . . . 0 posts
. . . - Microblogging Twitter

social media de los destinos turisticos, con el

objetivo de mostrar sus potencialidades y sus

limitaciones, sentar las bases para la creacion de Visibilidad

una metodologia de analisis especifica y orientar

a los comunicadores y gestores de los social

media de los destinos.

Grado de Interactividad

Perfil de los usuarios

(Sevin, 2013)  Analizar la forma en que Twitter es utilizado por Microblogging Twitter Tipo de Actividad
cinco destinos americanos para comprender las
tendencias y usos del microblogging y la relacion
del social media vy el place branding.

Contenido de las publicaciones
0 posts

Interaccién

*Medios Sociales

Como se observa las variables de analisis que son comunes a las cuatro investigaciones son: contenido e
Interaccidn, y las mismas se aplicaron tanto en Facebook como en Twitter:

N [nteractividad

Ha sido definida como una publicacién o post que directamente formula una pregunta o requiere alguin
tipo de respuesta por parte del usuario. Hays, Page, & Buhalis (2012). También se considera dentro de la
interactividad con los gestores de la comunicacion y entre los propios usuarios, la frecuencia, el nivel de
apertura del social media (si estd permitido colgar comentarios a los usuarios, o solo hacer comentarios
o valoraciones, o solo decir si les gusta), si se permiten los comentarios negativos, y como se tratan, si
son respondidos, o también si responden preguntas o consultas (Huertas Roig & Roig, 2014).

N Contenido

Puede incluir la tematica del contenido, tipo de informacion que suministra (queja, comentario,
pregunta, sugerencia) y el formato que utiliza (textos, fotografias, videos) tanto en los comentarios o
posts de los gestores del social media como en los de los usuarios. Aqui también se incluye analizar la
actualizacién de los contenidos y frecuencia de comentarios (Huertas Roig & Roig, 2014).

A partir de la revision literaria se observa que el enfoque ha sido puesto en las publicaciones y en el
grado de interactividad a partir de dichas publicaciones y por otro lado en el contenido de las mismas. Si
bien no se corresponden las denominaciones de las variables con las de esta investigacidn, fue posible
tomar el aporte de las metodologias revisadas para la operacionalizacién, ya que a partir del contenido
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de las publicaciones, por ejemplo es posible analizar el significado de la marca, asi como también a partir
de la observar la interactividad, es posible medir la respuesta a la marca, y la resonancia de esta en la red
social.

Considerando la escasa existencia de estudios de eBranding de DT enfocados en redes sociales, se tomé
como referencia el Modelo de Equidad de la Marca Basada en el Consumidor (EMBC) de Kevin Lane
Keller (2001) adaptandolo al contexto de las redes sociales. Para ello fue necesario investigar también
sobre cuestiones técnicas de las redes sociales, es decir sus caracteristicas, recomendaciones de uso,
potencialidades y ventajas, para poder facilitar la medicién de las Variables.

Como se mencionara en el planteamiento del problema de investigacién, se ha seleccionado la red social
Facebook para analizar el proceso de construccién de la marca del destino en social media. Es por ello
qgue en el apartado siguiente se desarrollan conceptos esenciales respecto de esta red social, los cuales
se retomaron en la operacionalizacion de las variables y en la presentacion de los resultados.

5.5.2.1 Recomendaciones para un buen uso de la Red Social Facebook.

En Facebook se pueden crear Perfiles, Grupos y Paginas. Los Perfiles son para representar a personas
fisicas, los Grupos son para que grupos de personas puedan comunicarse y las Paginas son para qué
empresas, instituciones, u otras organizaciones, incluso figuras publicas pueden comunicarse con sus
fans o seguidores.

Sin embargo en la practica, no todos quienes acceden a una cuenta de Facebook conocen esta diferencia
en cuanto a los usos de cada uno: perfil, grupo o pagina. Se considera que la eleccién adecuada por
parte de una OMD para gestionar la Marca de un DT, debiera ser claramente |la Pagina.

Caracteristicas de una Pagina de Facebook.

Como ya se menciond, las Paginas estan disefiadas para que empresas, profesionales, personajes, y
también marcas, puedan establecer una relacidn mas estrecha con sus clientes o fans.

Los contenidos de las pdginas son publicos y accesibles por todo el mundo en Facebook y en Internet, no
tienen limitaciones en cuanto a numero de fans y disponen de una serie de funcionalidades
empresariales que ayudan a desarrollar la actividad profesional en Facebook, a promocionar productos, y
a implementar estrategias de Branding.

A continuacidn se enuncian las secciones con que cuenta una Pdagina (Véase Imagen N2 .. ) de la forma en
que se visualiza para un fan, seguidor o simplemente un usuario de Facebook que ingresa a la misma?®:

1. Toda Pagina cuenta con una Foto de Portada que encabeza la pantalla.

2. A su vez existe siempre una Foto de Perfil que normalmente identifica a la empresa, destino,
personaje que representa la Pagina.

3. Nombre de la Pagina

4. El ndmero de fans o seguidores que tiene la Pagina y el nimero de personas que registraron
visitas en la Pagina’.

5. Una seccién de Biografia que compila en orden cronoldgico todas las publicaciones realizadas
por el administrador de la Pagina.

® A modo de ejemplo se tomo la Pagina de la Facultad de Turismo a la que pertenece la investigadora.

° A través de etiquetado y de Checks-in, una aplicacion que se utiliza principalmente en smartphones para mostrar
a los “amigos” la manera en que estamos interactuando con el mundo, por ejemplo puedo anunciar donde me
encuentro y con quién, qué libro estoy leyendo, la pelicula o el programa que veo, e incluso hasta de que estoy
hablando en estos momentos.
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6. Una seccion de Informacidn que esta pensada para incluir datos de contacto con la entidad a que
representa la Pagina.

7. Una seccidon de Fotos donde se almacenan todas las fotos publicadas por el administrador, en la
biografia o en albumes, asi como también aquellas fotos agregadas por los fans o seguidores.

8. Laseccion de Opiniones en este caso estd presente, pero es optativa por parte del administrador
quien puede decidir no habilitar a sus seguidores a que emitan opiniones sobre la Pagina.

9. Enlaseccién Mas se pueden encontrar otras herramientas de la Pagina que son opcionales, dado
que en el disefio de la misma se pueden incluir diversos recursos a criterio del administrador.

Imagen N2 1: Secciones principales de una Pagina de FB

) Yanu  inicio

I b \ w -
‘ hT “Facultad De_Turismo “
y Comahue

FTURISN:C

Facultad De Turlsmo Comahue

Biografia Informacion Folos Opiniones Mas «

a. A 5990 personas les gusts esl Pue on sivideo
j

Invitar & amigos a que Indiquen que les gusta [a m
@ 4 8de % estrellas - 20 apiniones 1%
> Facultad De Turismo Coivuiiue
W
CURIAMC
INFORMACION > La Decana de La Facultad de Turlsmo se Reunio con el Ministro de
Turismo Enrique Meyer
Facultad de Turismo La reunion se realizo el pasado jueves, én las oficinas del Ministro de
A i ‘ Turismo de la Nacion El motivo de la reunion fue Invitar personalmente al
hip /a f mae Al

Ministro al festejo de los 50 afios de 1a Facultad de Turlsmo a celebrarse

Fuente: Pagina de Facebook Facultad de Turismo - UNComa.

Recomendaciones enfocadas especificamente a DT para sacarle el méximo provecho a
Facebook en base a Invatur.tur (2014) y (2015)

Dos aportes recientes para el uso de Facebook para DT, son los realizados por la Agencia Valenciana de
Turismo (Invat.tur) en Octubre de 2014 y en Abril de 2015: Manual Operativo de Redes Sociales para
Destinos Turisticos (Invat.tur, 2014) y Manual Avanzado de de Redes Sociales para Destinos Turisticos
(Agéncia Valenciana del Turisme. Invat.tur., 2015).

La informacidn suministrada por estas publicaciones, resulta de gran ayuda para la operacionalizacidn.
De acuerdo a Invatur.tur (2014) Facebook es una de las principales redes sociales donde el DT debe tener
presencia por variados motivos: permite derivar visitas a los espacios online de los DT, inspira al
potencial turista a través de imagenes y videos, permite fidelizar al seguidor gracias a un contacto directo
y cercano, ayuda a informar sobre actividades, actos y eventos en el DT, etc

El Manual 2014 realiza una serie de recomendaciones para potenciar el aprovechamiento del uso de la
red social, los cuales son ampliados con una serie de consejos en el Manual Avanzado del 2015.

Acerca de las Secciones de la Pdgina.

A. Foto de Perfil y Foto de Portada adecuada.
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La imagen de perfil y la de portada generan la primera impresién que tendra cualquiera que visite la
pagina del DT o encuentre alguno de sus contenidos publicados. Lo ideal es tener un imagotipo o
logotipo de la marca turistica en la imagen de perfil y en la imagen de portada, una foto atractiva y
representativa del destino.

B. Completar adecuadamente el apartado “informacion” de la pagina.

Es imprescindible facilitar el acceso a datos tan importantes como la situacidn de la oficina de turismo, el
email o el teléfono. A partir de estos datos minimos, serd mas sencillo para el turista ponerse en
contacto con el destino ante cualquier consulta.

C. Estilo de la comunicacion en las Publicaciones de la Biografia.

Este es un tema imprescindible, ya que las publicaciones transmiten el caracter de quien las publica. Se
recomienda tener un estilo abierto, fresco y coloquial, siempre conciliador.

D. Desarrollo de estrategia de contenidos.

Es importante generar contenidos para todas las fases del viaje. Desde mostrar las potencialidades del
DT para contribuir a la eleccion del mismo, hasta la difusidon de acciones, pasando por consejos al viajero.
Nunca se debe obviar la utilidad del contenido, pues aporta interés y trafico hacia la pagina web del DT.

Acerca de los Contenidos.

Existen tres tipos de contenidos en Facebook: publicaciones de estado, fotos y enlaces. A continuacién
se presentan algunas formas de potenciar el aprovechamiento de estos contenidos, directamente
relacionados entre si.

A. Publicaciones de Estado

Se suele entender por publicaciones de estado las entradas que sdlo tienen texto. En cambio, Facebook
también considera como tal a las fotos o imagenes que se agregan desde la pestafia “Estado” (y no desde
la pestafia “Fotos”). De cualquier modo, es importante valorar a través de las estadisticas cudl de las dos
formas tiene mayor alcance.

A.1 Mejoras en la redaccion.

N\ Titulos: Una forma eficaz para llamar la atencién es redactar titulares. Una o dos lineas de texto con
gancho, que resuma el contenido del post y que invite al seguidor a continuar leyendo.

\I Visibilidad de los Enlaces: Si la misidn del post es derivar trafico a la web del destino, lo ideal es
colocar el enlace lo mas cerca posible del titulo. De esta forma se garantiza que no quede escondido
detras de un “ver mas”. Se puede buscar algun tipo de férmula grafica que ayude a separarlo del
titulo. Es importante utilizar acortadores de urls, y de esta manera utilizar enlaces ‘cortos’.

NI Hashtags: Varios estudios han comprobado la escasa utilidad de los hashtags en Facebook. Sin
embargo, si puede ser una excelente herramienta para destacar palabras clave, un sustituto de las
negritas.

Nl Geolocalizacion: La gran mayoria de destinos y recursos turisticos estan geolocalizados en
Facebook. Por ello, una buena practica es geologalizarlo en el lugar correcto cada vez que
incluyamos alguno en un post.

N Niveles: Trabajar con niveles de lectura es una opcidn interesante para hacer mas efectivos los
mensajes. La atencion del seguidor va de mayor a menor, con lo cual se puede poner la informacién
mas trascendente al principio y dejar las llamadas a la accién para el final. Si el mensaje se cortara
con un “ver mas”, que sucede cuando utilizamos mas de 4 lineas en nuestros mensajes, ya se habria
dicho lo importante.

45



A.2 Programacion. Es fundamental trabajar con una agenda de contenidos (como minimo) semanal. La
programacion de contenidos en Facebook permite rentabilizar de forma mas eficaz los tiempos, a la vez
gue aporta una vision global sobre los posts redactados esa semana.

B. Fotos

B.1 El contenido mds viral. Las fotos se presentan como los tipos de contenidos que mas viralidad
consiguen. Un buen banco de imagenes o una buena seleccion de material generado por el usuario, se
torna fundamental para conseguir inspirar y motivar la visita del potencial turista.

B.2 Tipos de fotos. Desde imdgenes de caracter cultural o arquitecténico, pasando por fotos de atractivos
naturales como montafias, playas, amaneceres hasta el tipico plato local que tanto ‘Me Gusta’ cosecha,
las fotos son un elemento clave para vincular al seguidor con el destino.

B.3 Mayor alcance orgdnico. Las fotos no sélo suelen tener mds éxito por la accion de compartir de los
seguidores. Facebook les atribuye un alcance organico mayor que el de los enlaces.

B.4 Videos. Los videos publicados en la propia plataforma de Facebook se consideran como fotos a la
hora de ser catalogados como tipos de contenido. Se desaconseja subirlos directamente a Facebook, ya
que limita la viralidad y en algunos dispositivos méviles no se pueden visualizar.

C. Enlaces

Enlace = conversaciones. Facebook es una herramienta que puede ayudar a conseguir una mayor
cantidad de visitas en la web del destino. Es el primer paso para poder realizar conversiones de distinta
indole. Un volumen alto de fans (con un alcance también alto) permitira mejorar el nimero de visitas y
otros parametros relacionados.

C.1 Tipos de Enlaces

N Caja: La primera de las formas de incluir un enlace en Facebook es a través de las “Cajas de
enlace”, dado que estadisticamente consiguen una mayor cantidad de clics que los links incluidos
en el texto. Sin embargo, el menor alcance de los enlaces hace que el nimero total de clics
guede muy equiparado.

NI Links en el texto: Y la segunda opcién seria incluir el enlace en el texto y complementarlo con
una foto. Es una férmula que suele conseguir menos clics pero que al tener mayor alcance y ser
mas viral (porque realmente para Facebook es una foto), las posibilidades de conseguir el clic
aumentan.

C.2 Mejoras en los enlaces

N Fotos: Si se elige las cajas de enlace se puede optar por una serie de mejoras que pueden
transformar el post por completo. El cambio de fotografia es una de las principales, permitiendo
modificar la imagen que viene por defecto por una mas adecuada al contenido que se va a
visitar.

N Titulos y textos: Asi mismo, se puede modificar tanto los titulos como los textos que incluye la
caja de enlace, permitiendo de esta manera crear nuevos niveles de lectura a los anteriormente
mencionados.

N Videos como enlaces: Facebook acepta enlaces a los videos provenientes de plataformas como
YouTube o Vimeo, otorgandoles el mismo alcance que al resto de enlaces. Es preferible colgar el
video en alguna de estas plataformas, con el fin de poder compartirlo en distintas redes sociales
y favorecer la viralizacion.

D. Tipos de Combinaciones de Contenidos en una Publicaciéon

Si se tienen en cuentan los tres tipos de contenidos que se pueden utilizar en Facebook, una publicacién
realizada por el DT en su Pagina puede combinar cualquiera de ellas, dando lugar a siete tipos de
combinaciones posibles, a saber:
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Tabla N2 4: Tipos de Combinaciones de contenidos en una publicacién de FB

1 Publicar solo una Foto (o video)

Publicar solo Texto (publicacion de Estado)

Publicar solo Enlace

Publicar una Foto y un Enlace

Publicar una Foto y un Texto

Publicar un Texto y un Enlace

Publicar un Texto, una Foto y un Enlace
Fuente: elaboracion propia.

N(oojunb|lw|N

Dependiendo de cémo se haya elaborado cada una de las publicaciones, unas seran mas atractivas para
los seguidores que otras, considerando todas las recomendaciones dadas.

En el caso de un DT, teniendo en cuenta todas las consideraciones respecto de las mejoras en los
contenidos y las caracteristicas de cada uno de ellos, se considerd que una publicacién ideal es aquella
gue contiene un texto corto pero llamativo que logra captar la atencién, que anima e invita al seguidor a
continuar leyendo; una foto distintiva del territorio y alusiva a los beneficios que se quieren transmitir en
la publicacién; y un enlace visible al sitio web de la Marca del DT que amplie el contenido de la
publicaciéon. Se aprecia también la utilizacion de hashtags para destacar palabras claves y resaltar
determinada informacién de atributos o beneficios. En la siguiente imagen se presenta un ejemplo de
una Publicacidn Ideal para el DT, hallada en el Manual 2014.

| Ne 2 Ei | Ciudad Oeste
magen N2 2: Ejemplo
& . .,J . P ¢Qué vas a hacer este Puente? Tienes 3 dias de fiesta para
de publicacion ideal, 5 3 5
, L, descubrir pueblos con encanto, divertirte en la nieve y
segun combinacion de 2 )
d desconectar de todo. Pregintanos: jnosotros te asesoramos y te
contenidos damos las mejores ideas! www.ciudadoeste.com
e
"
Fuente: (Invat.tur, 2014) : . ““
Me gusta - Comentar - Compartir - QI Hace aproximadamente una hora -

Acerca de los Comentarios

¢Cémo gestionar los diferentes tipos de comentarios? Se parte de la base de que todos los comentarios
deben ser gestionados, sea cual sea su naturaleza. Esta accion debe ir en paralelo a la estrategia de
comunicacion y al tono general que se imprima a las publicaciones y respuestas que se realicen.
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A. Gestion de Comentarios
A.1. Aprobacion

N\ Apoyar y acompafiar el mensaje positivo. Ya sea con un simple Me Gusta o con la redaccién de
un comentario, el dar respuesta a estos aportes ayuda a fidelizar a los fans.

A.2 Consultas

N Resolver dudas. Nunca se debe perder la vocacién de atencidn al cliente. Una de las funciones
principales de nuestros canales sociales es servir de apoyo al turista.

A.3 Correccion

NI Equivocarse es algo no deseable pero que puede ocurrir. Si esto sucede se debe rectificar en los
comentarios. Si el error es muy grave, se puede evaluar la posibilidad de borrarlo y volver a
redactarlo.

A.4 Otros temas

NI Las cuestiones que estan fuera del Ambito turistico se deben tratar con el maximo tacto. Quejas
municipales, comentarios relacionado con politica, etc. deben ser derivadas a las entidades o
autoridades correspondientes.

A.5 Salidas de tono

NI Las reglas en el muro las pone el propio destino. Si hay comentarios que estadn fuera de lugar se
pueden recordar las normas de uso. En caso de reincidir se puede ocultar el comentario (sélo lo
vera el usuario y sus amigos). La ultima opcidn seria borrar el mensaje por completo. Bloquear a
un usuario sélo se deberia contemplar si se tiene la certeza de que el mismo no estd interesado
en los contenidos del destino, sino en provocar conflictos.

A.6 Spam

N Aunque esto Facebook lo tiene muy limitado, los mensajes de Spam sean del tipo que sean, se
suprimen. No habria que dar explicaciones, estdn ocupando un lugar que no les pertenece.

Acerca de la Audiencia

Para ganar visibilidad se pueden realizar acciones que trasciendan el circulo de interés mas inmediato. Si
se quiere crecer habra que publicitarse, organizar concursos, etc. Pero sobre todo, habra generar
contenidos de valor que difundan el mensaje mas alla de las fronteras de la propia pagina de fans de
Facebook del destino.

A. Niveles de Conexion
A.1 ‘Me gusta’

Es el primer nivel de conexidn entre los mensajes del destino y sus seguidores. Esta accién conlleva un
valor afiadido de viralidad, ya que al pulsar Me Gusta los fans estan permitiendo que dicha accion viaje al
muro de muchos de sus amigos. A mayor cantidad de Me Gusta, mayores posibilidades de llegar a
nuevos fans.

A.2 Comentarios

El segundo de los niveles de relacién con los seguidores son sus comentarios. En este caso la vinculacion
es mas elaborada y permite conectar emocionalmente con el seguidor. El trabajo de gestién de
comentarios es clave para conseguir transformar un seguidor en un verdadero fan que prescriba los
contenidos del destino.
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A.3 Compartir

Es el maximo nivel al que se puede acceder. El contenido gusta lo suficiente como para ser compartido
integramente por el seguidor. De esta manera se transforma en un prescriptor'® de los contenidos de la
pagina, haciendo llegar la informacién al 100% de sus amigos.

B. Acciones para aumentar la base de fans
2.1 Facebook Ads

Dependiendo de los objetivos marcados, Facebook ofrece una serie de modelos de promocién, incluso
para derivar trafico fuera de Facebook. Promociones muy sencillas de utilizar, que combinadas con
acciones de marketing permitiran acceder a un publico segmentado de alta calidad.

2.2 Concursos

La implicacién con la comunidad también se trabaja mediante acciones conjuntas y premiando su
fidelizacién. Puntualmente la realizacion de concursos son acciones muy interesantes para ser mas
dindmicos y trabajar la relacién con los fans o acercar nuevos seguidores al entorno del destino

2.3 Comunicacion Offline

El flujo de informacidn que se genera en torno a un destino turistico debe abordar los diferentes canales,
de forma que se abarque a un mayor publico. Se debe incluir en todos los soportes gréaficos del concurso
(folletos, mapas, etc.) la URL de las redes sociales del destino (y no solamente los iconos de cada una).

2.4 Otras redes sociales

Es interesante aprovechar las sinergias que se crean entre las redes sociales del destino y compartir
dicho contenido para potenciar la imagen de marca global. El destino es el mismo en unas redes sociales
gue en otras, por lo que se pueden explotar las relaciones y los patrones comunes.

2.5 Generar contenidos

Como se ha visto, los contenidos atractivos ayudan a conseguir mas Me Gusta y comentarios y con ellos
viralidad y nuevos fans. Se debe aprovechar el conocimiento que se posee sobre el destino para
transmitir informacion interesante para la comunidad. Nadie mejor que el propio gestor del destino para
hacerlo.

De acuerdo a los contenidos tedricos desarrollados, se considera que implementar estas
recomendaciones constituye una importante contribucién a la construccion de la Equidad de Marca del
DT, y es por esto que se tomd como referencia para la operacionalizacién de las variables de interés y el
disefio de la técnica de recoleccidn de datos.

Métricas o Estadisticas de la red social Facebook

Ademas de las recomendaciones los dos Manuales contienen un apartado que hace referencia a las
Estadisticas de esta red social. Seguin Invatur.tur (2014), Facebook aporta un importante valor afiadido al
facilitar unas estadisticas que ayudan a saber cdmo lo esta haciendo el destino: cuales son los posts mas
leidos, procedencia de los fans, edades, de dénde proviene el trafico, etc., una cantidad de datos
fundamentales que ayudan al gestor a mejorar la experiencia del usuario.

10 Prescriptores son aquellas personas, personalidades y /o entidades que con su comportamiento son capaces de
influir en un determinado publico, a través de opiniones, valoraciones y/o decisiones de compra. La prescripcion
sucede en el momento en que estos seguidores comparten sus opiniones sobre productos y servicios. Al igual que
las conversaciones entre usuarios, las recomendaciones de los prescriptores también contribuye a aumentar el
engagement entre usuarios y Marcas, especialmente cuando tienen lugar en canales donde la misma esta presente
y puede participar con su propia voz, como es el caso de Facebook.
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Sin embargo, no todas las estadisticas estan disponibles para cualquier usuario que quiera acceder a
ellas. Por el contrario, estas son de cardcter privado para el administrador de la pagina. Las Unicas
métricas que son publicas son:

N Numero de Personas “hablando de esto”

Numero de Personas que registraron visitas en la Pagina

Numero Total de “Me Gusta” o fans de la Pagina

Porcentaje de variacion (positiva o negativa) en el Nimero Total de Me Gusta desde la ultima semana

Numero de Nuevos “Me Gusta, respecto de la semana pasada

v ¥ ¥ ¥ ¢

Porcentaje de variacidon (positiva o negativa) en el Nimero de Nuevos Me Gusta en comparacion con la
semana pasada.

Estos datos se presentan en la pagina de Facebook en cuestién, en una seccién denominada “Personas”.
La forma en que se presentan los datos se puede visualizar en la siguiente imagen, a modo ilustrativo.

n Facultad De Tunsmo Comahus

T ~Facultad De Turismo ‘\
‘ k / Comahue
Facultad de Facultad y universidad )

FUORISMC

Imagen n2 3 : Ejemplo de
métricas publicas de una Pagina |
de Facebook

Biografia Informacion Fotos Me gusta

Personas

71
204

5990

Fuente: Pagina de Facebook
Facultad de Turismo - UNComa.
Datos recuperados el dia 20 de
Mayo de 2015

Otras mediciones que se pueden ver en forma publica son: el Nimero de Me Gusta que tiene una
publicacion, el Numero de Comentarios de la misma y el Nimero de veces en que se compartid dicha
publicacion.
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Si bien la informacidn suministrada por estas métricas publicas no es mucha, a comparacién de la que si
pueden obtener los administradores de la pdgina, esta puede resultar de utilidad para la medicién de
algunas de las variables de esta investigacion:

Acerca del Tamano de la Comunidad

Este indicador centra generalmente, de manera errénea, toda la atencidn de los propietarios de paginas.
Puede medirse a través de dos métricas (Augure, 2014):

N El nUmero de Fans.

Este parametro te indica el tamafo de la comunidad Facebook y se puede comparar con una medicion
de audiencia. Este nUmero constituye a veces el Unico objetivo y la Unica medida de rendimiento en
Facebook. Cuando el objetivo de una campafia es aumentar el tamafio de la comunidad, dicha métrica
alcanza su pleno sentido. Si no, no tiene mas valor que el tamafio de un fichero de un periodista o el
numero de publico asistente a una conferencia, dado que no permite medir el impacto de la campafia en
un objetivo concreto (Augure, 2014).

N Evoluciéon del nimero de Fans.

Evaluar el tamafio de la comunidad constituye un primer paso. Pero, como se explicamos arriba, si esos
fans no han reaccionado a las publicaciones en las pasadas semanas, la Pagina vuelves invisible para ellos
y Unicamente una campafa de publicidad puede reactivarlos. Una comunidad, por muy grande que sea,
si es inactiva, no sirve de nada. En cambio, el crecimiento, y la velocidad de dicho crecimiento, de la
comunidad son una indicacion concreta de la eficacia de las tdcticas puestas en marcha a tal efecto
(Augure, 2014).

Acerca de la Interaccion

El tamafio de la comunidad y su crecimiento son un primer indicador de la repercusion. El nivel de
conversaciéon es el segundo. Los indicadores que remiten a la interacciéon son varios: Numero de
Personas que estan hablando de esto en Facebook, Nimeros de Me Gusta, Comentarios, Usuarios que
interactuan, Viralidad Numero de clics en los enlaces (Augure, 2014). De estos, los Ultimos tres no son
visibles al publico, por lo que se detallan aquellos que si se pudieron observar en las Paginas analizadas
en esta investigacion.

N Personas hablando de esto

Esta métrica ofrece una visién agregada del nivel de interaccién de la comunidad (Augure, 2014). Esta es
una de las mas interesantes entre las publicas ya que puede ser muy util para inferir la resonancia de la
Marca del DT en la red social. Esta herramienta ha sido desarrollada para medir el interés que genera
una determinada pagina en el sitio de la red, ya que es capaz de brindar una buena referencia del nivel
de penetracidn o interaccidon que tiene la marca con el entorno que lo rodea, es decir cuanto interés
despiertan sus comentarios o0 movimientos en la red social (Informatica Hoy).

¢Qué indica esta métrica? Facebook la define como el nimero de personas que han creado una historia a
partir de tu publicacidn. "Personas hablando de esto" es el nimero de usuarios Unicos que han creado
una historia sobre la pagina los 7 dias anteriores a la consulta de un usuario (Breton, 2012).
En Facebook las historias son elementos que aparecen en el servicio de noticias.

¢Cudando un usuario crea una historia en Facebook? (Breton, 2012):
v Les gusta una pégina
v" Confirmar su asistencia a un evento de una pagina

v'  Etiquetan la pagina en unafoto  Comparten el check-in o les gusta
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Postean en el muro de la pagina
Mencionan la pagina en un post
Realizan un check-in en un lugar
Escriben una recomendacidn
Clican en "me gusta" en un post
Comporten un post

Comentan un post en el muro

NN N N SR N N

Responden una pregunta

Cuando cualquier persona realiza una de esas acciones cuenta para la métrica de "Personas estan
hablando de esto"

N Numero de Me Gusta en una publicacion.

La histdérica métrica conserva todo su sentido para indicar el entusiasmo que despierta una determinada
publicacion. No hay que buscar mds alla: un clic en el botén Me gusta no necesita un gran esfuerzo por
parte del visitante, la accidn no indica por lo tanto un entusiasmo desbordante, como se dijo
anteriormente es el primer nivel de conexién. Pero el volumen global de Me gusta es representativo del
éxito de una publicacion y permite evaluar los temas y horarios mas adecuados para compartir en
Facebook (Augure, 2014).

N Comentarios.

Los comentarios entran también en la elaboracién de la métrica anterior, pero puede ser interesante
contabilizarlos de forma separada. Al contrario de un clic rdpido en Me gusta, dejar un comentario
representa un acto mas fuerte por parte de los fans. Dichos comentarios son visibles por sus amigos y
expresan una opinion. Siendo asi, el nimero de comentarios de una comunidad da una indicacion
interesante del impacto que provocan las publicaciones. Es por ello que se recomienda expresamente
invitar a los fans a dejar comentarios a través de preguntas y publicaciones de temas que inviten al
debate (Augure, 2014).

Respecto de esto ultimo, en el estudio referenciado en la revision literaria de Facebook, de los autores
Hays, Page y Buhalis (2012), se analizan las publicaciones de DT tanto en Facebook como en Twitter,
respecto de si estas son interactivas o no. Para éstos, se consideran Publicaciones Interactivas aquellas
que directamente realizan una pregunta o incitan a alguna forma de respuesta por parte de los
seguidores.

Andreas Schou™" (2012) también recomienda realizar preguntas a los seguidores, que Publicaciones que
incluyen preguntas consiguen mas interaccion. Ademas, es una buena forma de conocer a los fans y asi
poder servirles mejor. De acuerdo a este autor, hacer la pregunta al final de la publicacién puede
conseguir mayor interaccion que poner la pregunta a la mitad. Por ultimo preguntas faciles de
responder, también reciben mas interaccidén. Por ejemplo preguntas como: ¢Ddénde...? (Cuando...? iTe
gustaria...? reciben mucho mas interaccion que preguntas mas complejas como: éPor qué..? {Qué...? y
éCémo...?

Acerca de la Actividad

La actividad de la empresa, marca, institucién o persona en Facebook se puede resumir en dos
indicadores:

1 Consultor, investigador y profesor, experto en redes sociales. http://andreasschou.es/
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N La frecuencia de publicacion

Facebook recomienda un ritmo regular de al menos 3 publicaciones semanales. Dado que cada una tiene
un tiempo de vida limitado, este ritmo es importante para no saturar el flujo de los fans, pero seguir
siendo visible para ellos. Publicar comunicados ayuda a alcanzar dicho objetivo, a variar la naturaleza de
los contenidos y a transmitir cierta idea sobre la vida de la entidad que administra la Pagina (Augure,
2014).

Otra fuente habla especificamente de una frecuencia ideal de publicaciones en el caso de Marcas. Se
trata de Socialbakers, uno de los proveedores mds populares de los medios de comunicacién sociales,
analiticas, herramientas, estadisticas y métricas para redes sociales. Socialbakers elabora completos
informes estadisticos sobre paginas y aplicaciones en Facebook y es una de las pocas compaiiias en el
mundo que son 'preferred developer partner12' de Facebook.

De acuerdo a Jan Rezab, CEO de Socialbakers (2011), tener una buena estrategia de publicacion es un
factor clave para cada Pdgina de Facebook. Esto varia de acuerdo a si se trata de Marcas o de Compaiiias
de Medios. Para las Marcas, segun Rezab, lo mejor es publicar no mas de una vez por dia, salvo que sus
noticias sean realmente excepcionales. Algunas marcas tal vez sdlo deban publicar cada dos dias o un par
de veces a la semana.

Sin embargo plantea que no hay nimero ideal exacto, pero hay un rango. Normalmente si se publica
menos de 2 posts a la semana, no se logra involucrar a la audiencia lo suficiente como para que puedan
mantener una conexién social con la Marca, y esta perdera el engagement. Si se publica mds de 2 veces
por dia (como Marca) se suele perder también el engagement. Eso significa que el nimero ideal es de
entre 5 a 10 mensajes por semana como una Marca de acuerdo a Socialbakers.

Publicar contenido muy visual es igual de importante. La Biografia se ha creado para destacar este tipo
de actualizaciones y el texto bruto puede dificilmente competir con imagenes y videos. Por lo tanto, se
recomienda documentar tus comunicados de la forma mas visual posible (Augure, 2014).

N La tasa de respuesta a las publicaciones/ preguntas de fans.

No es raro encontrar Biografias copiosamente alimentadas por sus propietarios, pero en la cual las
preguntas de los fans (generalmente las menos agradables) se quedan sin respuesta. Es importante dar
las gracias a los autores de comentarios positivos, responder de forma constructiva a las criticas y alentar
el didlogo para que Facebook aumente la visibilidad de la pagina y gestionar asi eficazmente la
reputacién en esta red

12 . .
‘socio desarrollador preferido’
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5.6 Modelo Conceptual

Las evidencias empiricas identificadas parten en general de variables de andlisis similares, sin embargo
no se consideran las etapas del modelo EMBC a la hora de analizar el desarrollo de la marca, como se
pretende en esta investigacion. No obstante, muchos de los indicadores de dichas variables pueden
considerarse indicadores para la medicidn de las que se proponen para los objetivos especificos de este
trabajo. Serd necesario realizar una construccién de una bateria de indicadores que se puedan observar
tanto en los sitios web, como en la red social facebook, de acuerdo a la etapa del proceso de
construccién de la marca, teniendo en cuenta los trabajos referenciados y enriqueciendo la observacién
con otros aspectos que componen las variables. Por ello se tiene en cuenta la vinculacidn realizada entre
el ‘customer journey’ y el modelo EMBC y el aporte del Mapa de la Experiencia del Viajero: de esta forma
se puede conocer en qué momento del ‘customer journey’ el viajero acude al sitio web y en cudl a la red
social facebook; y apartir de esto puede inferir en qué estadio de la piramide se encuentra el viajero.

Figura n2 9: Modelo Analitico Conceptual
—
Herramientas de
eBranding de Experiencia en Experiencia en
Destinos Sitio Web Red Social
Turisticos
Objetivos de T~ -
Branding en ~~h
cada etapa del Crear | Crear Generar Crear Conexion: Lealtad /
‘Customer conciencia significado: Respuestas Compromiso
Journey’ Asociaciones Positivas
———————————— - - —mm—m—m—EmmEmEmmm_—_———N
1 1 '
Procesos en la >
Mente del .
consumiddog s Congaderath Hlanifica s Compra, paxa o e s Comparteia
respecto de la IAmco def o Evadun I3 ba o servicios enel o Expeerimanty el Espesiencin o Reconiends of
Marca del Destino Patine del Deztivn Desting Pestino Destino
Repesaa
durante el Desting
‘Customer ~ofial Reservar _ompartis
Journey’
-
————— » Influencia Positiva en parte del proceso de construccion del valor de la Marca de Destino.
Fuente: elaboracion propia
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6. Decisiones Metodologicas

6.1 Caso de estudio: Destinos Turisticos mas populares de Argentina

Los casos de estudio seleccionados para llevar adelante esta investigacion son los DT mas populares de
Argentina. El principal motivo surge a raiz de una motivacidn personal de la autora de conocer cudl es la
su situacién respecto a tendencias que se manifiestan a nivel mundial.

Como se mencionara en el planteo inicial de esta investigacion la Argentina esta integrada por muchos
DT que poseen atractivos de jerarquia capaz de generar afluencia de turismo internacional, por lo cual se
dijo que estos compiten por su porcién de viajeros. No solo compiten a nivel internacional, sino también
desde la perspectiva del turismo interno. El turismo en la Argentina ha venido desarrolldndose en forma
positiva a lo largo de los ultimos afios. De acuerdo un informe de la Confederacidon Argentina de la
Mediana Empresa (CAME) difundido en el Xlll Foro Internacional de Ciudad, Comercio y Turismo, el
turismo representd el 8,2 por ciento del PBI en 2013 (Noticias Argentinas, 2014).

Los ultimos datos publicados por el Ministerio de Turismo de la Nacién dan cuenta del crecimiento que
ha experimentado la actividad en el pais en el contexto del crecimiento que esta transitando el turismo
en la region:

NI De acuerdo al Anuario Estadistico de Turismo (AET) 2013 del Ministerio de Turismo de la Nacién
(MINTUR), el turismo internacional en las Américas ha crecido sostenidamente desde el afio 2003,
tanto en llegadas como en ingresos econdmicos, con un promedio anual de 4% en las llegadas y de
7,1% en ingresos, en el periodo 2003-2013.

N Ameérica del Sur pasé de ser la tercera subregién mas visitada de las Américas en 2003 a ser la
segunda en 2013. La regidn registrd 27,4 millones de llegadas de turistas internacionales en el afio
2013. De este total, 5,6 millones de turistas visitaron Argentina, mercado que concentré el 20,4% de
las llegadas internacionales a América del Sur — ubicadndose asi en el segundo puesto en la subregion
- mientras Brasil se alzé con la primera plaza con 5,7 millones de visitas y concentrando el 20,7% del
mercado. En efecto, el 46% de los ingresos generados en el afio 2013 en América del Sur fueron
acaparados por Argentina y Brasil (MINTUR, 2013).

Un dato muy reciente reveld que la Argentina se encuentra entre los 50 paises del mundo que recibieron
mas ingresos generados por la actividad turistica, de acuerdo al Barémetro del Turismo Mundial
difundido por la OMT (MINTUR, 2015).

Como se observa Argentina es uno de los principales DT de América del Sur, contando con una
importante riqueza y diversidad de atractivos que hacen que la oferta de destinos turisticos hacia el
interior del pais sea muy amplia. La mayor cantidad de llegadas de turistas no residentes a Argentina se
registrd durante el Primer Cuatrimestre el Afio, registrando diferencias segun el pais de origen. No
obstante el 28.66% de los arribos fue en los primeros tres meses. Por otro lado, el 68.9% de los arribos
internacionales fue de turistas provenientes de paises limitrofes en el afio 2013.

Desde la perspectiva del turismo interno, de acuerdo al Informe Anual 2013 de la Encuesta de Viajes y
Turismo a Hogares (EVyTH)™, 30.20 millones de turistas argentinos viajaron por los distintos destinos del

B ise estima que la contribucién directa e indirecta del turismo al PIB local fue de 8,2% el afio pasado, alcanzando
los 215.600 millones de pesos aproximadamente solo en valor agregado", indicé el Informe de acuerdo a la fuente
consultada.

" La Encuesta de Viajes y Turismo de los Hogares (EVyTH) tiene como objetivo medir la evolucion de los viajes
realizados por los hogares argentinos, sus caracteristicas y computar aspectos socio demograficos que permitan
caracterizar a los turistas residentes. Mensualmente se entrevistan telefénicamente cerca de dos mil trescientos
hogares residentes en las capitales de todas las provincias argentinas y en los aglomerados urbanos que no son
capitales pero cuya poblacién es superior a los cien mil habitantes. Sumados, ambos casos concentran actualmente
dos tercios de la poblacion total del pais. La Encuesta releva los viajes y visitas de un dia realizados en los dos meses
calendarios anteriores.
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pais durante el afio 2013 de acuerdo al AET 2013, y 33 millones de excursionistas. Estos nimeros indican
gue durante dicho ano se verificé un aumento del movimiento turistico: 3,1% mas de turistas que en el
2012 y 48,1% con respecto al 2006. Al considerar también a los excursionistas, el crecimiento fue mas
moderado con respecto al 2012 (2,2%) y mas marcado con 2006 (67,3%).

Entre las principales caracteristicas de los viajes realizados por los turistas en Argentina, cabe destacar lo
siguiente: casi dos de cada cinco turistas viajaron durante el primer trimestre del afio (37,7%), mientras
que los tres trimestres restantes explican, cada uno, aproximadamente una quinta parte de los turistas,
al igual que en 2012 (MINTUR, 2013). Por su parte se obtuvo que los viajes largos por ocio o visita
presentan las estadias promedios mds extensas en el caso de los viajes de verano, 11,4 noches, mientras
que en el caso de los del resto del afio, 8,6 noches.

El hecho de que, tanto en el caso de turismo internacional como en el de turismo interno, se registre el
mismo comportamiento: ‘la concentracién de viajes durante el primer cuatrimestre’, constituye una de
las principales razones por las cuales se ha realizado la recoleccidén de datos durante la temporada
estival.

Es importante resaltar algunos datos que arrojé la EVyTH 2013 que aportan informacién relevante al
tema de investigacién. De acuerdo a este informe el verano fue el trimestre en que los turistas tomaron
su decisién de viajar con mayor antelacion. Casi tres de cada diez turistas (26,9%) usaron Internet para
consultar informacién o contratar servicios a la hora de organizar su viaje, siendo el primer trimestre del
afio cuando esta proporcidon mostrd su maximo valor (29,6%). Por otro lado casi la mitad de los turistas
que utilizaron Internet contrataron o reservaron alojamiento por medio de ese medio (44,7%), en tanto
gue lo mismo hizo el 7,4% con el transporte, el 3,3% con paquetes turisticos y el 2,6% con excursiones
y/o entradas a espectaculos.

Lo relatado refleja lo desarrollado desde diferentes dpticas en el Marco Referencial y Tedrico respecto de
las tendencias del comportamiento del viajero actual.

6.2 Esquema y Abordaje de Investigacion

El abordaje de este estudio es de tipo exploratorio descriptivo dado que se pretende examinar un
problema de investigacién que ha sido poco estudiado o que no ha sido abordado antes. Existen varias
investigaciones cuyos andlisis versan sobre sitios web y/o redes sociales, y si bien, algunas de ellas
incluyen variables para analizar la Imagen de Marca, aun no se ha investigado la construccion de la
Equidad de Marca teniendo como variables tedricas aquellas propuestas por el modelo de Keller (2001)
para el caso de DT, mds aun para los destinos argentinos.

El abordaje a la vez se sustenta en un esquema de tipo descriptivo dado que se pretendié analizar el
desarrollo de la equidad de marca que realizan los DT partiendo de la observacién de sus sitios web y
cuentas en redes sociales y de la descripcidon de las caracteristicas de la experiencia de los viajeros en
relacidn a la marca del DT que se produce en dichos medios. Este tipo de disefio se dirige
fundamentalmente a describir fenémenos sociales utilizando criterios sistematicos que permitan poner
de manifiesto su estructura o comportamiento. Se ocupan de la descripcidon de hechos a partir de un
modelo tedrico definido previamente (Sabino, 1994).

Como consecuencia del tipo de esquema, el andlisis de los datos fue mayormente cuantitativo, dado que
las variables utilizadas son susceptibles de ser cuantificadas. No obstante, algunos indicadores de las
variables a investigar suscitaron un andlisis de tipo cualitativo.

Las principales decisiones metodoldgicas a partir de los objetivos planteados se resumen en la siguiente
siguiente:
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Tabla n2 5: Principales decisiones metodoldgicas

Objetivo especifico U.A.* /U.R. * | Variables a medir T.R.D* Muestreo
Analizar la presencia de las U.A.: Destinos Presencia del DTenlared a
marcas de Destinos Turisticos en Tl:lrl:f;tiCOS través de sitio web oficial
§|t|os We.t,) y el grado de U.R.: Sitio web | Integraciéon de herramientas
integracion que hacen de la web - .
2.0. en los mismos. oficial del DT 2.0 en el sitio web del DT Observacién
Analizar la identidad de la marca Estructurada
y el significado asociado a |a U.A.: Destinos | |dentidad de la Marca del DT | a partir de la
misma que desarrollan los Turisticos utilizacién de | No
Destinos Turisticos en sus sitios U'.Rf Sitio web Significado asociado a la una pI.:aniIIa Probat.)i!l’stico
web. oficial del DT Marca del DT de registros | “de Juicio de
_ como técnica | Experto”
Analizar la identidad de lamarca | j A : Destinos Ic.len.tl.dad dela Marca del DT | g4e
de los Destinos Turisticos, el Turisticos Significado asociado a la recopilacién
significado de la marca, las U.R.: Cuenta Marca del DT de datos
respuestas que suscita lamarcay | oficial de Respuestas que suscita la
la resonancia de esta en la red Facebook del marca del DT
social Facebook.. DT Resonancia de la marca del
DT

* U.A.:Unidad de Andlisis / U.R.: Unidad de Relevamiento / T.R.D.: Técnica de Recoleccién de Datos

6.2.1 Unidad de Andlisis / Unidades de Relevamientos

La unidad de andlisis es el “Destino Turistico” considerado de acuerdo al Marco Tedrico, como un area
que presenta caracteristicas reconocidas por los visitantes potenciales, las cuales justifican su
consideracion como entidad y atraen viajes al mismo, con independencia de las atracciones que existan
en otras zonas (Bigné, Font, & Andreu, 2000). A partir de esta definicidn se hizo referencia a que los
destinos son percibidos por los visitantes potenciales como una entidad, como una marca. Asi mismo se
hizo referencia a que los consumidores suelen crear comunidades en torno a las marcas y que el caso
mas renombrado en el sector turistico es TripAdvisor. Teniendo en cuenta que, como se mencionara,
esta comunidad debe ser tenida en cuenta al delimitar estrategias de Branding de organizaciones y
empresas vinculadas al turismo, las unidades de relevamiento resultaron de las opiniones y valoraciones
de los usuarios acerca de los DT argentinos en TripAdvisor. De esta forma se definié seleccionar los DT
argentinos mejor posicionados segun su popularidad en la comunidad de viajes TripAdvisor.

El criterio de seleccionar los DT ‘mds populares’ de Argentina tuvo que ver con el propdsito fundamental
de la investigadora, de partir de las elecciones reales de los turistas. En lugar de seleccionar
determinados DT por algun criterio en particular (por ejemplo, por accesibilidad a la informacion, por
constituir una region turistica, por poseer algin elemento en comun, etc.) y luego analizar su estrategia
de ebrandring, se decidié apelar a fuentes que indiquen cudles son los destinos mds elegidos o mejor
posicionados en comunidades de viajes. Esto tiene que ver con que una eleccién por parte de un viajero,
una ponderacién del DT, una manifestaciéon de opiniones o de valoraciones respecto de un DT en
particular estd basada en construcciones mentales, asociaciones, recuerdos, vivencias, en definitiva, en la
experiencia con la marca del DT.

Como se menciond en el Marco Referencial, TripAdvisor es la comunidad virtual de viajes mas
renombrada en el mundo que a través de su sitio web expone valoraciones y opiniones de los usuarios
sobre sus experiencias de consumo en un DT. Es por ello que desperté mucho interés para la autora,
conocer como se encontraban posicionados los DT turisticos de Argentina en esta comunidad.

En primer lugar, es importante mencionar que dentro del ranking de los 25 mejores DT del mundo
premiados por la comunidad de TripAdvisor, Buenos Aires ocupa el 142 lugar, a partir de las elecciones
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de los viajeros. A su vez Buenos Aires encabeza el ranking de los DT mas populares dentro de Argentina.
A continuacidn se presentan los 25 DT mas populares® segtin TripAdvisor:

Tabla n2 6: 30 Destinos Turisticos mas populares de Argentina segun TripAdvisor

1  Buenos Aires 8 S.M. de los Andes 14 Rosario 20 Merlo

2  S.C. de Bariloche 9  Puerto Iguazu 15 Ushuaia 21 Puerto Madryn

3  El Calafate 10 Salta 16 Villa Carlos Paz 22 La Plata

4  Villa La Angostura 11  Mar del Plata 17 San Rafael 23 Tandil

5 Tilcara 12 Mendoza 18 Mina Clavero 24  Pinamar

6  ElChaltén 13 Cordoba 19 Villa Gesell 25 Villa Gral. Belgrano
7 Chacras de Coria

De los 25 DT mejor posicionados, se observa que 7 de ellos, es decir el 28% corresponden a la regién
Patagonia, siendo la regién Buenos Aires la que sigue en cantidad de destinos, correspondiendo a esta 6
en total. Los destinos restantes corresponden a las demas regiones turisticas en mismas cantidades, a
excepcion del Litoral y NOA que solo retnen 2 de los DT mas populares — véase Grafico n2 1-.

Grafico N2 1: Regiones Turisticas segln porcentaje de

Destinos Turisticos mas Populares MW BuenosAires

M Patagonia

M Litoral

= NOA
Cérdoba

Cuyo

Si se considera que la recoleccion de datos se planificd hacerla durante la temporada estival, fue
necesario preguntarse si todos los DT resultantes del ranking, tienen en dicho periodo una importante
afluencia de turistas, es decir si para esos destinos, el verano constituye temporada alta. Esto tiene que
ver con que se considerd que la informacidn a recolectar tanto de los sitios web, como de la red social
Facebook seria mucho mas rica en periodos de temporada alta donde las OMDs realizan mayores
esfuerzos de Branding. Es por ello que para hacer la seleccién de los DT se cotejé el ranking obtenido de
TripAdvisor con un informe especial del MINTUR acerca de los destinos ideales elegidos por los
argentinos para la temporada de verano y también se consideraron algunos datos aportados por el
Informe de la Encuesta Internacional de Turismo (ETI) del primer trimestre 2014 referidos al
Aeropuerto Internacional de Ezeiza, al Aeroparque Jorge Newbery, al Aeropuerto Internacional de
Cdérdoba y al Puerto de Buenos Aires.

De acuerdo al Informe de la ETI, de acuerdo al lugar de arribo, las elecciones de los destinos varian. El
dato que se consideré es el de las pernoctaciones por destino que arroja este informe. Para quienes
ingresaron al pais por el Aeropuerto Internacional de Ezeiza y el Aeroparque Jorge Newbery, la mayoria

© Este ranking es producto del Traveller’s Choice Award (en castellano: premio otorgado por las elecciones de los
viajeros) 2014 de TripAdvisor: TripAdvisor realiza periédicamente investigaciones que ofrecen datos fiables sobre
tematicas como por ejemplo comportamiento de los viajeros, tendencias. Entre las herramientas que ofrece
TripAdvisor en un ranking de popularidad de destinos, basado en valoraciones de usuarios de la comunidad.

'® | os datos que arroja el informe consultado de la ETI respecto de los destinos elegidos por los turistas no
residentes que arriban al pais por las distintas vias de acceso no son muy exhaustivos como el informe de destinos
ideales en base a EVyTH. No obstante los datos mencionados sirven de aporte al andlisis desde una mirada del
turismo internacional y para corroborar algunos de los datos que presenta el ranking de TripAdvisor.
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de los pernoctes se registré en la ciudad de Buenos Aires, aumentando un 10,3% con respecto al mismo
periodo del aiio anterior. Por su parte, la regién Cuyo fue la que registré el mayor crecimiento 31,7% con
respecto al mismo periodo del afio 2013. De las llegadas registradas en el Aeropuerto Internacional de
Cérdoba, se registrd que la ciudad de Cérdoba captd el 72,7% de los pernoctes del primer trimestre. Por
ultimo respecto de las llegadas por el Puerto de Buenos Aires se observd que la Ciudad de Buenos Aires
capté el 62,4% de los pernoctes del primer trimestre mientras que Regién Buenos Aires obtuvo el mayor
crecimiento interanual de 22,0%.

Por su parte, el Informe Especial de Temporada Estival “Destinos Ideales en Argentina” se realiz a partir
de la EVyTH. A quienes respondieron la Encuesta durante octubre del 2013 se les pregunté por el lugar al
que les gustaria viajar, de no mediar impedimentos del tipo dinero, tiempo, etc’’. En total, se
encuestaron 3.597 hogares, integrados por 11.915 personas, residentes en las capitales de todas las
provincias argentinas y en los aglomerados urbanos que no son capitales pero cuya poblacién es superior
a los cien mil habitantes.

Los datos arrojados por el Informe de la EVyTH, en resumen, indican que respecto de los que eligieron un
destino ideal dentro de la Argentina para veranear, se observa una importante heterogeneidad en los
destinos escogidos. Esta diversidad sefiala, la coexistencia de diversos imaginarios en torno a la manera
en que los argentinos representan el ideal para las vacaciones de verano, asi como también da cuenta de
la variedad de la oferta turistica del pais al brindar todo tipo de climas, paisajes y tradiciones histéricas y
culturales (MINTUR, 2013). El 22,7% de las personas viajaria a un destino ubicado en el Interior de la
Provincia de Buenos Aires (en su absoluta mayoria, a la costa atlantica) en tanto que el 19,3% lo haria a la
Patagonia, el 16,2% al Centro (con gran preeminencia de las zonas serranas) y el 15,0% al Litoral. Los
destinos del Norte son escogidos por el 9,3%, en tanto que una proporcién algo menor elegiria visitar
Cuyo (7,4%). Cabe mencionar que las seis provincias que encabezan el ranking (Interior de la Provincia de
Buenos Aires, Cordoba, Misiones, Rio Negro, Mendoza y Salta) pertenecen a regiones turisticas
diferentes. Finalmente, las ciudades que reciben mayor cantidad de menciones en forma individual son
Mar del Plata (12,3%), Iguazu (9,2%), Bariloche (6,4%) y Carlos Paz (3,9%).

En conclusién, comparando los datos de la EVyTH y de la ETI con el ranking de destinos mas populares
segln TripAdvisor se observa que hay muchas coincidencias, con pequefias variaciones en lo que
respecta sobre todo a las valoraciones de destinos de Cuyo, Litoral y Noroeste Argentino. Las fuentes
estadisticas consultadas reflejan elecciones de Destinos que, aiin cuando son manifestaciones de deseos
en condiciones ideales, coinciden en la gran mayoria con las valoraciones de la comunidad de viajes, las
cuales estan basadas en experiencias reales de los viajeros.

6.2.2 Tipo de Muestreo

De acuerdo a lo expuesto anteriormente, esta investigacion plantea un Muestreo No Probabilistico: de
Juicio o de Experto. En este tipo de muestreo se realiza un intento por asegurar que la muestra sea mas
representativa que en un muestreo por conveniencia. El investigador utiliza su experiencia o hace uso del
servicio de expertos en el campo apropiado para realizar una evaluacién de la situacién y elegir,
entonces, las unidades muestrales mds apropiadas sobre la base de su supuesta relevancia para el
proyecto de investigacion.

YA la pregunta, de tipo abierta, “éA qué lugar les gustaria viajar durante las vacaciones de verano, si no tuviese
ningun tipo de restriccién (dinero, tiempo, etc.)?”: el 71,0% de las personas respondieron espontdneamente un
lugar en Argentina, en tanto que un 22,9% escogié un lugar del exterior. Este estudio se centré en analizar cual
seria el destino ideal de Argentina que las personas elegirian visitar durante las vacaciones de verano, sin
condicionamientos de ningun tipo.
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Como se anticipo, se tomd como referencia a la comunidad virtual TripAdvisor como referente experto
para la seleccién de la Muestra, la cual, habiendo sido comparada y verificada con el Informe de Destinos
Ideales del MINTUR e Informe ETI para el primer trimestre de 2014, resulté en los siguientes DT:

Tabla N2 7: Destinos Turisticos seleccionados como Unidades de Relevamiento

Buenos Aires Mar del Plata Rosario Tilcara

Chacras de Coria Mendoza S.C. de Bariloche Ushuaia

Cérdoba Merlo S.M. de los Andes Villa Carlos Paz

El Calafate Mina Clavero Salta Villa Gesell

El Chaltén Pinamar San Rafael Villa Gral. Belgrano
Iguazu Puerto Madryn Tandil Villa La Angostura
La Plata

6.2.3 Procedimientos y técnicas de recoleccién de datos

El procedimiento elegido dentro de los métodos cuantitativos fue la Observacién, que comprende el
registro de conductas de personas, objetos y sucesos de manera sistematica para obtener informacion
del fendmeno de interés (Malhotra, 1997). Para el caso de la presente investigacion la Observacion fue
Estructurada a partir de la utilizacidon de una planilla de registros como técnica de recopilacién de datos.

6.2.4 Instrumentos de recoleccion de datos

Se construyé una guia de observacion para medir las variables identificadas, y asi analizar el desarrollo de
la marca del DT que se realiza a través de las herramientas digitales. Se confeccionaron 2 tipos de
planillas de registros de acuerdo a la herramienta digital (unidad de relevamiento) que se pretendia
observar, las cuales estan disponibles en la seccién de Anexos:

- Registro n2 1: Observaciones de Sitios Web.
- Registro n2 2: Observaciones de Cuenta en Red Social Facebook.

Referencias bibliograficas para la elaboracién del Registro N2 1:

N Fernandez Cavia, J., Rovira, C., Gdmez, L., Gascd, M., Pedraza, R., Bonilla, S., y otros. (20 (Fernandez
Cavia, y otros, 2010)10). Propuesta de disefio de una plantilla multidisciplinar para el andlisis y
evaluacion de webs de destinos . Espafia: VIII Congreso “Turismo y Tecnologias de la Informacién y
las Comunicaciones” Turitec .

N Fernandez Cavia, J. (2013). Marcas de destino y evaluacion de sitios web: una metodologia de
investigacion. Revista Latina de Comunicacion Social .

N Giner Sanchez, D., & Frau Amat, S. (2014). La Gestion de los Destinos Turisticos de la Comunitat
Valenciana en el entorno de las Tic: Implicaciones del Destino 2.0. Espafia: Instituto Valenciano de
Tecnologias Turisticas (Invat.tur). Agencia Valenciana del Turisme.

N Keller, K. L. (2001). Building customer-based brand equity. Marketing Management, 14.

NI Proyecto CODETUR. (2013). Metodologia de andlisis para sitios web de destinos turisticos. Marzo
2013. Recuperado el 20 de Enero de 2015, de Marcas Turisticas:
http://marcasturisticas.org/index.php/metodologias.

N Vera, L.M. (2008). La comunicacion turistica de los municipios argentinos en internet. Neuquén:
Facultad de Turismo. Universidad Nacional del Comahue.

N\ Zanfardini, M. (2004). Evaluacion de la calidad en los sitios web turisticos gubernamentales de las
provincias patagdnicas. Neuquén: Facultad de Humanidades. Universidad Nacional del Comahue.

Referencias bibliograficas para la elaboracidn del Registro N2 2:

N Hays, S., Page, S. J., & Buhalis, D. (2012). Social media as a destination marketing tool: its use by
national organizations. Current Issues in Tourism.

61



NI Huertas Roig, A., & Roig, E. M. (2014). Uso y utilidades de las herramientas de andlisis online para la
evaluacion de la comunicacion de las marcas de destino a través de los social media. Sphera Publica,
117 - 134,

N Huertas Roig, A. (2014). Redes Sociales vs. Didlogo y Participacion: andlisis de la comunicacion
interactiva de las ciudades con sus publicos internos a través de las redes sociales oficiales. En La
conducta interactiva de los publicos para las relaciones eficaces (pags. 137 - 155). Espafia:
Universidad de San jorge.

N\ Invat.tur. (2014). Manual Operativo de Redes Sociales para Destinos Turisticos. Espafa: Instituto
Valenciano de Tecnologias Turisticas.

N Keller, K. L. (2001). Building customer-based brand equity. Marketing Management, 14.

N Sevin, E. (2013). Places going viral: Twitter usage patterns in destination marketing and place
branding. Journal of Place Management and Development, 6 (3), 227-239.

6.2.5 Propuesta para la evaluacion del uso que hacen los DT de las Herraomientas de
eBranding y para el andlisis del proceso de construccién de la equidad de Marca.

Para poder alcanzar el objetivo general de esta investigacidn, se plantearon tres objetivos especificos
gue corresponden cada uno a instancias de medicion y andlisis diferentes.

En un primer momento, se planted la necesidad de conocer si los destinos mds populares de Argentina
tenian presencia online a través de sitios web vy si integraban en los mismos herramientas web 2.0. De
esta forma se pretendidé explorar, a priori, si los DT contaban con herramientas susceptibles de ser
utilizadas para implementar estrategias de eBranding.

Luego en un segundo momento, se planted la necesidad de conocer como los DT utilizaban dichas
herramientas para construir el valor de la Marca del destino, o la equidad de Marca, en base al Modelo
Analitico Conceptual planteado.

Por lo tanto, las variables de medicién planteadas para cada objetivo pueden ordenarse de acuerdo a dos
instancias de analisis:

Tabla N2 8: Variables de medicidn segun instancias de andlisis

Primer Etapa Presencia del DT en la red a través de sitio web oficial U.A.:‘ I?estinos 'Iju.rl'sticos
Integracion de herramientas 2.0 en el sitio web del DT U.R.: Sitio web oficial del DT
Identidad de la Marca del DT U.A.: Destinos Turisticos
Significado asociado a la Marca del DT U.R.: Sitio web oficial del DT
Segunda Identidad de la Marca del DT

U.A.: Destinos Turisticos
U.R.: Cuenta oficial de Facebook
del DT

Etapa Significado asociado a la Marca del DT
Respuestas que suscita la marca del DT
Resonancia de la marca del DT

Para la Primera Etapa se desarrollé una bateria de indicadores para cada variable en cuestién, que
permitieran aplicar un andlisis en su mayoria univariado, a partir de tabulaciones simples, y de esta
manera caracterizar la presencia online de los DT a través de sitios web y la integracion de herramientas
web 2.0 en aquellos.

Para la Segunda Etapa, a partir de la identificacidn de las Variables Tedricas, en base a los cuatro niveles
de construccidn de la equidad de Marca, se desarrollaron todos los indicadores, teniendo en cuenta la
unidad de relevamiento que corresponde a la herramienta de eBranding seleccionadas para su andlisis:

N Sitios Web: Identidad de Marca (10 indicadores); Significado de la Marca (6 indicadores)
N Red Social Facebook: Identidad de la Marca (12 indicadores); Significado de la Marca (11
indicadores); Respuestas a la Marca (10 indicadores); Resonancia de la Marca (4 indicadores).
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Cada variable contiene sub variables o dimensiones de andlisis, las cuales tienen a su vez distintos
indicadores. - Ver Arbol jerdrquico de Indicadores para medir el nivel de aprovechamiento de la
herramienta para la construccion de le equidad de Marca - .

Luego se adoptd una escala de ponderacidn para cada uno de ellos con el objetivo de construir un indice
gue permitiera evaluar el “nivel de aprovechamiento de la herramienta de eBranding (NAHeB)” para cada
uno de los niveles del proceso de construccion de la equidad de Marca por parte de los DT.

De esta forma, cada uno de los indicadores puede tomar valores en una escala de ponderacién de tres
niveles (1 a 0) de acuerdo a la medicién que se haya realizado en el mismo. El mayor nivel (1) es el
pardmetro que refleja la situacién definida por la mejor condicién, y el valor minimo (0) corresponde al
pardmetro que muestra la peor condicion:

Tabla N2 9: Modelo de escala de ponderacién de indicadores

Escala de Ponderacion Valores
Alto 1
Medio 0.5
Bajo 0

Por ejemplo: el indicador “Presencia del Logotipo en la Pagina de Inicio o Home Page” puede asumir dos
valores de acuerdo a la escala primaria de medicidn: 1.No; 2.Si. Luego el valor observado se pondera de
acuerdo a la escala de ponderacién, que para este caso correspondia el valor 1 (Alto) para la observacion
2.Si, o el valor 0 (Bajo) para la observacion 1.No. Todas las ponderaciones se encuentran detalladas en la
tabla de Operacionalizacidn de las Variables.

Para la evaluacién del nivel de aprovechamiento en cada variable y a nivel global, fue necesario
establecer un método de agregacién de los puntajes obtenidos por cada indicador asi como el peso
relativo de cada rama del arbol de indicadores. Para esto se tomdé como referencia la metodologia
planteada por Zanfardini (2004) en cuanto a los criterios de medicién, métodos de agregacion y
ponderacién utilizados para evaluar la calidad técnica de sitios web. De acuerdo a esto, se seleccioné el
método de agregacion aditivo, el cual propone la siguiente férmula de cdlculo de los valores parciales o
totales:

Calidad Global /Dimension = (W1V1+W2Vz+....... +WnVh)
Donde: Wi= peso relativo del requerimiento i. La suma de los pesos
debe cumplir el siguiente requisito:

(Wi1+W2+.....Whn) =1, Wi>0, i = 1......n

Vi=valor numérico adquirido por la variable asociada al
requerimiento i (0% < Vi> 100%

n = numero de requerimientos

Luego, todas las ramas del arbol de indicadores adquirieron la misma ponderacién relativa, siendo que la
misma respondié a la férmula 1/n, donde “n” es el nimero de requerimientos a un mismo nivel. — Ver
Tablas N2 10 y 11 -

Tabla N210: Arbol jerarquico de indicadores de Sitio Web

Variable / Dimensién / Indicador W

Variable 3: Identidad de la Marca 0,5

3.1 Identidad Conceptual. 0,33
3.1.1 | Identificacion del territorio en el SW 0,33
3.1.2 | Identificacion del territorio a través de imagenes en el SW 0,33
3.1.3 | Valores 0,33

3.2 Identidad Visual. 0,33
3.2.1 | Presencia del slogan en la pagina inicial o homepage 0,20
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3.2.2 | Presencia del logotipo en la pagina inicial o homepage 0,20
3.2.3 | Existencia de una descripcién breve del logotipo y sus aplicaciones graficas 0,20
3.2.4 | Congruencia entre los colores del logotipo y los de la homepage 0,20
3.2.5 | Nombre del sitio web de la Marca: Adecuacién de la URL 0,20
3.3 Funcidn de la Identidad de la Marca 0,33
3.3.1 | Representacion de elemento emocional y/o funcional en el logotipo 0,50
3.3.2| Invitacién a navegar el SW 0,50
Variable 4: Significado de la Marca 0,5
4.1 Desempefio de la Marca 0,50
4.1.1 | Explicacidn de caracteristicas fisicas objetivos del DT a través de videos 0,5
4.1.2 | Explicacidn de caracteristicas fisicas objetivos del DT a través de fotografias 0,5
2.2 Imaginario de la Marca 0,50
4.2.1 | Explicacidn de los valores subjetivos asociados al destino a través de videos 0,25
4.2.2 | Explicacion de los valores subjetivos asociados al destino a través de fotografias 0,25
4.2.3 | Experiencias 0,25
4.2.4 | Perfiles de Uso 0,25

Tabla N2 11: Arbol jerarquico de indicadores de Facebook

Variable / Dimensién / Indicador Ponderacion

Variable : Identidad de la Marca 0,25
1.1 Identidad Conceptual. 0,5
1.1.1 | Identificacion del Territorio a través de foto principal de portada 0,50
1.1.2 | Valores 0,50
1.2 Identidad Visual. 0,5
1.2.1 | Presencia del logotipo o Slogan en foto principal de Portada 0,10
1.2.2 | Expresién visual de la Identidad de la Marca del DT a través de Foto de Perfil 0,10
1.2.3 | Logotipo o slogan en las fotografias publicadas 0,10
1.2.4 | Nombre de la Marca del DT en la Pagina de Facebook 0,10
1.2.5 | Nombre de la OMD del Destino en la seccién de informacién de la P4gina de Facebook 0,10
126 Datos de contacto con la Marca del Destino en la seccion de informacién de la Pagina de
Facebook 0,10
1.2.7 | Geolocalizacién del Destino en la Pagina de Facebook 0,10
128 Nombre de del SW de la Marca del DT en la seccién de informacidn de la Pagina de
Facebook 0,10
1.2.9 | Nombre del SW de la Marca del DT a través de Publicaciones de Enlaces 0,10
1.2.10 | Visibilidad del nombre del SW en las Publicaciones de Enlaces. 0,10
Variable 2: Significado de la Marca 0,25
2.1 Apelaciones para dar significado a la Marca 0,33
211 Utilizacion de mensajes informativos, factuales, con datos sobre los atributos del 02
"7 | producto, para reportar beneficios funcionales. !
912 Utilizacion de mensajes basados en emociones, sentimientos, afectos, para reportar 02
beneficios emocionales ’
2.1.3 | Uso de Hashtags para resaltar palabras clave 0,2
2.1.4 | Apelaciones Racionales a través de palabras clave 0,2
2.1.5 | Apelaciones Emocionales a través de palabras clave 0,2
2.2 Desempeiio de la Marca 0,33
2.2.1 | Explicacién de caracteristicas fisicas objetivas del DT a través de fotografias. 0,5
2.2.2 | Explicacién de caracteristicas fisicas objetivas del DT a través de videos. 0,5
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2.3 Imaginario de la Marca

0,33

2.3.1 | Perfiles de Uso 0,33
2.3.2 | Explicacién de los valores subjetivos asociados al DT a través de fotografias 0,33
2.3.3 | Explicacién de los valores subjetivos asociados al DT a través de videos. 0,33
Variable 3: Respuestas a la Marca 0,25
3.1 Interactividad con Usuarios 0,25
311 Habilitacion de Comentarios para que expresen como piensan o sienten acerca de la
marca 0,33
3.1.2 Habilitacion de Publicaciones por parte de los Usuarios para que expresen como piensan o
sienten acerca de la marca 0,33
3.1.3 | Iniciativa de diadlogos de participacion a partir de Publicaciones Interactivas 0,33
3.2 Estimulos para generar respuestas de los usuarios 0,25
321 Combinacién de contenidos que mas utiliza la marca para suscitar respuestas de los
usuarios e inspirarlos a que compartan historias y mensajes sobre la marca 0,5
3.2.2 | Frecuencia de Publicacién. 0,5
3.3 Sentimientos hacia la Marca 0,25
3.3.1 | Aprobacién Social 1,0
3.4 Juicios hacia la Marca 0,25
3.4.1 | Juicios hacia la Marca. Juicios de Credibilidad: atractivo 0,25
3..4.2 | Juicios de Calidad de la Marca del DT a través de calificacion en Facebook. 0,25
3.4.3 | Juicios de Superioridad a partir de las calificaciones otorgadas a la Marca en Facebook 0,25
344 Juicios de Calidad de la Marca del DT a través de aplicacion de Comunidad Virtual de
recomendaciones externas. 0,25
Variable 4: Resonancia de la Marca 0,25
4.1 Sentido de Comunidad 0,33
4.1.1 | Posibilidad de compartir el contenido publicado por la Marca del DT por parte de los
usuarios 0,5
4.1.2 | prescripcién de los contenidos de la pagina de Facebook. 0,5
4.2 Intensidad 0,33
4.2.1 | Intensidad. Relacidon entre la aprobacion social a la Marca del DT y el sentido de
comunidad 1
4.3 Actividad 0,33
4.3.1| Actividad. NGmero de Fans de la Marca del DT que hablan de ella en su red 1

Una vez que cada variable fue valorada a partir de sus indicadores, en funcidn del resultado se pudo
determinar el NAHeB que hace cada DT para cada variable, y el NAHeB total para cada herramienta.

El valor total de nivel de aprovechamiento de la Herramienta que puede obtener cada DT tiene un rango
de variacion de 0 a 100%. De acuerdo al puntaje obtenido es el nivel de aprovechamiento alcanzado:

N
N
N
N

Muy Desaprovechada [0% ; 35%]
Desaprovechada (35% ; 55%)]
Aprovechada (55% ; 80%]

Muy Aprovechada (80% ; 100%]

Por ultimo, los datos aportados por el NAHeB se completaron con analisis univariados y bivariados en
cada uno de los niveles de interés, principalmente con tabulaciones cruzadas y de valores medios.
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6.2.6 Otras consideraciones para la Recolecciéon de Datos en cuenta de Facebook

La recoleccién de datos de la cuenta en Facebook, se realizd en dos periodos diferentes de acuerdo al
indicador que se pretendia medir.

Por un lado, algunas observaciones de indicadores de las variables se realizaron sobre aspectos generales
de la biografia y el perfil de cada pagina de Facebook. Por otro lado, otras observaciones de indicadores
se realizaron especificamente en publicaciones realizadas por el DT. Es decir que una misma publicacion
puede ser objeto de medicién de varios indicadores distintos, pudiendo corresponder a su vez a distintas
variables.

Para el registro de observaciones realizadas en las publicaciones de la pagina de Facebook, en primer
lugar se realizé una captura de las ultimas 20 publicaciones el dia miércoles 18 de Febrero de 2015.
Posteriormente se realizaron las observaciones en el periodo del 23 al 25 de Febrero.

La fecha del 18 de Febrero coincidid con el primer dia habil después del Feriado Largo de Carnaval que
comprendié este afio los dias lunes 16 y martes 17 de Febrero®®. De esta forma se pretendié captar las
acciones implementadas por los DT en sus cuentas de Facebook durante este periodo que suponia un
intenso movimiento turistico hacia distintos destinos del pais.

El registro de observaciones de |la Pagina de Facebook en general se completd durante la semana del 26
al 28 de Febrero de 2015.

6.2.7 Otras consideraciones para la Recoleccion de Datos en Sitios Web
El andlisis de los sitios web se realizd con el navegador Google Chrome, version 40.0.2214.111 m.

La aplicaciéon completa de los registros no se realizd a todos los DT seleccionados. La variable condicional
fue la N2 1: Presencia del DT en la red a través de sitio web oficial, Indicador N2 1: E/ Destino Turistico
étiene presencia en la red en su sitio web oficial gestionado por el mismo? En caso de que la respuesta
sea “No”, no se aplica el registro de observaciones.

Luego a todo DT que tenga un sitio web oficial gestionado por el mismo, se le aplicé el registro completo.

El registro de las observaciones de todos los sitios web se completé durante la semana del 9 al 13 de
Febrero de 2015.

El nivel de profundidad del analisis (P.A.) estuvo determinado por cada indicador®, a saber:

Leyenda Profundidad de Analisis (P.A.)

H Analisis de Home Page o Pagina de Inicio

H+2 Analisis de Home Page + 2 paginas de primer nivel

B Busqueda en todo el sitio web. Tiempo maximo de bldsqueda: 2 minutos

8 Ambos dias se instituyeron como Feriados Nacionales de acuerdo al Decreto 1584/2010 de Presidencia de la
Nacion Argentina.

YEste parametro toma como referencia la metodologia de la Propuesta de disefio de una plantilla multidisciplinar
para el andlisis y evaluacién de webs de destinos turisticos de Fernandez Cavia y otros (2010).

66



6.2.8 Operacionalizacién de Variables a observar en Sitios Web.

Tabla N2 12: 1. PRESENCIA DEL DT EN LA RED A TRAVES DE SITIO WEB OFICIAL

Indicador P.A. Preguntas Escala Primaria
1.1 Presencia del DT enlared a El Destino Turistico étiene presencia en la red Nominal
través de un sitio web oficial en su sitio web oficial gestionado por el mismo? N
.No
2.Si
1.2 Presencia del DT enlared a ¢éEl sitio web de la marca turistica es un sitio Nominal
traves’ c.le un SItIC.D web H we!a espeuflcq._(es solo dg 'Fu_rlsmo o (.esta 1. Es un sitio web especifico
especifico de turismo alojado en el sitio del municipio, por ejemplo)
2. Estd alojado en otro sitio web
1.3 Nombre de la Organizacién éAparece el nombre de la organizacion Nominal
encargada del marketing del DT H encargada del marketing del destino (OMD)? N
.No
2.Si
1.4 Posicionamiento del SW del Si se ingresan las palabras "turismo” + ‘nombre | Nominal
DT en los resultados de del destino turistico” en el motor de busqueda
busqueda de Google, el Sitio Web Oficial, ¢aparece entre 1. No
los 10 primeros resultados organicos en la
bdsqueda? 2.Si

Tabla N2 13: 2. INTEGRACION DE HERRAMIENTAS 2.0 EN EL SITIO WEB DEL DT

Indicador P.A. Preguntas Escala Primaria
2.1 Red Social ¢ Utiliza el sitio web Facebook? Nominal
H 1. No
2.Si
2.2 Comunidad Virtual de ¢Utiliza el sitio web TripAdvisor para que los Nominal
recomendaciones externas. B usuarios hagan recomendaciones sobre la
informacién que ofrecen? 1.No
2.Si
2.3 Herramientas para éPermite el sitio web que el usuario comparta Intervalica
compartir la informacion en con otros usuarios informacion de su interés a 1. No
redes sociales o similares través de herramientas 2.0?
B 2. Poco: utiliza solo 2
3. Bastante: utilizaentre3 04
4. Mucho: utiliza mas de 4
2.4 Blog corporativo ¢La marca turistica dispone de blog asociado al | Nominal
dominio del sitio web?
B 1. No
2. Si
2.5 Plataformas de imagenes en éEmplea el sitio web de la marca turistica Nominal
servicios de alojamiento plataformas 2.0 especializadas en la publicacién
externos H de fotografias para difundir su material 1.No
fotografico (por ejemplo Pinterest, Flickr, o
Instagram)? 2.Si
2.6 Plataformas de éLa marca turistica usa plataformas de Nominal
Microblogging H microblogging (Twitter, Tumblr) para difundir
las informaciones que produce? 1.No
2.Si
2.7 Plataformas de videos en ¢La marca turistica usa plataformas de videos Nominal
servicios de alojamiento (Youtube)?
externos (Youtube). H 1. No
2.Si
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Tabla N2 14: 3. IDENTIDAD DE LA MARCA DEL DESTINO TURISTICO EN SITIO WEB

Dimension Indicador P.A. Preguntas Escala Primaria Ponderacion
3.1 Identidad 3.1.1 Identificacion del territorio H Al ingresar en el sitio web, ¢se identifica Nominal
Conceptual en el SW claramente el territorio de que se trata?
1. No se identifica claramente 0
2. Si se identifica claramente 1
3.1.2 Identificacién del territorio a B Al navegar por la Home Page, las Nominal
través de imagenes en el SW imagenes que se observan, éson
distintivas del territorio? 1. No, no son distintivas 0
2. Si, son distintivas 1
3.1.3 Valores B ¢Hay una descripcién breve de la marca Nominal
de territorio? (qué representa, valores
asociados) 1.No 0
2.Si
3.2 Identidad 3.2.1 Presencia del sloganen la H éSe encuentra presente el slogan en la Nominal
Visual pagina inicial o homepage pagina de inicio?
1. No estd presente el slogan de la Marca del DT 0
2. Si esta presente el slogan de la Marca del DT
3.2.2 Presencia del logotipo en la H éSe encuentra presente el logotipo en la Nominal
pagina inicial o homepage pagina de inicio?
1. No estd presente el logotipo de la Marca del DT 0
2. Si esta presente el logotipo de la Marca del DT
3.2.3 Existencia de una descripcion B ¢Existe una descripcion breve del logotipo | Nominal
breve del logotipo y sus y sus aplicaciones graficas?
aplicaciones graficas 1.No 0
2.Si
3.2.4 Congruencia entre los H éLos colores predominantes de la pagina Nominal
colores del logotipo y los de la de inicio estan coordinados con el
homepage logotipo? 1.No 0
2.Si 1
3.2.5 Nombre del sitio web de la H éEl sitio web tiene una URL correcta, clara Nominal
Marca: Adecuacion de la URL y facil de recordar?
1. No 0
2. Si 1
3.3 Funcion de la | 3.3.1 Representacién de elemento H El logotipo érepresenta algin elemento Intervalica
Identidad de la emoc_ional y/o funcional en el funcional/emocional del destino? 1. No. No representa ningun elemento funcional o
Marca logotipo emocional. 0
2. Parcialmente. Representa un elemento funcional o 05

emocional
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3. Si. Representa ambos elementos, tanto emocional como

) 1
funcional.
3.3.2 Invitacién a navegar el SW H ¢La primera impresion del sitio web invita | Nominal
a navegar?
1. No 0
2.Si

Tabla N2 15: 4. SIGNIFICADO DE LA MARCA DEL DESTINO TURISTICO EN SITIO WEB

Dimension Indicador P.A. Preguntas Escala Primaria Ponderacion
4.1 Desempeiio 4.1.1 Explicacion de caracteristicas | H+2 | (Existe un video que apoya la creacidon de | Nominal
de la Marca fisicas objetivos del DT a través de una identidad funcional de la marca?
videos 1. No 0
2.Si
4.1.2 Explicacion de caracteristicas | H+2 | ¢Existe una imagen fotografica del destino | Nominal
fisicas objetivos del DT a través de que apoya la creacion de una identidad
fotografias funcional de la marca? 1.No 0
2.Si 1
4.2 Imaginario de | 4.2.1 Explicacion de los valores H+2 | éExiste un video que apoya la creacién de | Nominal
la Marca subjetivos asociados al destino a una identidad emocional de la marca?
través de videos 1.No 0
2.Si 1
4.2.2 Explicacion de los valores H+2 | (Existe una imagen fotografica del destino | Nominal
subjetivos asociados al destino a que apoya la creacidn de una identidad
través de fotografias emocional de la marca? 1.No 0
2.Si 1
4.2.3 Experiencias B éExisten historias, relatos o mitos que se Nominal
asocian con la marca o cuentan sobre
ella? (stroytelling) 1.No 0
2.Si 1
4.2.4 Perfiles de Uso H éLa home page distingue claramente los Nominal
diferentes segmentos de publico al que el 1. No o
DT va dirigido? ’
2.Si 1
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N\ Operacionalizacién de Variables a observar en cuenta de red social Facebook

Tabla N2 16: 1. IDENTIDAD DE LA MARCA

Dimension Indicador Preguntas Escala Primaria Ponderacion
1.1 Identidad 1.1.1 Identificacion del Territorio | La foto de portada de la Pagina de la Marca del Nominal
Conceptual a través de foto principal de DT, ées distintiva del territorio? . .
P P P c 1. La foto no es distintiva del territorio 0
portada
2. La foto es distintiva del territorio 1
1.1.2 Valores En la seccion de Informacién de la Pégina de la Nominal
Marc,a dTI DT, ¢se hal:.>la aclerca de q;el rep?resenta 1. No se habla acerca de lo que representa la Marca del DT 0
0 qué valores se asocian a la marca del DT? o los valores asociados a ella.
2. Se hablar acerca de lo que representa la Marca del DT o 1
los valores asociados a ella.
1.2 Identidad 1.2.1 Presencia del logotipo o En el disefio de la foto principal de portada, iesta | Nominal
Visual Slogan en foto principal de resente el logotipo o el slogan de la marca del
& P P i gotlp & 1. No esta presente el logotipo o slogan de la Marca del DT 0
Portada DT?
2. Esta presente el logotipo o slogan de la Marca del DT 1
1.2.2 Expresidn visual de la La Foto de perfil, écontribuye a crear la identidad | Nominal
i i ? ; -
Idenyldad de la Marca ,dd DT a visual de la Marca del DT? 1. No, no representa ningun elemento de la Identidad de |a 0
través de Foto de Perfil Marca del DT.
2. Parcialmente, la foto es distintiva del territorio. 0,5
3. Si, la foto es el slogan o el logotipo de la Marca del DT. 1
1.2.3 Logotipo o slogan en las ¢Qué porcentaje de las fotos publicadas incluyen | Ordinal
fotografias publicadas el logo o slogan de la marca del DT?
& P & g 1. Menos de un 35% de las fotos 0
2. Entre un 35% y un 70% de las fotos 0.5
3. Mds del 70% de las fotos 1
1.2.4 Nombre de la Marca del DT | ¢El nombre de la Pagina se corresponde con el Nominal
?
nombre de la Marca del DT 1. No, indica el nombre de la OMD encargada de la 0
promocion del DT
2. Parcialmente, indica el nombre del DT + la palabra 05
‘Turismo’ )
3. Si, indica el nombre de la Marca del DT 1
1.2.5 Nombre de la OMD del En la seccidn de Informacién de la P4gina de la Nominal
Desti | iond M del DT, ése indi I bre de | .
. estno en a secclon de arca. e” cseindica €l nombre .e, @ 1. No se indica el nombre de la OMD 0
informacién organizacién encargada de la promocién del
destino? 2. Si se indica el nombre de la OMD 1

69




1.2.6 Datos de contacto con la
Marca del Destino

En la seccion de Informacién de la Pagina de la
Marca del DT, éEstan disponibles los datos de

Nominal

L 1. No estdn disponibles los datos de contacto 0
contacto institucional?
2. Si estan disponibles los datos de contacto. 1
1.2.7 Geolocalizacién del Destino | En la seccion de Informacion de la Pagina de la Nominal
Marca del DT, ¢se indica la Geolocalizacion del A B B
. cseIndl tzact 1. No, el Destino no esta geolocalizado. 0
Destino?
2. Si, el Destino no estd geolocalizado. 1
1.2.8 Nombre de del SW de la En la seccidn de Informacién de la P4gina de la Nominal
Marca del DT en la Seccidn de Marca del DT, ése indica el link al sitio web de la . A "
., ¢ 1. No se indica el link al sitio web de la Marca del DT. 0
Informacién marca del DT?
2. Se indica el link al sitio web de la Marca del DT.
1.2.9 Nombre de del SW de la ¢Qué porcentaje de los enlaces publicados Ordinal
Marca del DT a través de remiten al sitio web de la marca del DT?
. 1. Menos de un 35% de los enlaces 0
Publicaciones de Enlaces
2. Entre un 35% y un 70% de los enlaces 0.5
3. Mas del 70% de los enlaces 1
1.2.10 Visibilidad del nombre del | ¢Qué porcentaje de los enlaces al sitio web de la | Ordinal
SW en las Publicaciones de marca del DT son visibles en la publicacién?
P 1. Menos de un 35% de los enlaces 0
Enlaces.
2. Entre un 35% y un 70% de los enlaces 1
3. Mas del 70% de los enlaces 1

Tabla N2 17: 2. SIGNIFICADO DE LA MARCA

Dimensién Indicador Preguntas Escala Primaria Ponderacién
2.1 Apelaciones 2.1.1 Utilizacién de mensajes éHay al menos una publicacidn de estado que Nominal
para dar informativos, factuales, con datos | reporte beneficios funcionales del DT? 1 No o
significado a la sobre los atributos del producto, :
Marca para reportar beneficios 2.Si 1
funcionales.
2.1.2 Utilizacidn de mensajes éHay al menos una publicacién de estado que Nominal
basados en emociones, reporte beneficios emocionales del DT? 1 No o
sentimientos, afectos, para ’
reportar beneficios emocionales 2.Si 1
2.1.3 Uso de Hashtags para éSe utilizan hashtags para destacar palabras Nominal
resaltar palabras clave clave? 1. No, no se utilizan o
2. Parcialmente, a veces. 0.5
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3. Si, en la mayoria de las publicaciones 1
2.1.4 Apelaciones Racionales a éHay al menos una palabra clave que remita alos | Nominal
través de palabras clave beneficios funcionales de la marca del DT? 1 No o
2.Si 1
2.1.5 Apelaciones Emocionales a | ¢Hay al menos una palabra clave que remita alos | Nominal
través de palabras clave beneficios emocionales de la marca del DT? 1 No 0
2.Si 1
2.1.6 Apelaciones para dar ¢éCudles son las dos palabras clave mas utilizadas .
A 1 L Nominal
significado a la Marca* por la Marca del DT en sus publicaciones?
2.2 Desempeiio 2.2.1 Explicacién de ¢Hay al menos una foto publicada del destino que | Nominal
de la Marca caracteristicas fisicas objetivas del | apoye la creacion de la identidad funcional de la 1 No o
DT a través de fotografias. marca del DT? ’
2.Si
2.2.2 Explicacién de éHay al menos un video publicado del destino que | Nominal
caracteristicas fisicas objetivas del | apoye la creacion de la identidad funcional de la 1 No o
DT a través de videos. marca del DT? :
2.Si
2.3 Imaginario de | 2.3.1 Perfiles de Uso ¢En qué porcentaje de las publicaciones se Ordinal
la Marca distingue claramente a qué publico se dirigen?
& quep & 1. Menos de un 35% de las publicaciones 0
2. Entre un 35% y un 70% de las publicaciones 0.5
3. Més del 70% de las publicaciones 1
2.3.2 Explicacidn de los valores é¢Hay al menos una foto publicada del destino que | Nominal
subjetivos asociados al DT a apoye la creacién de la identidad emocional de la
. , 1. No 0
través de fotografias marca del DT?
2.Si 1
2.3.3 Explicacion de los valores ¢Hay al menos un video publicado del destino que | Nominal
subjetivos asociados al DT a apoye la creacidn de la identidad emocional de la
. . 1. No 0
través de videos. marca del DT?
2.Si 1

*1 El indicador “Apelaciones para dar significado a la Marca” fue considerado para poder realizar un andlisis cualitativo de las palabras clave mas utilizadas
por la Marca en sus publicaciones. Se trata del unico indicador que amerita este tipo de analisis, y al ser su escala es de tipo hominal es por ello que no
admite ponderacidn. La observacién de este indicador pretende enriquecer el analisis detallado a nivel de las variables como se ve en el capitulo de
Resultados.
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Dimension Indicador Preguntas Escala Primaria Ponderacion
3.1 Interactividad | 3.1.1 Habilitacién de Comentarios | Los fans y seguidores de la pagina de Facebook de | Nominal
con Usuarios para que expresen como piensan | la Marca del DT, é¢pueden realizar comentarios 1 No 0
o sienten acerca de la marca sobre las publicaciones? ’
2.Si 1
3.1.2 Habilitacidn de Los fans y seguidores de la pagina de Facebook de | Nominal
Publicaciones por parte de los la Marca del DT, ¢pueden publicar en la biografia? 1. No 0
Usuarios para que expresen como ’
piensan o sienten acerca de la 2.si 1
marca
3.1.3 Iniciativa de didlogos de ¢Qué porcentaje de las publicaciones son Ordinal
articipacion a partir de interactivas?
P . P . P . 1. Menos de un 35% de las publicaciones 0
Publicaciones Interactivas
2. Entre un 35% y un 70% de las publicaciones 0.5
3. Mas del 70% de las publicaciones 1
3.2 Estimulos 3.2.1 Combinacion de contenidos | éQué combinacién de contenidos es la mas Nominal
para generar que utiliza la marca para suscitar | utilizada por la Marca del DT En sus
. L 1. Solo Foto 0
respuestas de los | respuestas de los usuarios e publicaciones?
usuarios. inspirarlos a que compartan 2. Solo Texto (Estado) 0
historias y mensajes sobre la 3. Solo Enlace 0
marca
4. Foto + Enlace 0,5
5. Foto + Texto (Estado) 1
6. Texto (Estado) + Enlace 0,5
7. Todos los tipos de contenido (Foto + Enlace + Texto) 1
3.2.2 Frecuencia de Publicacién ¢Cuadl es la frecuencia de publicacion diaria del Ordinal
DT? Menos de 0,71 post por dia 0
Un promedio de entre 0,71y 1,43 post por dia
Mas de 1,43 post por dia 0
3.3 Sentimientos | 3.3.1 Aprobacion Social ¢Qué combinacién de contenido es el que genera | Nominal
hacia la Marca mas aprobaciones promedio en forma de ‘Me
, 1. Solo Foto
Gusta’ por parte de los fans?
2. Solo Texto (Estado)
3. Solo Enlace 0
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4. Foto + Enlace

0,5

5. Foto + Texto (Estado) 1
6. Texto (Estado) + Enlace 0,5
7. Todos los tipos de contenido (Foto + Enlace + Texto) 1
3.4 Juicios hacia | 3.4.1 Juicios de Credibilidad: ¢Qué tipo de contenido es el que genera mas Nominal
. . . 5
la Marca atractivo comentarios promedio por parte de los fans? 1 Solo Foto 0
2. Solo Texto (Estado) 0
3. Solo Enlace
4. Foto + Enlace 0,5
5. Foto + Texto (Estado) 1
6. Texto (Estado) + Enlace 0,5
7. Todos los tipos de contenido (Foto + Enlace + Texto) 1
3.4.2 Juicios de Calidad de la Los fans y seguidores de la pagina de Facebook, Nominal
Marca del DT a través de épueden emitir opiniones sobre la misma y
e . e g 1. No 0
calificacién en Facebook. valorarla por medio de una calificacion en
estrellas? 2.Si 1
3.4.3 Juicios de Superioridad a De acuerdo a la calificaciéon promedio recibida por | Nominal
partir de las calificaciones la pagina en base a las opiniones de los fans y
. . . . 1. No 0
otorgadas a la Marca en Facebook | seguidores, élos usuarios consideran que la marca
es Unica y mejor que las demas, es decir, la 2.Si 1
consideran superior?
3.4.4 Juicios de Calidad de la La pagina de facebook, é contiene una seccién Nominal
Marca del DT a través de donde el usuario pueda ver opiniones de otros y
L . . . s L, 1. No 0
aplicaciéon de Comunidad Virtual | dejar su opinién y puntuacion en la cuenta de
de recomendaciones externas. TripAdvisor de la marca del DT? 2.Si 1
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Dimensi6n Indicador Preguntas Escala Primaria Ponderacién
4.1 Sentido de 4.1.1 Posibilidad de compartir el | Los fans y seguidores de la pagina de Facebook, Nominal
Comunidad contenido publicado por la Marca | épueden compartir los contenidos publicados por 1 No o
del DT por parte de los usuarios la pagina en sus biografias personales o de otros ’
usuarios? 2.Si
4.1.2 Prescripcion de los ¢Qué tipo de contenido genera mas acciones de Nominal
contenidos de la pagina de compartir por parte de los usuarios?
pagl partir porp usuan 1. Solo Foto
Facebook.
2. Solo Texto (Estado)
3. Solo Enlace
4. Foto + Enlace 0,5
5. Foto + Texto (Estado) 1
6. Texto (Estado) + Enlace 0,5
7. Todos los tipos de contenido (Foto + Enlace + Texto) 1
4.2 Intensidad 4.2.1 Relacion entre la aprobacion | éQué relacion hay entre la cantidad de Ordinal
social a la Marca del DTy el aprobaciones a una publicacién (en forma de ‘Me
. . y P ) . P ( 1. Menor a 5% 0
sentido de comunidad Gusta’) y la cantidad de veces que esta se
compartié? Respecto de la Publicacién que generé | 2. Entre 5%y 28% 0.5
mayor aprobacion social en el periodo de andlisis | 3 ayor a 28% 1
4.3 Actividad 4.3.1 Numero de Fans de la Marca | ¢éQué relacién hay entre la cantidad de Fans que Ordinal
del DT que hablan de ella en su tiene la Marca en su cuenta de Facebook y la
9 . 4 1. Menos del 2% de los fans hablan de la Marca en la Red 0
red cantidad de personas que hablan de la Marca en
la Red? 2. Entre el 2% y el 14% de los fans hablan de la Marca en la 05
Red !
3. Mas del 14% de los fans hablan de la Marca en la Red 1
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6.2.8.1 Consideraciones acerca de las escalas de medicién de los indicadores

En la mayoria de los indicadores de cada variable se utilizd una escala nominal dicotdmica, es decir con
solo dos valores posibles para su medicidn. Esta escala se justifica en que se pretendia medir la presencia
0 ausencia de ciertos indicadores.

En algunos casos, la presencia del indicador es parcial, por eso la escala asume un valor mas. Esto se
presenta en los siguientes casos:

- Observaciones en sitio web: 3.3.1 Representacidon de elemento emocional y/o funcional en el
logotipo

- Observaciones en cuenta de Facebook: 1.2.2 Expresidn visual de la Identidad de la Marca del DT
a través de Foto de Perfil; 1.2.4 Nombre de la Marca del DT; 2.1.3 Uso de Hashtags para resaltar
palabras clave.

Para un conjunto de indicadores se trabajo con escalas ordinales, para poder para indicar el grado
relativo con que se presenta cierta caracteristica observada. Para la mayoria de este conjunto se utilizé la
siguiente escala: 1. Menos de un 35%; 2. Entre un 35% y un 70%; 3. Mds del 70%. Se trata de los casos de
observaciones en cuenta de Facebook, a saber:

- 1.2.3 Logotipo o slogan en las fotografias publicadas

- 1.2.9 Nombre de del SW de la Marca del DT a través de Publicaciones de Enlaces
- 1.2.10 Visibilidad del nombre del SW en las Publicaciones de Enlaces.

- 2.3.1 Perfiles de Uso

- 3.1.3 Iniciativa de didlogos de participacion a partir de Publicaciones Interactivas
- 3.3.2 Expresiones de opiniones positivas hacia la Marca.

No obstante dicha escala no se pudo mantener en algunos casos puntuales de observaciones en cuenta
de Facebook: 3.2.2 Frecuencia de Publicacion; 4.2.1 Relacidn entre la aprobacién social a la Marca del DT
y el sentido de comunidad; 4.3.1 Numero de Fans de la Marca del DT que hablan de ella en su red.

Para el primer caso, el de la Frecuencia de Publicacion, se tuvo en cuenta el rango de ideal de
publicaciones por semana sugerido por Socialbakers (Rezab, 2011): entre 5 y 10. En primer lugar se
transforma el rango semanal en rango diario, por lo cual:

- 5 publicaciones semanales corresponden a 0.71 publicaciones diarias
- 10 publicaciones semanales corresponden a 1.43 publicaciones diarias.

Teniendo en cuenta que de acuerdo a Socialbakers publicar menos de 5 veces por semana no se aconseja
porque no se genera engagement, y mas tampoco porque satura al usuario, la escala quedd conformada
de la siguiente forma:

Escala Ponderacién
Menos de 0,71 post por dia 0
Un promedio de entre 0,71y 1,43 post por dia 1
Mas de 1,43 post por dia 0

Luego se calculd el promedio diario de las ultimas 20 publicaciones de cada DT que configuraron la
muestra y asi se pudo constatar en qué situacion estaban de acuerdo a la escala confeccionada.

Para los otros dos casos se tuvo que modificar la escala en funcién de la tendencia de los datos hallados.
Sucedidé que los datos obtenidos eran muy bajos respecto de la escala planteada originalmente. La
mayoria de los DT se ubicaban dentro del primer valor (1. Menos de un 35%) y con valores muy bajos y
mantener la escala significaba no poder efectuar comparaciones entre los distintos casos.

Es por ello que en ambos indicadores se calculd un promedio entre los valores observados, y la escala se
confecciond teniendo en cuenta el desvio estandar.

75



Es importante describir el procedimiento para el calculo de los valores para estos dos indicadores, ambos
correspondientes a la Variable “Resonancia de la Marca”:

N 4.2.1 Intensidad: Relacion entre la aprobacién social a la Marca del DT y el sentido de comunidad.
Para hallar esta relacién se considera la publicacidon que haya obtenido mayor aprobacién social en
forma de cantidad de “Me Gusta”, entre las ultimas 20 publicaciones capturadas. Se relaciona el
dato de la cantidad de “Me Gusta” con la “cantidad de veces en que esta publicacion fue
compartida por los usuarios en su red. De esta forma se puede inferir la Intensidad de la Resonancia
de la Marca a través de esta publicacion.

Dado que un usuario puede compartir una publicacion, aun sin haber colocado un “Me Gusta” a la
misma, es que hay dos situaciones que se consideran:

1. Peor Condicién: los usuarios que comparten la publicacidn y los usuarios a los que les gusta
la misma no son las mimas personas.

2. Mejor Condicidn: los usuarios que comparten la publicacién son parte del grupo de usuarios
gue manifiestan que les gusta la misma.

Es por ello que se propuso trabajar con intervalos que consideraran ambas situaciones. A partir de
esto se obtienen la relacidn de la siguiente forma:

Peor Condicidon Mejor Condicidn
Cantidad de Veces Compartida < Comparten < Cantidad de Veces Compartida
(Cantidad de Me Gusta + Cantidad Les gusta Cantidad de Me Gusta

de veces compartida)

Luego de obtenidos ambos valores se calculé un promedio que serd el valor final observado para
este indicador.

N 4.3.1 Numero de Fans de la Marca del DT que hablan de ella en su red. Para hallar esta relacién se
consideran dos métricas que estan visibles en todas las paginas de Facebook: N2 de Fans y ‘N2 de
personas que hablan de esto’. Se plantea una situacién similar a la anterior, dado que la métrica
“personas que hablan de la marca” puede incluir tanto a fans como a no fans de la pagina. Es por
ello que nuevamente se propuso trabajar con Intervalos que consideren ambas condiciones:

1. Peor condicidn: las personas que hablan y que son fans no son las mismas
2. Mejor condicidn: las personas que hablan son parte del grupo de personas que son fans de

la pagina.

Calculo de la relacion:

Peor Condicién Mejor Condicidn
‘Personas hablando de Esto’ < Hablan de la Marca < ‘Personas hablando de Esto’
(Total N2 de Fans de la pagina de Son Fans de la Marca Total N2 de Fans de la pagina
Facebook + Personas Hablando en Facebook de Facebook
de Esto)

Luego de obtenidos ambos valores se calculé un promedio que serd el valor final observado para
este indicador.
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7. Resultados

7.1 Presencia de las marcas de Destinos Turisticos en sitios web y grado de integraciéon que
hacen de la web 2.0. en los mismos.

La presente investigacidon se planteé como objetivo principal analizar el proceso de construccién de la
equidad de Marca (basada en los consumidores) de DT argentinos mas populares, a través de sus sitios
web (SW) y de sus cuentas de redes sociales. Como se indicé en las decisiones metodoldgicas, la muestra
de los DT se definié a partir de las valoraciones y opiniones de seguidores de la Comunidad de Viajes
TripAdvisor. Fue necesario en una primera instancia conocer si estos DT utilizaban herramientas como el
sitio web y otras de la web 2.0. De este modo se pretendié obtener una primera aproximacion a la
situacién de los DT respecto del uso de herramientas de ebranding.

En primer lugar se constatd que solo 22 DT tienen presencia en la red a través de un sitio web oficial
gestionado por los mismos. Tanto Chacras de Coria, como El Chaltén y Tilcara, quedaron excluidos de los
posteriores analisis realizados para los sitios web. No obstante es importante mencionar que en los dos
primeros casos, existe una organizacidon del sector privado que gestiona un sitio web dedicado a la
comunicaciéon y promociéon de estos DT. Sin embargo ninguno de ellos responde o se vinculan
directamente a una OMD, como puede ser un organismo municipal de turismo, o mixto.

En la siguiente tabla se detallan los DT cuyos SW finalmente fueron analizados, en orden alfabético, el
dominio del mismo, y la fecha de recoleccion:

Tabla N2 20: Detalle de DT analizado segun sitio web y fecha de recoleccidn

Destino Turistico Dominio Sitio Web Fecha de recoleccidn
Buenos Aires http://www.turismo.buenosaires.gob.ar/ 11/02/2015
Cérdoba http://www2.cordoba.gov.ar/turismo/ 11/02/2015
El Calafate http://www.elcalafate.tur.ar/ 11/02/2015
Iguazd http://www.iguazuturismo.gov.ar/ 11/02/2015
La Plata http://turismo.laplata.gov.ar/ 11/02/2015
Mar del Plata http://www.turismomardelplata.gov.ar/ 11/02/2015
Mendoza http://www.ciudaddemendoza.gov.ar/turismo 11/02/2015
Merlo http://www.villademerlo.gov.ar/turismo/ 11/02/2015
Mina Clavero http://www.minaclavero.gov.ar/Turismo 11/02/2015
Pinamar http://www.pinamar.tur.ar/ 11/02/2015
Puerto Madryn http://madryn.travel/ 11/02/2015
Rosario http://www.rosarioturismo.com/ 11/02/2015
S.C. de Bariloche http://www.barilocheturismo.gob.ar/ 10/02/2015
S.M. de los Andes http://www.sanmartindelosandes.gov.ar/turismo 12/02/2015
Salta http://www.saltalalinda.gov.ar/ 12/02/2015
San Rafael http://www.sanrafaelturismo.gov.ar/ 12/02/2015
Tandil http://turismo.tandil.gov.ar/ 12/02/2015
Ushuaia http://www.turismoushuaia.com/ 12/02/2015
Villa Carlos Paz http://www.villacarlospaz.gov.ar/turismo/ 12/02/2015
Villa Gesell http://www.gesell.gov.ar/ 12/02/2015
Villa Gral. Belgrano | http://vgb.gov.ar/turismovgb/ 12/02/2015
Villa La Angostura http://www.villalaangostura.gov.ar/ 12/02/2015

Una vez identificados los SW oficiales, se procedié a hacer los analisis cuyos resultados se presentan a
continuacién.
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El 45.45% de las marcas de los DT posee un SW especifico, es decir que la OMD gestiona un sitio
dedicado exclusivamente a la marca del destino, como es el ejemplo de Pinamar que se observa en la

siguiente Imagen.

Imagen N2 4 : Ejemplo de Sitio web especifico de la Marca
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Fuente : http://www.pinamar.tur.ar/

El porcentaje restante, en cambio, se aloja en otro SW, como una seccién o un micrositio del principal de
la administracion competente. Este es el caso tanto de Villa General Belgrano, como Buenos Aires, La
Plata, Tandil, Villa Carlos Paz, Cérdoba, Mendoza, Merlo, Mina Clavero, Villa Gesell, Salta y San Martin de
los Andes. En la Imagen N2 se observa el ejemplo de Mina Clavero cuyo sitio web es en realidad una

seccion dentro del sitio principal del Municipio.

Imagen N2 5 : Ejemplo de Sitio web de la Marca alojado en seccidn
del sitio de la administracién del destino
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Fuente : http://www.minaclavero.gov.ar/Turismo

El caso de Villa General Belgrano es el de un micrositio del SW del Municipio. Pero al ingresar al mismo
hay una clara distincién de los publicos a los que se dirige, como se observa en la Imagen N2 6.
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Imagen N2 6 : Ejemplo de Sitio web de la Marca alojado en
micrositio del de la administracidon del destino
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Fuente : http://www.vgb.gov.ar/

Practicamente la mayor parte de los SW de las marcas de los DT, el 95.45%, incluyen el nombre de la
organizacion encargada del marketing del mismo. El Unico caso en el que no se hallaron referencias de la
OMD correspondiente, corresponde a Ciudad de Buenos Aires.

Respecto del SW del DT en los resultados de busqueda, puede decirse que 21 del total de los casos
analizados tienen un buen posicionamiento en general, dado que al ingresar las palabras “turismo” +
‘nombre del destino turistico” en el motor de busqueda de Google, el SW Oficial aparece entre los 10
primeros resultados organicos en la busqueda. En cambio el SW de La Plata, no figura en la primera
pagina de resultados. Es importante mencionar que en el caso de este ultimo, aparece entre los primeros
10 primeros resultados el antiguo micrositio dedicado a la marca:
http://www.laciudad.laplata.gov.ar/turismo. Este Gltimo no ha sido dado de baja, aun cuando el DT ya
cuenta con uno posterior, actualizado, lo cual puede crear confusidon entre los seguidores, al no poder
acceder con facilidad al mismo por la falta de posicionamiento del nuevo SW.

Como se mencionara en el Marco Tedrico el SW continda siendo una de las principales herramientas
online para implementar estrategias de marca del DT, y por lo tanto se mencionaba que su disefio debia
adaptarse, y pensarse en funcion de las tendencias del comportamiento del consumidor actuales. Es por
ello que parte de este primer bloque de resultados analiza el grado de integracion de la web 2.0 en los
SW, es decir la dimensidn social y comunicativa del mismo.

A través del analisis de la pdagina de inicio o Homepage, se observd qué herramientas 2.0 integraba el
SW. Los indicadores de interés para esta investigacion fueron, como se indica en la Metodologia, la
integraciéon de la red social Facebook, de la Comunidad Virtual de recomendaciones externas
TripAdvisor, de un Blog Corporativo, de Plataformas de imagenes en servicios de alojamiento externos
como Pinterest, Flirck o Instagram, de Plataformas de microblogging como Twitter o Tumblr, de
Plataformas de videos en servicios de alojamiento externos como Youtube, y otras herramientas que
permitieran compartir informacién en otras redes sociales o similares. El Cuadro N2 2 resume los
principales resultados respecto de esta variable.

Como se observa en la Cuadro n? 2 la mayor parte de los SW integran Facebook, lo cual refleja el hecho
de que esta es una de las redes sociales mas utilizadas segun el mapa de las redes sociales que se
presentd en el IV Congreso Iberoamericano sobre redes sociales (Esteban, 2014). Aquellos DT que no la
integran son: Iguazu, Ciudad de Salta, San Rafael y Villa General Belgrano. Esto no quiere decir que no
posean una pagina oficial de Facebook activa, lo cual se analizara mas adelante cuando se presenten los
resultados de las observaciones realizadas en esta red social.
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Respecto de las Plataformas de
Microblogging, el 77,27% de las Marcas
las integran en sus SW. Es importante
mencionar que en el 100% de los casos se - -
trata de Twitter, un microblogging que ha |Iltegl'aCIOIl de HEITamIentaS 20
revolucionado la forma de comunicacion,
accesible a todo tipo de seguidores, y que
ha sido considerada incluso como la
segunda red social por el IV Congreso
Iberoamericano sobre redes sociales.

Cuadro N2 2: Porcentaje de Destinos seguin
integracion de herramientas 2.0

En el caso de la comunidad de viajes 81.82% ]3'640/0 ]3/640/0

TripAdvisor, es notable el bajo porcentaje Ot .
de marcas que la integran en sus SW. s Herramientas 2.0

Teniendo en cuenta que los DT tienen un
elevado indice de popularidad en esta
comunidad seria  provechoso que
aquellos seguidores que visitan el SW
puedan acceder facilmente a
recomendaciones, y opiniones del
destino.

68,18% 4091% 77.27%

La utilizacidn de Plataformas de videos en 4

servicios de alojamiento externos, como ' f;':’,‘,,"ff,, Destinos Tarisfices Fuente: Elaboradéa Propio. Plos, 2015.
es el caso de Youtube, es bastante comun
entre los DT, siendo que el 68,18% de
éstos lo integran en el SW. Normalmente aquellos disponen de un canal de Youtube en donde el usuario
puede acceder a videos de promocion. Es importante que este tipo de plataformas estén integradas en el
SW ya que los videos constituyen una herramienta importante de apoyo para la creacién de significado
de la marca. La forma de integracion de la plataforma se da en todos los casos con un enlace directo al
sitio de Youtube a través de un icono facilmente identificable. Algunos DT también incorporan
determinados videos dentro del mismo SW, es decir que éstos pueden visualizarse sin necesidad de abrir
la ventana de enlace, es decir sin salir del sitio. Un ejemplo de esto es el SW de San Carlos de Bariloche
donde se encuentran las dos opciones como se observa en la siguiente imagen.

Imagen N2 7: Ejemplo de integracidn de Plataforma de Videos en SW
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Fuente : http://www.barilocheturismo.gob.ar/galeria-multimedia/videos
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Las Plataformas de imagenes en servicios de alojamiento externos, cada vez son mas utilizadas por las
Marcas en general, algo que se refleja en los resultados hallados. El 40,91% integran estas herramientas
o aplicaciones que les permiten compartir fotos en las redes sociales. El uso de estas potencian las
posibilidades de hacer eBranding, dado que a través de una imagen con contenido creativo, informativo
y entretenido en las comunidades online se puede crear un vinculo mas emocional con el usuario de lo
gue se obtiene con un simple texto. No se observd ninguna preferencia por parte de las Marcas de los DT
entre elegir Pinterest, Instagram o Flirck para integrar en su SW, como si sucedié con Twitter en el caso
de microblogging.

De acuerdo a los resultados obtenidos, la integracién de blogs por parte de las Marcas de los DT es muy
baja, sélo un 13.64% los integran. No solamente no se hallan integrados, sino que también su uso no es
comun entre los DT. A esta conclusiéon se pudo arribar dado que se realizd una busqueda en forma
paralela para verificar si los DT tenian un blog y no estaba integrado. El uso y gestién de un blog de la
Marca del DT es una herramienta de comunicacidn con muchas ventajas para conectar con el usuario.
Considerando el ‘Customer Journey’ al momento de evaluar la Marca por parte del potencial turista, la
posibilidad de conversar directamente con la OMD podria ser de mucha ayuda para generar respuestas
positivas por tarde esta. El hecho de que no esté este espacio, sumado a que es igualmente bajo el
porcentaje de DT que integran TripAdvisor, no constituye un punto a favor de la Marca que intenta
influenciar a los seguidores para crear asociaciones significativas y fuertes en el momento de que estos
estdn evaluando la misma. No obstante, existen otras herramientas para conectar y conversar a las que,
como se vid, estan apostando la mayor parte de los DT: Facebook y Twitter. Ademds la Marca cuenta con
otros recursos para este momento, el de crear significado, aspectos que se desarrollan en el siguiente
apartado.

Por dltimo se observd si el SW permitia que el usuario pueda realizar la acciéon de compartir con otros
seguidores informacidn de su interés a través de herramientas 2.0. Esto quiere decir que cuando se estd
observando una nota, una foto, un video, y/u otro documento o archivo, en el mismo sitio el usuario
puede optar por compartir el contenido en sus redes sociales activas a través de un ‘click’. De esta forma
el contenido se vuelve mds viral y puede generar que este se difunda de manera exponencial,
espontdnea y en un corto periodo de tiempo a través de Internet. Teniendo en cuenta esto, resulta
llamativo que el 72.73% de los DT no permite realizar la accidn de ‘compartir’ en sus SW. De aquellos que
si lo permiten, solo en el SW de Buenos Aires el usuario puede optar entre 2 redes sociales para
compartir el contenido, en los SW de El Calafate y San Carlos de Bariloche se puede optar entre 3 redes
sociales, mientras que en los 3 restantes, Rosario, San Martin de los Andes y Tandil, se permite hacerlo
en mas de 4 redes sociales. Las dos redes mas elegidas para dar posibilidad de compartir al usuario son
Facebook y Twitter. Todos los DT que permiten esta accién las incluyen.

No obstante el hecho de que el SW permita ‘compartir’ el contenido por uno o varios medios, no
significa que el usuario vaya a realizarlo. Para que el contenido se viralice (a través de la accién de
compartir) es necesario que sea lo suficientemente interesante para el usuario de modo que produzca en
él el efecto de compartir impulsivamente.

82



7.2 Utilizacién de Sitio Web Oficial y de Pagina de Facebook como herramientas de
eBranding.

7.2.1 Aprovechamiento del Sitio Web del DT para construir la Equidad de la Marca

7.2.1.1| Identidad de la Marca en Sitio Web del Destino Turistico.

Para analizar esta variable se tomaron en cuenta tres dimensiones principales de acuerdo al Marco
Tedrico: ldentidad Conceptual, Identidad Visual y Funciones de la Identidad de la Marca. En este
apartado se presentan detalles de los resultados hallados en relacién a estas dimensiones las cuales
luego fueron ponderadas para obtener el Nivel de aprovechamiento del Sitio Web que realiza la Marca
del Destino para crear Identidad.

Acerca de la Identidad Conceptual de la Marca del DT

Lo primero que se observd del SW fue si al ingresar al mismo, en la primera mirada, el usuario podia
identificar claramente el territorio en el que se asienta el DT. Por ejemplo, si se ingresa al de Pinamar,
identificar que se trata de costa, si se ingresa a El Calafate, identificar cordillera y glaciar, si se trata de
Iguazy, identificar selva, cataratas, si se trata de Buenos Aires, identificar ciudad, puerto, etc.

En el 81.82% de los casos, si se identifica claramente el territorio de que se trata al momento de ingresar
al SW. No es el caso de DT como Mina Clavero, Tandil y Villa Carlos Paz. El ejemplo de Tandil, es uno de
los mds claros, como se observa en la Imagen N2 8 que se presenta a continuacion.

Imagen N2 8: Ejemplo de SW en el que no se identifica
claramente el territorio del que se trata
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Fuente http://turismo.tandil.gov.ar/

Luego se observd si al navegar por la Pagina de Inicio o Homepage las imagenes que se incluyen eran
distintivas del territorio, lo cual puede suplementar el hecho de que en la primera mirada no se pueda
identificar el mismo. El 95.45% incluye imagenes distintivas del territorio en su Homepage. De aquellos
tres DT en los que no se identificaba claramente el territorio de que se trataba, resulté que tanto Tandil
como Mina Clavero incluyen imdgenes distintivas que contribuyen a la creaciéon de la identidad
conceptual, mientras que en el caso de Villa Carlos Paz esto tampoco sucede.
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Para Pérez (2009), “El sitio web es el principal escaparate donde muestras quién eres, qué haces, qué
quieres y qué ofreces. Es el territorio exclusivo del que dispones en la red para transmitir los valores de
tu marca, para transmitir los valores de tu posicionamiento”. Teniendo en cuenta esto, se incluyé una
pregunta a partir de la cual se buscé saber si la Marca del DT disponia de un espacio en su SW para
hablar de esto, especificamente se observé si éste incluia una descripcidn breve de la marca de territorio,
en términos de qué representa y valores asociados a la misma.

Como se observa en el cuadro n2 3 se encontrd que la mayor parte de los SW, el 86.36% no incluyen una
descripcién de la Marca, es decir que al menos en forma de contenido textual, no se aprovecha el
espacio para transmitir qué representa la marca y sus valores. Aquellos DT que si incluyen una
descripcién de la Marca son Ushuaia que define la visién y misién de la marca, asi como también sus
valores; El Calafate, que incluye el manual de la marca en la secciéon de Marca Ciudad; y Cérdoba que
incluye visién, mision y detalles de la Marca Ciudad.

Cuadro N2 3: Descripcion de la Marca en SW
(representacion y valores asociados)

La mayor parte de los DT no incluyen en su SW
oficial una descripcon de la Marca.

Este espacio podria ser aprovechado para transmitir los valores
asociados o la Marca, pora expresar qué representa, sus
objetivos, destacar atributos, reportar beneficios, y asi contribuir
a proyectar la Imagen deseada de la Marca del Destino.

@ de Marcas de Destinos

Sitios Web
Turisticos

<
o
o
(&)}
W
B

Fuente: Elaboracion Propio. Plos, 2015

Acerca de la Identidad Visual de la Marca del DT

Como se menciond en el Marco Tedrico, la Identidad Visual comprende todas aquellas expresiones
visuales que, de algun modo, identifican y, por tanto, diferencian a la marca. Para analizar esta
dimension de la variable Identidad de la Marca, se consideraron como expresiones visuales: el logotipo,
el slogan y el nombre del SW de la Marca.

El Logotipo es uno de los elementos principales de la Identidad Visual de la Marca dado que como dice
Garcia (2005) cumple dos funciones bdsicas que son la de reconocimiento y la de memorizacién de la
marca. Por lo tanto es fundamental que el logotipo de la Marca del Destino se encuentre presente en la
Homepage dado que es la primera visidon que obtiene el usuario/turista potencial al ingresar al sitio, asi
como en cualquier seccidn, micrositio, archivo, documento, fotografia, video u otro recurso que utilice la
marca para crear identidad. Particularmente se observd la presencia en la Homepage, y se identificaron
solo dos SW en los que no estaba presente el logotipo de la Marca del DT: Ciudad de Buenos Aires y Villa
Carlos Paz. Como se observa en el Cuadro N2 en el 91% de los DT si esta presente.

En el caso particular de Ciudad de Buenos Aires, esta Marca cuenta con una ldentidad Visual bien
definida, con un logotipo que utiliza muy bien como se verd mas adelante, en la red social Facebook. Sin
embargo al ingresar a la Homepage el elemento grafico que encabeza el espacio es el escudo de la
Ciudad de Buenos Aires. De la misma forma esta identificada la Homepage de la Marca Villa Carlos Paz,
donde no se incluye su histérico y tradicional logotipo sino el escudo de la Municipalidad.
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Un aspecto analizado vinculado al logotipo tiene que ver con la coherencia cromatica existente entre
este y los colores predominantes en el SW. Como se indica en el Cuadro N2 4 en el 82% de los casos los
colores estan coordinados y son coherentes con el logotipo. Esto es importante porque hace a la
identidad cromatica de la Marca, el color introduce connotaciones estéticas y emocionales al sistema
grafico de identidad, e incorpora su fuerza dptica a las expresiones de la marca (Garcia, 2005).

Respecto de los casos mencionados en que no estd presente el logotipo en la Homepage, es importante
mencionar que a pesar de esto, la Ciudad de Buenos Aires tiene un alto grado de coherencia entre los
colores predominantes y el logotipo, algo que no sucede en el caso de Villa Carlos Paz.

Cuadro N2 4

|dentidad Visual de [a Marca del Destino Turistico

Presencia del Logotipo en la Homepage
Shinpo ca avhaes o S Presencia del Slogan en
la Homepage
ta Macce 08 DT
|- Si {81
14

De los 20 DT en cuyos sitios web estd presente el Jogotipo de

lo Marce, solo 2 incluyen una descripcion breve del mismo y
de sus aplicaciones graficas: Cordoba y El Calofate.

Coherencia cromatica entre el Nombre del SW: Adecuacion de la URL
logotipo y el SW

En 18 de los SW gee Jos colores predominontes del 16 de Jos SW fiene uno URL cosredo, dare y facl de recordor
mismo estdn cooedinados o son coherentes com Jos del
logotipo dz Ja Morca del DT

Fuente: Boborucidn Propia. Plos, 2015 22 i

Tariztioon

Respecto del slogan, el cual esta vinculado al posicionamiento propositivo de la Marca, en el 64% de los
casos, se encontraba presente en la Homepage, como se observa en el Cuadro 2 4.

Otro aspecto fundamental tiene que ver con el Nombre del SW, en relacién a la adecuacién de la URL.
Resulta importante que un usuario pueda recordar con facilidad la URL del SW de la Marca del DT en que
estd interesado. Asi como se analizé el posicionamiento entre los resultados organicos anteriormente,
también se observod si las URL eran correctas, claras y faciles de recordar. En el 73% de los casos se

85



observd que la URL era adecuada, mientras que en el 27% no lo era. A continuacién se presentan un
ejemplo de ambos casos.

= URL adecuada: http://www.iguazuturismo.gov.ar/
= URL no adecuada: http://vgb.gov.ar/turismovgb/

Acerca de la Funcion de la Identidad de la Marca del DT

La funcién esencial de la identidad de la marca es transmitir proposiciones o promesas de valor de uso
qgue implican la obtencién de beneficios diversos para el consumidor. Como se dijo en el Marco Tedrico,
esta proposicion de valor consiste en un enunciado de beneficios. Anteriormente se presentaron los
resultados respecto de si los DT aprovechaban el SW para describir la Marca, qué representaba y los
valores asociados, y ahora se hace foco especificamente en qué beneficios intenta reportar el principal
elemento de la identidad visual de la Marca del DT: el logotipo. Lo que se buscé saber es si el logotipo
representaba algiin elemento emocional y/o funcional del DT.

Como se observa en el Cuadro N2 5 en la mayoria de los casos analizados, 18 SW, el logotipo refleja o
bien un elemento funcional o un elemento emocional del DT,

Cuadro N2 5

Representacion de elemento emocional y/o funcional en el logotipo

No se reflejon elementos funcionales o emocionales del
Destino en el logotipo

Se reflejon o elementos funcionales o elementos
emocionales del Destino en el logotipo

Se reflejon ambos elementos, funcionales y emodionales del
Destino en el logotipo

Sitios Web
de Marcas de Destinos Turisticos Fuente: Elaboracion Propia. Plos, 2015

Solo en tres casos observados, el logotipo, a simple vista, no refleja ningin elemento emocional o
funcional del DT: Buenos Aires, Merlo®*, Ushuaia. Y solo en uno de los casos refleja ambos: San Rafael.

En el siguiente Cuadro se presentan todos los logotipos de las Marcas de los DT cuyos SW se observaron.

* para llegar a estos resultados se observaron a simple vista los logotipos de todas las Marcas de los DT, como
elemento propositivo de la Marca a un simple usuario que ingresa por primera vez al SW. Es decir que no se
profundizé su analisis considerando por ejemplo, manuales de marca.

2! cuando se realizé la recoleccién de datos, este DT no contaba con un logotipo de la Marca del DT como tal, sino
que el SW era encabezado por el logotipo de la Secretaria de Turismo de Merlo. Este ultimo fue el analizado.
Actualmente Merlo cuenta con un nuevo logotipo de la marca ciudad, el cual estd comenzando a ser utilizado en
sus medios de comunicacion. No obstante la foto de perfil de Facebook continta siendo el de la OMD.
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Cuadro N2 6: Logotipos de las Marcas de los DT
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El otro aspecto considerado para medir la funcion de la Marca del DT estuvo motivado en conocer qué
sucede cuando un usuario/turista potencial, ingresa a la Homepage. Lo que se realizé especificamente
fue observar si la primera impresion del SW invitaba a ese usuario a navegar el mismo. De las
observaciones realizadas, se obtuvo que en el 63.64% de los SW analizados, la primera impresion de los
mismos invita a navegar, mientras que en el porcentaje restante esto no sucede.

Teniendo en cuenta que durante la primera etapa del ‘Customer Journey’, el objetivo de eBranding es
crear conciencia de la Marca, es importante analizar dicho aspecto del SW. Este ultimo es unos de los
primeros puntos de contacto del Mapa de la Experiencia del viajero, en donde este empieza a sofiar con
su viaje, por lo tanto la primera impresion del sitio debe necesariamente motivar e incentivar a la
navegacion para que el usuario considere la Marca del DT de ahi en adelante.

La Imagen N2 9 es una impresion de pantalla de la homepage de Mar del Plata, uno de los casos en que
se considerd que no hay invitacidn a navegar por el sitio.

Como se observa en la Imagen N2 9 en una primera impresidén no se identifica claramente que se trata
del sitio web de turismo del DT. Si bien hay imagenes distintivas del territorio, para hallarlas uno debe
deslizarse hacia abajo, y éstas son pequefias, a su vez no hay una imagen de fondo distintiva del DT. Los
menudes que se encuentran en la parte superior de la Homepage, tanto en color gris como en color
rosado, no son facilmente legibles. Se observa que no hay una intencién en el disefio por enfocar o
destacar algun atributo, algin beneficio, algun perfil de usuario, u otra informacién del la Marca del DT.
La atencién esta puesta en destacar el calendario de actividades del destino.
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Imagen N2 9 : Ejemplo de SW cuya primera impresidn no invita a navegar
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Fuente: http://www.turismomardelplata.gov.ar/

Si se compara esta primera impresion con la que un usuario puede obtener en otros sitios, se puede
decir que el caso de Mar del Plata tiene mucho por mejorar para crear conciencia de la Marca del
destino. Véase a continuacidn la impresidn de pantalla del SW de Puerto Madryn.

Imagen N2 10: Ejemplo de SW cuya primera impresidn invita a navegar
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Fuente: http://madryn.travel/

A diferencia del caso anterior, se observa que hay un intento deliberado por captar la atencion a través
de imagenes distintivas del territorio que abarcan la mayor parte de la visual que se tiene de la
homepage. Luego se destacan en un tamafio mayor y con colores los perfiles de publicos a los que
apunta la Marca. De esta forma, en una primera impresidn quien visita el sitio puede saber que Puerto
Madryn ofrece Naturaleza, Aventura, que es un DT que se puede disfrutar en Verano y que tiene vida
Urbana. Estos constituyen distintos accesos a la informacién que hay en el sitio que ayuda a orientar las
busquedas de los seguidores segun sus necesidades especificas. A su vez, para quién esta planificando su
viaje, el menu principal en color gris, también es facilmente accesible y estd orientado a que el usuario
pueda encontrar alli lo que puede estar buscando.
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N Nivel de Aprovechamiento del Sitio Web para crear Identidad de la Marca del Destino
Turistico.

Una vez realizados los andlisis de las dimensiones de la Variable Identidad de la Marca, se presenta el
NAHeB alcanzado por los distintos destinos luego de ponderar todos los indicadores medidos en sus SW.
— Véase Cuadro N2 7 -

Cuadro N2 7:

|dentidad de [a Marca del Destino Turistico en Sitio Web

Porcentaje de Sitios Web segin NAHEB

alcanzado para crear identidad de marca )
Detalle de Sitios Web segun el NAHEB alcanzado

Cordoba - El Calafate

@B . ,
Buenos Aires - Iguazi - La

Plata - Mar del Plata - Pinamar
Puerto Madryn - Rosario - S.C.
de Bariloche - S.M. de los Andes -
7 Salta - San Rafael - Ushuaia -
B 11l - Aprovechada (59 Muy Aprovechada (9%) Villa La Angostura

= ©O®©®®® Mendoza - Merlo - Tandil - Villa

Sitios Web Gesell - Villa Gral. Belgrano
de Marcas de Destinos
Turisticos

@D Mina Clavero - Villa Carlos Paza

Fuente: Elaboracion Propia. Plos, 2015.

Como se observa en el Cuadro N2 7, el 59% de los DT aprovechan su SW para crear Identidad de Marca.
Esto significa que, al menos desde el punto de vista propositivo, el destino aprovecha el sitio a través de
distintos elementos (identidad visual, conceptual, funcién) para que el consumidor comprenda la
categoria del producto o servicio en la cual éste compite y qué sepa cuales de sus necesidades satisface
la marca.

Varios son los DT que desaprovechan la herramienta y algunos inclusive la subutilizan en este sentido,
estando la herramienta muy desaprovechada. Los primeros son Mendoza, Merlo, Tandil, Villa Gesell y
Villa Gral. Belgrano, y los segundos Mina Clavero y Villa Carlos Paz.

Los dos destinos que sobresalen en cuanto a esta variable son Cdrdoba y El Calafate. Los aspectos
diferenciadores que mas inciden en estos resultados son el hecho de contar con una breve descripcion
de la Marca del DT y de contar con descripcion del logotipo.

7.21.2 | Significado de la Marca en Sitio Web del Destino Turistico.

De igual forma que sucedié con la variable Identidad, en este caso también se tomaron en cuenta
dimensiones principales de acuerdo al Marco Teérico: Desempefio de la Marca e Imaginario de la Marca.
En este apartado se presentan detalles de los resultados hallados en relacidon a estas dimensiones las
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cuales también fueron ponderadas para obtener el Nivel de aprovechamiento del Sitio Web que realiza
la Marca del Destino para crear Significado.

A través de la medicion de estas dos dimensiones, el objetivo fue observar la manera en que el DT a
través de su SW gestiona la Imagen de Marca, es decir la representacién mental de los atributos y
beneficios percibidos de la marca que se forman los seguidores a partir del total de sus comunicaciones.
Por lo tanto la mirada estuvo puesta en el tratamiento de elementos funcionales y emocionales de la
Marca, la distincion de perfiles, asi como el papel de las fotos y videos de la web como representacién de
elementos de la Marca del DT.

Acerca del Desempeiio de la Marca del DT

Teniendo en cuenta que el desempefio de la Marca describe qué tan adecuadamente satisface el
producto o servicio las necesidades mas funcionales de los clientes, se observé de qué forma el DT puede
explicar las caracteristicas fisicas objetivas del producto. Se definid observar las fotos y videos publicados
por el DT en el SW y ver si habia al menos una publicacidn de cada caso que intentara apoyar la creacidn
de una identidad funcional de la marca.

Cuadro N28
Desempeiio de la Marca
Explicacion de caracteristicas fisicas Sitos Web
e de Marcas de Destinos
objetivos del DT Turisfcos
A traves de Videos A través de Fotografins
Fuente: Elaboracion Propia. Plos, 2015 No (0%) [ Si (100%)

Como se puede apreciar en el Cuadro n2 8 no se encontraron videos significativos en mas de la mitad de
los casos: el 59% de los SW; es decir que solo 9 de los DT apelan a este recurso para crear identidad
funcional. Si se observan las fotografias, absolutamente todos los DT presentan apelan a este recurso
para explicar sus caracteristicas fisicas objetivas. Es decir que hay un buen tratamiento de la Imagen de
la Marca a través de fotografias para representar elementos funcionales y apoyar a la creacion de su
identidad funcional, no asi en el caso de los videos que no son aprovechados por un poco mas de la
mitad de los DT.

A continuacion se presentan algunos ejemplos de fotografias a través de las que se explican
caracteristicas fisicas objetivas del producto. — Ver Imagenes n211y 12 -
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Imagen N2 11: Ejemplo | de Fotografia que apoya a la creacion de Identidad Funcional

e hariy W

“En cada rincon de Buenos Aires podés disfrutar un monton de actividades distintas, pero siempre es mejor
organizar tu salida para aprovechar el tiempo y no correr de mds. Aunque el taxi es una buena opcion, el
transporte publico y las bicis son ideales para la Ciudad, podés recorrer los puntos mds atractivos y es mucho
mds seguro y econémico”. Extracto de Itinerario “Buenos Aires en 48 hs” en SW del DT

Fuente: http://www.turismo.buenosaires.gob.ar/

El Ejemplo | constituye el de Ciudad Buenos Aires que ha desarrollado infraestructura y equipamiento
para potenciar el uso de bicicletas como transporte, y orienta el recurso al turismo urbano. Podria
decirse que la fotografia de las bicicendas en conjunto con el texto que la acompafia, apoya a la creacidn
de la siguiente asociacién: Buenos Aires, un destino accesible, sequro y econémico.

El siguiente ejemplo corresponde a la Ciudad de La Plata, que siempre se ha caracterizado por su intensa
actividad cultural, eventos de diversa indole y por ser sede de dos clubes de futbol de renombre de la
Provincia de Buenos Aires. Hace relativamente pocos afios se construyd un estadio “Unico” para celebrar
los partidos del torneo nacional acorde a las demandas actuales para este tipo de espectaculos. Este
nuevo espacio, por sus caracteristicas y prestaciones puede ser aprovechado para un sinnimero de
actividades que atraen a visitantes de distintas partes. Si se observa la fotografia, acompanada del texto,
se puede decir que ésta apoya la creacion de la siguiente asociacién: La Plata, un destino con moderna
infraestructura para recibir espectdculos de jerarquia internacional.

Imagen N2 12: Ejemplo Il de Fotografia que apoya a la creacion de Identidad Funcional

“Es uno de los escenarios mds modernos y bellos de Argentina. Posee una infraestructura suficiente para la
realizacion de espectdculos deportivos y culturales de jerarquia internacional”. Extracto de Atractivo Turistico
“Estadio de la Ciudad de La Plata” en SW del DT

Fuente: http://turismo.laplata.gov.ar/



Acerca del Imaginario de la Marca del DT

El Imaginario de la Marca esta vinculado a las propiedades extrinsecas del producto o servicio, incluidas
las formas en que la marca intenta cubrir las necesidades sociales y psicoldgicas de los clientes. Es por
ello que también se observaron las fotos y videos publicados por el DT en el SW, pero en este caso se
buscéd encontrar al menos una publicacién de cada recurso que intentara apoyar la creacién de una
identidad emocional de la marca, ya que a través de estos elementos el destino puede explicar los
valores subjetivos asociados al mismo.

Cuadro N29
Imaginario de la Marca
Explicacion de los valores subjetivos S Wb
asociados al destino. Turisfieas
A traves de Videos A traves de Fotografins

7

i (77%)

wn

Fuente: Elaboracion Propia. Plos, 2015 No (23%) W

El uso de videos para la explicacion de valores subjetivos asociados a la Marca a través de videos, es aln
menor que su uso para explicacién de caracteristicas fisicas objetivas del DT. Si se observa el Cuadro N2 9
solo en el 36% de los SW, es decir en 8 casos, se hallaron videos significativos que apoyan la creacidn de
la identidad emocional de la Marca. En este sentido se destacan el caso de San Carlos de Bariloche y el
de Rosario.

En los siguientes links se pueden visualizar los videos de los destinos mencionados:

= San Carlos de Bariloche: “Bariloche Quiero Estar Ahil Patagonia Argentina”
https://youtu.be/ZDvItwVshwyY
= Rosario: “Yo amo Rosario” https://youtu.be/S6yjrsOQQ0c

Como se mencionara en el Marco Tedrico, el Imaginario se refiere a los aspectos mds intangibles, y a una
Marca se pueden ligar muchas clases de caracteristicas intangibles como por ejemplo perfiles de uso;
personalidad y valores; situaciones de compra y uso; historia, herencia y experiencias (Keller, 2008). A
partir de esto es que se constaté en el SW la existencia de historias, relatos o mitos asociados a la marca
para ver si de esta forma el DT intenta explicar “experiencias” ligadas a la Marca.

De acuerdo a las observaciones realizadas en el SW, ningun DT incluye un espacio donde se relaten
experiencias que se asocien a la Marca, como se puede apreciar en el grafico de la izquierda contenido
en el Cuadro N2 10. Desde el punto de vista del investigador, el storytelling no estd siendo valorado por
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parte de los DT, siendo que es una herramienta que tiene mucho potencial para crear identidad
emocional de la Marca dado que constituye una forma de hacerla llegar al publico objetivo de forma
amena, entusiasta e inspiradora. El storytelling es una técnica para contar historias que trasladen los
valores de la Marca y que conectan con sus publicos objetivos (ADECEC, 2015) que deberia formar parte
de la estrategia de eBranding para crear significado a través del SW.

Cuadro N2 10

Imaginario de la Marca

Existencia de Historias, Relatos o Mitos que se Distincion de Perfiles de Uso
1]

asocian a la Marca

Ningdire DT utiliza

storytelling
Y
ENo W -
. ¥ Sitios Web
Fuente: Elaboracion Propia. Plos, 2015 de Marcas de Destinos

Turisticos

Por otro lado también se observé si el SW, en su Homepage distinguia claramente los segmentos del
publico al que el DT se dirige, con el objeto de saber si este intenta explicar los “perfiles de uso” ligados a
la Marca.

Dentro del Cuadro N2 10, el gréfico de la derecha indica el nimero de DT que distingue claramente a su
publico, explicando de esta forma, los distintos perfiles de uso asociados a la Marca. Se trata de 7 casos:
Ciudad de Cérdoba, Iguazu, Merlo, Puerto Madryn, Rosario, San Carlos de Bariloche y San Martin de los
Andes. En las Imagenes n2 13 y 14 se presentan algunas capturas de pantalla de Bariloche y Rosario para
ilustrar la forma en que distinguen a los perfiles.

En el caso del destino rionegrino, puede observarse que en la pantalla de acceso al SW propone un menu
de acceso que esta claramente determinado por un perfil de uso. Se destacan dos accesos principales:
“Hoy quiero adrenalina” y “Hoy quiero Relax”. Se estd apelando a las sensaciones para dirigir la
navegacion del sitio. Luego debajo un menu que apela a lo funcional y determina los principales
segmentos de este DT: Reuniones, Gastrondmico, Joven, Alta Gama, Aventura y Eventos. También se
incluye uno de los principales servicios que demanda el usuario en la etapa de planificacién durante el
‘Customer Journey’: el alojamiento. Notese que en la parte superior izquierda, se incluye e distintivo del
destino como la Capital Nacional del Turismo Aventura. Podria decirse que el caso de Bariloche es el
mejor ejemplo hallado entre todos los SW, donde hay una clara distincién del publico y perfiles de uso. El
acceso al portal sintetiza todo el mercado al que apunta la Marca y lo que el turista va a encontrar
dentro del sitio, a la vez que facilita el acceso a la informacion e induce e inspira a navegar.
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Imagen N2 13: Ejemplo | de Destinos Turisticos que distinguen Perfiles de Uso
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Fuente? : http://www.barilocheturismo.gob.ar/

Imagen N2 14: Ejemplo Il de Destinos Turisticos que distinguen Perfiles de Uso
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Fuente? : http://www.rosarioturismo.com/

El otro caso de la Imagen N2 14 es el de Rosario, cuyos principales productos son Rosario Creativa,
Rosario Recreativa y Rosario Divertida. El usuario que ingresa al SW puede visualizar rdpidamente los tres
perfiles de uso de la Marca del DT. Se trata de un acceso directo a las distintas propuestas de actividades
y atractivos que tiene el destino de acuerdo a los tres productos.
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N Nivel de Aprovechamiento del Sitio Web para crear Significado de la Marca del Destino
Turistico

Una vez realizados los analisis de las dimensiones de la Variable Significado de la Marca, se presenta el
NAHeB alcanzado por los distintos destinos luego de ponderar todos los indicadores medidos en sus SW.
— Véase Cuadro N2 11 -

CuadroN2 11

Significado de Ia Marca del Destino Turistico en Sitio Web

Porcentaje de Sitios Web segin NAHEB

alcanzado para crear significado de marca .
Detalle de Sitios Web segun el NAHEB alcanzado

Iguazo - Puerto Madryn -
Rosario - S.C. de Bariloche -
S.M. de los Andes

®e La Plata - Villa Gesell
:::.....O.
. Muy 3| v 3d ¥ - provechada )
Wil Aerectioda My Aot 3 Cordoba - El Calafate - Mar del

Plata- Mendoza - Merlo - Mina
Clavero - Pinamar - San Rafael -
& Tandil - Ushuaia - Villa Carlos

Sl eb Paz - Villa Gral. Belgrano -
o Marcas de Destinos 3
Turisticos Villa La Angostura

[2]2] Buenos Aires - Salta

Fuente: Elaboracion Propia. Plos, 2015.

A partir de los resultados expuestos previamente a nivel de las dimensiones, y luego de realizar las
ponderaciones, se obtiene que un poco mas de la mitad de los DT, el 59%, desaprovecha el SW como
herramienta para crear significado. — véase Cuadro N2 11 —

En iguales porcentajes, un 9% respectivamente, encontramos DT que aprovechan el SW, y aquellos en los
que la herramienta esta muy desaprovechada.

Es importante destacar que en el 23% de los DT, el SW esta muy aprovechado, destacandose éstos por
sobre los demas. Se trata de Iguazu, Puerto Madryn, Rosario, S.C. de Bariloche y S.M. de los Andes que
lograron superar un NAHeB del 80% dado que fueron cinco de los DT en los cudles se distingue
claramente los perfiles de uso de la Marca. Este ultimo fue un indicador determinante en la
ponderaciéon®.

Si se tiene en cuenta el NAHeB alcanzado por la mayor parte de los DT tanto para la creacion de
Identidad de Marca como para la creacion de Significado de Marca, y se comparan los resultados, puede
decirse que: los DT apelan en mayor medida a utilizar mensajes informativos, factuales, con datos sobre
los atributos del producto, para reportar beneficios funcionales y generar asociaciones de tipo cognitivas
con la Marca; mientras que en menor medida se apela a transmitir mensajes basados en emociones,
sentimientos, afectos, para reportar beneficios emocionales y generar asociaciones de tipo afectivas con
la Marca. — véase Cuadro N2 12 -

*2Si bien Cérdoba y Merlo también distinguen los perfiles de uso en sus SW, éstos presentan ausencia de
determinados indicadores que afectan al NAHeB total alcanzado para esta variable.
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Cuadro N2 12

Cantidad de Sitios Web segun NAHeB alcanzado para crear |dentidad
y para crear Significado de la Marca

Sitiot Weh
de Marzas e Destinos Torintices

B (1| - Aprovechada - Muy Aprovechada Fuente: Elaboracién Propia. Plos, 2015

1.213 | Nivel de Aprovechamiento del Sitio Web para construir la Equidad de la
Marca del Destino Turistico

En el punto 6.3.1y en el 6.4.1 se realizé una evaluaciéon del nivel de aprovechamiento del Sitio Web para
cada variable en particular, Identidad de la Marca en SW vy Significado de la Marca en el SW, las cuales
corresponden a los dos primeros niveles del proceso de construccién de la Equidad de Marca. En este
apartado se presenta una evaluacidn a nivel conjunta de estas dos variables, a partir de la agregacién de
los puntajes obtenidos por cada variable y su peso relativo en el Arbol de Indicadores.

De acuerdo al Modelo Analitico planteado para esta investigacion se consideré que el SW constituia una
herramienta para el eBranding del DT con influencia positiva en parte del proceso de construccion del
valor de la Marca del Destino, o de la Equidad de la Marca. Como se observa en el Cuadro N2 ... la
Experiencia en el Sitio Web, incide fundamentalmente en los dos primeros procesos que se dan en la
Mente del consumidor respecto de la Marca del Destino durante el ‘Customer Journey’: Sofiar y
Planificar. Es por ello que los objetivos de Branding en estos momentos debieran ser para el DT: crear
conciencia de la Marca, y establecer la imagen de la marca y crear asociaciones con esta en la mente de
los seguidores/turistas potenciales que ingresen al SW, es decir Crear ldentidad de Marca y Crear
Significado de la Marca, respectivamente.

El analisis del NAHeB en esta instancia intenté determinar el nivel de aprovechamiento del sitio web
respecto de aquellos dos objetivos en forma conjunta. De dicho analisis se pudo observar que, en el 41%
de los casos observados, 9 DT, el SW esta desaprovechado para la consecucidn de los objetivos, incluso
en 2 DT, la herramienta estd muy desaprovechada. En el Cuadro N2 pueden observarse el detalle de los
DT segun el NAHeB alcanzado y el puntaje obtenido en cada caso.

Por otro lado se observé que el 36% de los DT aprovechan esta herramienta para lograr alcanzar los
objetivos de Branding en estas etapas del ‘Customer Journey’, siendo que sélo 3 casos fueron los Unicos
en que el puntaje obtenido superd el 80% y por lo tanto el SW se encuentra muy aprovechado. — véase
Detalle en Cuadro n? 13 —
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Cuadro N2 13

Nivel de Aprovechamiento del
Sitio Web para construir la
Equidad de la Marca del
Destino Turistico

Sition Wek
de Marcas de Destieos Turisticos
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Del analisis realizado surge que el

50% de los DT estdan por debajo de un nivel deseado de

aprovechamiento del SW como herramienta de eBranding (desaprovechado — muy desaprovechado),
mientras que el otro 50% esta por sobre este nivel (aprovechado — muy aprovechado).
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Un dato que resulta llamativo es el de la Ciudad de Buenos Aires, para la cual el SW estd muy
desaprovechado en esta instancia del ‘Customer Journey’, de acuerdo a las observaciones de la
investigadora. Esto llama la atencion dado que de acuerdo al indice de popularidad de la comunidad de
Viajes TripAdvisor, este DT es el mds popular de Argentina y a su vez ocupa el 142 lugar dentro del
ranking de los 25 mejores DT del mundo premiados por esta comunidad.

En el caso de San Carlos de Bariloche hay una congruencia entre el lugar ocupado en el ranking de
destinos populares de Argentina, 22 puesto, y el puntaje alcanzado, un 81%, lo cual supone un sitio muy
aprovechado.

No obstante esta investigacion no tiene el alcance para explicar una relacién entre las valoraciones de los
seguidores de TripAdvisor y los seguidores que visitan el SW de los DT, dado que ademads los analisis
presentados se basan en observaciones de la investigadora y no en percepciones de los seguidores.

En todo caso, estas referencias, pueden servir a las OMD de los DT, para revisar qué sucede en su
comunidad de viajeros, respecto de cémo estan utilizando sus herramientas de eBranding, si son las
adecuadas, si estan desaprovechando alguna, o si hay aspectos a mejorar, en funcion, siempre del
conocimiento del comportamiento de su publico objetivo.
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7.2.2 Aprovechamiento de la Pagina de Facebook del DT para construir la Equidad de la
Marca

De igual forma en que se constatd la presencia de los DT en la red a través de sitios web oficiales,
también se constatd si estos tenian una cuenta activa en la red social Facebook. De la muestra original de
25 DT argentinos mejor posicionados segun su popularidad en la comunidad de viajes virtual TripAdvisor,
solo 20 formaron finalmente parte del estudio, porque 5 no contaban con pagina activa. Los DT que se
excluyeron de los posteriores andlisis realizados en Facebook son: Chacras de Coria, El Chaltén, Iguazu,
Salta y Tilcara.

En la siguiente tabla se detallan los DT cuyas paginas de Facebook finalmente fueron analizadas, en
orden alfabético, el dominio de la misma, y la fecha de recoleccién:

Tabla N2 21: Detalle de DT analizado segun pégina de FB y fecha de recoleccién

Destino Turistico | Dominio Sitio Web Fecha de recoleccion
Buenos Aires https://www.facebook.com/turismoBA?fref=ts Del 23 al 28 de Febrero
Cérdoba https://www.facebook.com/turismociudaddecordoba?fref=ts Del 23 al 28 de Febrero
El Calafate https://www.facebook.com/elcalafateturismooficial ?fref=ts Del 23 al 28 de Febrero
La Plata https://www.facebook.com/TurismoMLP Del 23 al 28 de Febrero
Mar del Plata https://www.facebook.com/turismomardelplata?fref=ts Del 23 al 28 de Febrero
Mendoza https://www.facebook.com/ciudadmendoza?fref=nf Del 23 al 28 de Febrero
Merlo https://www.facebook.com/pages/Secretaria-de-Turismo-Villa- Del 23 al 28 de Febrero
de-Merlo/188593977900503 ?fref=ts
Mina Clavero https://www.facebook.com/MinaClaveroCba?fref=nf Del 23 al 28 de Febrero
Pinamar https://www.facebook.com/SecretariaDeTurismoDePinamar?fre | Del 23 al 28 de Febrero
f=ts
Puerto Madryn https://www.facebook.com/pages/Madryn-Naturaleza-Muy- Del 23 al 28 de Febrero
Cerca/127778343963196?fref=ts
Rosario https://www.facebook.com/rosarioturismo?fref=ts Del 23 al 28 de Febrero
S.C. de Bariloche https://www.facebook.com/barilochequieroestarahi?fref=ts Del 23 al 28 de Febrero

S.M. de los Andes https://www.facebook.com/ViviSanMartindelosAndes?fref=ts Del 23 al 28 de Febrero

San Rafael https://www.facebook.com/sanrafael.turismo.7?fref=ts Del 23 al 28 de Febrero

Tandil https://www.facebook.com/tandil.com.ar?fref=ts Del 23 al 28 de Febrero

Ushuaia https://www.facebook.com/pages/Turismo- Del 23 al 28 de Febrero
Ushuaia/13898014312761737ref=ts&fref=ts

Villa Carlos Paz https://www.facebook.com/VillaCarlosPaz.SecretariadeTurismo Del 23 al 28 de Febrero

Villa Gesell https://www.facebook.com/turismovillagesell?fref=ts Del 23 al 28 de Febrero

Villa Gral. Belgrano | https://www.facebook.com/TurismoVillaGeneralBelgrano?fref=t | Del 23 al 28 de Febrero
s
Villa La Angostura https://www.facebook.com/villalaangosturaturismo?fref=ts Del 23 al 28 de Febrero

Como se mencioné en la Metodologia, dentro de cada pagina se hizo una observacidn general y una
especifica de las Ultimas 20 publicaciones previas al dia de la captura de los datos.

Para el caso de esta herramienta, se analizé todo el proceso de construccion de la Equidad de Marca,
durante el ‘Customer Journey’. Es por ello que las variables que se observaron fueron: identidad de la
marca, el significado de la marca, las respuestas que suscita la marca y la resonancia de la marca. Cada
una de las decisiones vinculadas a estas cuatro variables constituye parte de la estrategia de eBranding
del DT, que responde a diferentes objetivos de acuerdo a la fase del ‘Customer Journey’. Como se
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menciona en el Marco Tedrico, a través de dicha estrategia se pretende forjar y alimentar el valor de la
marca creando asociaciones y experiencias fuertes, favorables y Unicas de los seguidores/potenciales
turistas con la marca del DT.

7.2.2.1 |Identidqd de la Marca en Pagina de Facebook del Destino Turistico.

En el caso de Facebook, para analizar la variable se tomaron en cuenta dos dimensiones principales de
acuerdo al Marco Tedrico: Identidad Conceptual e Identidad Visual de la Marca. Se procede a exponer los
resultados de igual forma que se hizo con el SW: en este apartado se presentan detalles de los resultados
hallados en relacién a estas dimensiones las cuales luego fueron ponderadas para obtener el Nivel de
aprovechamiento de la Pagina de Facebook que realiza la Marca del Destino para crear Identidad.

Acerca de la Identidad Conceptual de la Marca en la Pdgina de Facebook del DT.

Se consideraron dos aspectos en cuanto a como el DT trata de transmitir y crear la personalidad de la
Marca en la red social: la Identificacion del Territorio a través de foto principal de portada y los Valores
transmitidos.

Dado que la foto principal de portada es la que llama poderosamente la atencién del usuario que ingresa
a la Pagina, es importante que esta contribuya a crear la identidad conceptual y como se vera luego, la
identidad visual. Por lo que se considerd que la mejor condicidn o situacidn para el DT, es que dicha foto
fuese distintiva del territorio. Se obtuvo que en el 85% de las Paginas observadas, 17 en total, la Foto
efectivamente distinguia el territorio correspondiente al DT.

También se observo, al igual que se hizo con los SW, si en la Pagina se hacia referencia a los valores que
representa la Marca del DT. Especificamente se observé la Seccién de Informacidn de la Pagina y se hallé
gue en ninguna de las Paginas se habla acerca de qué representa o qué valores se asocian a la marca del
DT.

Acerca de la Identidad Visual de la Marca en la Pdgina de Facebook del DT.

La cantidad de indicadores observados en esta ocasion fue mayor que para el caso de SW. Se
consideraron 10 aspectos.

En primer lugar, se observo la presencia del logotipo o slogan en la foto principal de portada, ya que
como se dijo, se consideraba importante que esta contribuya a la creacion de la identidad tanto visual
como conceptual.

Como se observa en el Cuadro N2 14, se obtuvo que en el 50% de los casos, no se incluyen alguno de
estos elementos de la identidad visual y en el otro 50% si estan presentes. Asi mismo, de aquellas 17
Paginas cuya foto principal de portada era distintiva del territorio, el 58,82% de ellas incluyen también el
logotipo o slogan de la Marca del DT.

El Manual operativo Avanzado de Redes Sociales para Destinos Turisticos de Invat.Tur (2015) menciona
que la foto de perfil y la de portada generan la primera impresidon que tendra cualquiera que visite la
pagina del DT o encuentre alguno de sus contenidos publicados. Es por ello que indica que lo ideal es
tener un logotipo de la marca turistica en la foto de perfil y en la imagen de portada, una foto atractiva y
representativa del DT. Teniendo en cuenta esto, el hecho que la mitad de las Paginas observadas no
cuenten con el logo o el slogan en la portada, no es un aspecto negativo, si es que en sus fotos de perfil
alguno de estos estd presente, mas aun cuando la mayor parte de ellas tiene una foto distintiva en la
portada.

En segundo lugar, entonces, se planteé la necesidad de conocer si la Foto de perfil contribuia a crear la
identidad visual de la Marca del DT. Se obtuvo que en el 20% de los casos, la foto de perfil contribuye
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parcialmente a la creacidn de la identidad visual dado que no es el logotipo de la Marca sino una foto
distintiva del territorio. Se trata de los casos de Pinamar, San Rafael, Ushuaia y Villa General Belgrano.

En el 80% restante, 16 DT, la foto de perfil si contribuye, dado que es el logotipo de la Marca. — Véase
Cuadro N2 14 —

Ahora bien, los DT que mejor gestionan la primera impresién de su Pagina de Facebook son 14 en total,
el 70% de la Muestra. Estos DT cumplen con la indicacién del Manual Avanzado de Invatur. Aquellos que
no cumplen con esto son La Plata y Villa La Angostura por no poseer una foto distintiva del territorio
como foto principal de portada; San Rafael y Villa General Belgrano por no poseer el logotipo como foto
de perfil; y Pinamar por no poseer ninguna de las dos. A continuacién se presentan algunas capturas de
pantalla de pdginas para ilustrar estas situaciones.

Imagen N2 15: Ejemplo | - Logotipo como foto de perfil y foto no distintiva del territorio como portada

ura (Tunsmo)

FIITIIEﬂIlIII
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Fuente: https://www.facebook.com/villalaangosturaturismo?fref=ts

Imagen N2 16: Ejemplo Il - Logotipo como foto de perfil y foto distintiva del territorio como portada

Secretaria de Turismo Villa Carios Paz

£

Secretana de Turlsmo  WWW. wllacarlospaz gav-ar:

V/‘g} PAZ Villa Carlos Paz o) h , ¥
—— PROumacion LRI

- SITIO OFICIAL -

Biografia Informacion Fotos QOpiniones Mas »

PERSONAS > Publicacion  [T] Fotoivideo

Fuente: https://www.facebook.com/VillaCarlosPaz.SecretariadeTurismo

Las fotografias que publica asiduamente el DT a través de su Pagina de FB, también fueron objeto de
varias observaciones. En este caso se considera importante que cada foto publicada contenga algun
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elemento distintivo de la identidad visual de la Marca. Por ello se calculd qué porcentaje de las
fotografias contenidas en las ultimas 20 publicaciones del DT estaban identificadas con el logotipo y/o
slogan.

Cuadro N2 14

|dentidad Visual de la Marca del DT en Facebook

Porcentaje de Paginas de FB segin Contribucionde  Porcentaje de Paginas de FB Niimero de Paginas de FB segiin porcentaje de
|a Foto de Perfil para la creacion de la [dentidad segiin Presencia del Logotipo fotografias publicadas con Logotipo o Slogan
Visual y/o Slogan en la Foto Principal
tia’jﬁié’&?{:‘ﬂ'.‘w? de Portada
el Territorio

La foto de perfil o
es el Logotipo
o Slogan de la . a
B Parciaimente (20 Si (8 No (50%) I Si (8 W% W B
Piginas de Facebook - "
de Marcas de Destinos Fuente: Elaboracion Propia. Plos, 2015

Taristicos

Como se observa en el Grafico de la derecha del Cuadro N2 14 un poco mas de la mitad de los DT, 13
casos, incluye estos elementos de la identidad visual en menos del 35% de sus fotos publicadas en el
periodo considerado. Luego, 5 de ellos lo incorpord entre un 35% y un 70% de las fotos publicadas. Los
Unicos 2 DT en que el porcentaje de fotos identificadas en el periodo de analisis supera el 70% son: S.C.
de Bariloche y S.M. de los Andes.

Por su parte, el Nombre de la Marca del DT es un aspecto fundamental a considerar al analizar la
identidad visual, ya que éste debe encabezar la Pagina de FB e identificarla claramente como red social
oficial. En este sentido, se identificaron diversas formas de ‘nombrar’ a la Pagina: en algunos casos el
nombre asignado es el nombre de la OMD encargada de la promocidn del DT; en otros figura el nombre
del DT mas la palabra ‘turismo’; y en otros se indica el nombre de la Marca del DT.

La situacion de la muestra es bastante heterogénea de acuerdo a los resultados hallados: en el 30% se da
la primera de las formas comentadas, luego un 35% coloca el nombre del DT mas la palabra turismo y el
otro 35% indica el Nombre de la Marca.

La situacidn éptima para la Marca del DT es que su Pagina de FB se titule como el Nombre de la misma.
Los DT que reflejan esta situacion son:

Destino Turistico Nombre de la Pagina de Facebook

El Calafate El Calafate Tierra de Glaciares | Informacion Turistica

Mar del Plata Mar del Plata | Organizacion Gubernamental

Mendoza Ciudad de Mendoza | Ciudad - Ayuntamiento - Organizacion Gubernamental
Mina Clavero Mina Clavero | Organizacion Gubernamental

Puerto Madryn Madryn Naturaleza Muy Cerca | Organizacion Gubernamental

San Carlos de Bariloche Bariloche. Quiero estar ahi | Sitio web regional

San Martin de los Andes Vivi San Martin de los Andes | Organizacion Gubernamental
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Aquellos DT que nombre su Pagina de FB como el nombre de la OMD estan desaprovechando este
elemento para crear conciencia de la Marca. Se trata de los siguientes casos.

Destino Turistico Nombre de la Pagina de Facebook

Merlo Secretaria de Turismo Villa de Merlo | Organizacion Gubernamental

Pinamar Secretaria de Turismo de Pinamar | Organizacion Gubernamental

Tandil Direccion de Turismo de Tandil | Informacion Turistica

Villa Carlos Paz Secretaria de Turismo Villa Carlos Paz | Informacion Turistica

Villa Gesell Secretaria de Turismo Villa Gesell | Organizacion Gubernamental

Villa General Belgrano Secretaria de Turismo de Villa General Belgrano | Organizacion Gubernamental

Por ultimo, estan los DT que utilizan el nombre del DT, (el cual muchas veces es coincidente con el
Nombre de la Marca) mas la palabra ‘turismo’, se considera que estdn medianamente aprovechando
este elemento, de acuerdo a la escala de ponderacién utilizada. Los casos a los que se hace referencia
son:

Destino Turistico Nombre de la Pagina de Facebook

Buenos Aires Turismo Buenos Aires | Organizacion Gubernamental

Cérdoba Turismo Ciudad de Cérdoba | Organizacion Gubernamental

La Plata Turismo MLP |Lugares Publicos y Atracciones - Informacion Turistica
Rosario Rosario Turismo | Organizacion Gubernamental

San Rafael San Rafael Turismo | Organizacion Gubernamental

Ushuaia Turismo Ushuaia | Organizacion Gubernamental

Villa La Angostura Villa La Angostura (Turismo) | Viajes/Ocio

La Seccidn de Informacidon de la Pagina de FB tiene especial importancia para un seguidor/turista
potencial que estd visitandola. De acuerdo a Invat.Tur (2015) es necesario que se complete
adecuadamente este espacio, de modo tal de facilitar el acceso a datos tan importantes como la
situacién de la oficina de turismo, el email o el teléfono. A partir de estos datos minimos, es mas sencillo
para el turista ponerse en contacto con el DT ante cualquier consulta. Si se observa el Cuadro N2 15 se
resume la situacidn de las distintas Paginas analizadas respecto de la Seccién de Informacién.

Cuadro N2 15

|dentidad Visual de la Marca del DT en Facebook | Seccion de Informacion

Porceataje de Paginas de FB Porcentaje de Paginas de FB Porcentaje de Paginas de FB Porcentaje de Paginas de FB
segin indicacion de nombre de  segun disponibilidad de datos segin geolocalizacion del DT segun indicacion del link al SW
de contacto institucional de fa Marca del DT

e . = W ) Wl
PPN Mgt e Fambest

Rl & Wormes &s Dovnese Feeate: Elsboegcion Propo, Plos, 2015

B Tetrrene
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El 60% de las Paginas de FB de la Muestra, indican el nombre de la organizacién encargada de la
promocién del DT en la seccién de informacion, y a su vez en el 85% de los casos incluyen los datos de
contacto con la institucion. Del 40% de Paginas, 8 en total, donde no hay referencias a la OMD, la
mayoria incluye al menos los datos de contacto. Por lo tanto en solo 1 caso, el usuario que visita la
Pagina de FB, no puede obtener informacién acerca de qué organismo gestiona al DT ni de como
contactarse con él: Mina Clavero.

El uso de la geolocalizacidn del DT es adoptado por el 55% de los DT. Se observd especificamente si se
integraban los mapas para localizar el destino. En este caso, la ventaja principal de la adopcién de este
recurso es que facilita al usuario la ubicacién del destino, y de visualizar la forma de llegar de una manera
mas sencilla. En la siguiente imagen se muestra un ejemplo de geolocalizacién en FB.

Imagen N2 17: Ejemplo de geolocalizacién del DT en Pagina de FB

Turismo MLP

| Municipatidad de La Plata
Lugares publicos y atracciones -

infomacien turstea

Biografia Informacion Fotos

c
B

Informacién sobre Turismo MLP

Descripcion

o "3 o

Fuente: https://www.facebook.com/TurismoMLP

Un aspecto muy favorable respecto de las observaciones realizadas, es que la mayoria de las Paginas
tienen en su seccidn de informacién un Link al SW de la Marca del DT. Esto es importantisimo, ya que
como se dijo en el Marco Tedrico, el SW constituye el portal de acceso al DT, y al Sistema de Informacién
del Mismo. Por lo tanto en esta etapa de crear conciencia del Marca, que ambos espacios en la red estén
vinculados es muy bueno. Asi como es necesario que FB esté integrado en el SW como una herramienta
2.0, también es necesario que desde la Pagina también se enlace al sitio. Aquellos DT que no integraban
a FB en su sitio, Iguazu, San Rafael y Villa General Belgrano®, si poseen un link desde FB.

Ademas de que esté el enlace disponible, es importante generar trafico entre ambos espacios, es por ello
que se prestd especial atencion a la utilizacién de enlaces al SW (en forma de links o como cajas de
enlace) en las ultimas 20 publicaciones que habia realizado el DT.

Se midié especificamente qué porcentaje de los enlaces publicados remitian al SW. Y en segundo lugar se
midié en qué porcentaje estos links eran visibles en las publicaciones. De nada sirve publicar el enlace si
este estd oculto en la publicacién detras de un “ver mas..”, este debe siempre estar visible.

Se obtuvo que en 12 de las 20 Paginas, el porcentaje de enlaces publicados que remiten al SW de la
Marca del DT es menor al 35%; en 3 casos el porcentaje es entre un 35y un 70%, y en 5, es mayor a 70%.
Dado que FB es una herramienta que puede ayudar a conseguir una mayor cantidad de visitas en la web

% Ciudad de Salta, no lo integraba en su sitio web y no tiene la cuenta activa en Facebook.
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del destino, los DT deberian incluir cada vez mas enlaces a su SW en sus publicaciones. Aquellos que mas
aprovechan este recurso son: Buenos Aires, Cérdoba, Ciudad de Mendoza, Mina Clavero y Rosario.

Respecto de la visibilidad de los enlaces publicados al SW, en 9 de los casos, el porcentaje de enlaces
visibles es superior al 70%; en la mitad de la totalidad de los casos es inferior al 35%, es decir que se
incorporan los links al SW pero no siempre son visibles. Es importante destacar que los DT mencionados
gue mas aprovechan el recurso, lo utilizan bien, dado que en los 5 casos, sus enlaces son visibles en un
porcentaje mayor al 70%.

A continuacion se muestran un ejemplo de una publicacion con enlace visible al SW de Rosario. En este
caso se esta utilizando la forma ‘corta’ del enlace, que la provee el mismo sitio web para compartir el
contenido en otras herramientas sociales

Imagen N2 18: Ejemplo de enlace visible desde la Pagina de FB al Sitio Web del DT

wamo Rosatio Turismo

(PSSR 4

Vivi el verano como mas te gusta en Rosano. Playas, excursiones por el

no, exquisitos helados y una gran agenda cultural: bt lyfveranoros201S

Fuente: https://www.facebook.com/rosarioturismo?fref=ts

N Nivel de Aprovechamiento de la Pagina de Facebook para crear Identidad de la Marca
del Destino Turistico.

Una vez realizados los andlisis de las dimensiones de la Variable “Identidad de la Marca en Pdgina de
Facebook del Destino Turistico”, se presentan el NAHeB alcanzado por los distintos destinos luego de
ponderar todos los indicadores medidos en sus Paginas de FB. — Véase Cuadro N2 16 -
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Cuadro N2 16

|dentidad de la Marca del Destino Turistico en FB

Porcentaje de Paginas de FB segun NAHEB

alconzado poro creor identidod de marca
Detalle de Sitios Web segun el NAHEB alconzado

Cordoba - El Calofate

Buenos Aires - Lo Plata - Mar
del Plata - Mendoza - Rosario -
S.M. de los Andes - Ushuaia -
Villo Gesell

Merlo - Mino Clavero - Puerto
Madryn -S.C. de Bariloche - San
. Rafoel - Tandil - Villo Corlos

Piginas de Fannbosk

o Maeset i Duiioss Tuiofion Paz - Villa Gral, Belgrano

X0} Pinamar - Villa Lo Angostura

Fuente: Eloborackon Propio, Plos, 2015

Como se observa en el Cuadro precedente, la mitad de los DT estan haciendo un buen uso de la Pagina
de FB con el objetivo de Crear Identidad de la Marca, dado que alcanzan un NAHeB superior al 55%.
Dentro de estos, en 8 casos que corresponden al 40% del total de la Muestra, la herramienta esta
aprovechada, mientras solo en 2 casos esta muy aprovechada para crear conciencia de la Marca.

La mitad restante de la muestra no alcanzan un NAHeB del 55%, el 40% de las Paginas observadas
demuestran que esta herramienta estda desaprovechada, y en el 10% de los casos, estd muy
desaprovechada.

7222 |Significado de la Marca en Pagina de Facebook del Destino Turistico.

Para evaluar el Significado de la Marca en FB, a diferencia de cuando se analizaron los SW, se incorpora
una dimensién mas, siendo tres en total: Desempefio de la Marca, Imaginario de la Marca y Apelaciones
para dar Significado a la Marca. En este apartado se presentan detalles de los resultados hallados en
relacion a estas dimensiones las cuales también fueron ponderadas para obtener el Nivel de
aprovechamiento de la Pagina de FB que realiza la Marca del Destino para crear Significado.

Ademas de observar la manera en que el DT trata elementos funcionales y emocionales a través de
publicaciones de videos y fotos, y la distincién de perfiles también a través de las publicaciones, ademas
se hizo foco en el contenido de las publicaciones para ver qué apelaciones utiliza el DT para dar
significado a la Marca.

Acerca de las Apelaciones para dar Significado a la Marca

Para evaluar esta dimension de la Variable se midieron 6 indicadores, a través de publicaciones de
estado y del uso de hashtags en las mismas.
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En primer lugar se observd por un lado, si el DT utiliza mensajes informativos, factuales, con datos sobre
los atributos del producto, para reportar beneficios funcionales de la Marca, y por otro si utiliza mensajes
basados en emociones, sentimientos, afectos, para reportar beneficios emocionales. Se obtuvo que en la
totalidad de las Paginas observadas habia al menos una publicacién que reportaba beneficios funcionales
del DT, mientras que esto no sucede cuando se trata de reportar beneficios emocionales. En el 45% de
los casos no se hallé una publicacidn de este estilo. En las siguientes imagenes se presentan ejemplos de
los dos tipos de publicaciones.

Imagen N2 19: Ejemplo de publicacién % Secretaria de Turismo Villa de Merlo
que reporta beneficios funcionales MkRaE 12 de febreroala(s) 10:19 - @

Por aire también podeés llegar a #Merlo No tenés excusas...veni volandoll!
http://t.co/gr8sZhofBU

TurismoMerlo (@TurismoMerlo) posted a photo on
Twitter

Get the whole picture - and other photos from TurismoMerlo

Fuente:
https://www.facebook.com/pages/Secret
aria-de-Turismo-Villa-de-
Merlo/188593977900503?fref=ts

PICTWITTER.COM

Me gusta - Comentar - Compartir - &% 14

\ Mina Clavero
oA 11 defebreroala(s) 1110 &
Imagen N2 20:

El rio #MinaClavero te invita a relajarte.... #TuLugarEnLasSierras

Fuente:
https://www.facebook.com/MinaClaveroCb c
a?fref=nf Me gusta - Comentar - Compartir - &3 1667 (- 34 & 147

&5
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Luego se observé si se utilizaban hashtags para resaltar palabras clave. Resulté que en un 15% de las
Paginas observadas no se utilizan, un 40% las utilizan parcialmente, es decir a veces, mientras que el 45%
restante los utiliza en la mayoria de las publicaciones*

De aquellos DT, 17 casos, que usan este recurso en forma parcial o en la mayoria de las publicaciones, en
10 de ellos hay al menos una palabra clave que remite a los beneficios funcionales de la Marca. Mientras
que el uso de palabras clave para remitir a beneficios emocionales es un poco menor ya que se dio en
solo 8 casos.

No obstante su uso, como se expresd anteriormente, no es tan generalizado, si bien se usa, no se
aprovecha del todo este recurso. Es por esto que no se midieron las dos palabras clave que mas utiliza
cada DT, que era el Unico indicador que ameritaba un andlisis cualitativo. En muchos casos solamente se
utiliza para desacar unas pocas palabras, y en una misma publicacién se usa solo una vez, es decir en una
sola palabra.

En los siguientes cuadros se presentan las nubes de palabras clave de los DT que utilizan hashtags como
recurso:

Cuadro N2 17: Hashtags S.C. de Bariloche Cuadro N2 18: Hashtags Ciudad de Buenos Aires
sorteo
Tango360
ExperienciaBA CiudaddelRock
@ AlAireLibr reLrEEIGI%boEnMICIUGad
RO act
Dona 2
— | Gratis
. vVerano2015

Cuadro N2 19: Hashtags Cérdoba Cuadro N2 20: Hashtags La Plata

Bratuito TomatePlatense

l:al‘na\lalesal]IE CompartamoslaAlegria

24 . . . . i N .
Se considera que la mayoria es mds de la mitad de las ultimas 20 publicaciones consideradas.
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Cuadro N2 21: Hashtags Villa Carlos Paz

BandaDeTuristas

CarlosPa Solgdariof_u,,.l,_,...
v«wﬁnd@ﬂ_arqa

Costantta

arlosPaz

Cuadro N2 23: Hashtags Mar del Plata

mardel

Cuadro N9 25: Hashtags Merlo

MERLO

Cuadro N9 27: Hashtags Pinamar

PINAMAR2015

hanntanadiiag N

VERANOPINAMAR

Cuadro N2 22: Hashtags Puerto Madryn

CarnavalFederal2015

Madry

Cuadro N2 24 : Hashtags Ciudad de Mendoza

VendimiaEnLaCiudad
SemanaFederal ConVosTodestosDias _ ... ., .
i cal ndudﬁ

Vandimiabat.asComunid
MediaMaraton = AgendaCultural

Limpiezalntensa

Cuadro N2 26: Hashtags Mina Clavero

TulugarEnlasSierras

MinaClavero

Cuadro N2 28: Hashtags San Rafael

espumantes
VeranoDeEmocionesSanRafael

AutosAntiguos

ESPUMANTEMUSICA
ahumados
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Cuadro N2 29: Hashtags S.M. de los Cuadro N2 30: Hashtags Tandil

N
SanMartindelosAndes I a ndl q

Cuadro N2 31: Hashtags Ushuaia Cuadro N2 32: Hashtags Villa La Angostura

— VHIaLa/-\ngostura
UshuaiaMeEncanta

Cuadro N2 33: Hashtags Villa Gesell

VILAGESEL

Como se observa en los Cuadros precedentes, los DT que mdas apelan a utilizar hashtag para resaltar
palabras clave, son en primer lugar Ciudad de Buenos Aires, luego Ciudad de Mendoza y Pinamar.

En el caso de Buenos Aires, la palabra mds destacada es #Gratis, apelando a un beneficio funcional de la
del DT. En el caso de Mendoza el hashtag se utiliza mucho para destacar eventos que se dan en la ciudad,
pero lo mas destacado es la frase #Limpiezalntensa apelando a este beneficio funcional del DT. En el caso
de Pinamar el hashtag deliberadamente busca resaltar la temporada fuerte del DT, el verano,
acompafiado de varios hashtags que destacan diversos atributos funcionales del DT, que estan
principalmente vinculados a la actividad cultural y espectaculos que se dan alli y en menos medida a
actividades al aire libre y deportes.

De acuerdo a todo el relevamiento de hashtags utilizados, se pudo ver que la mayor parte de ellos son
utilizados para resaltar el Nombre de la Marca del DT, como son los casos de S.C. de Bariloche, Villa
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Carlos Paz, Puerto Madryn, Mar del Plata, Merlo, Pinamar, S.M. de los Andes, Ushuaia, Villa Gesell, Villa
La Angostura. Nétese que en el caso de Puerto Madryn y Mar del Plata se apela a la versidén corta del
nombre de la Marca que tiene que ver con el posicionamiento que tiene la misma en el Mercado:
#Madryn, #Mardel.

Algunos DT aprovechan el slogan de la Marca o a alguna frase vinculada a un posicionamiento
propositivo. Este es el caso de #CarlosPazSolidario ® #CompartamoslaAlegria (La Plata),
#TulugarEnLasSierras (Mina Clavero), #UshuaiaMeEncanta y #YoAmoGesell. El caso de San Rafael,
#VeranoDeEmocionesSanRafael, la frase esta vinculada a un Programa del Ministerio de Cultura de La
Nacidn “Verano de Emociones” que se desarrolld en distintos puntos del pais.

Teniendo en cuenta que la recoleccidn se realizd el dia posterior a la finalizacién del Fin de Semana Largo
de Carnaval en el mes de Febrero, se observd si a través del uso del hashtag se referenciaba esto. Fueron
varios los DT que destacaron ambos o algunos de los elementos: Buenos Aires, Villa Carlos Paz, Ciudad de
Cdérdoba, Puerto Madryn y Ciudad de Mendoza.

Acerca del Desempeiio de la Marca

De igual forma que en el analisis de SW, también se determiné observar las fotos y videos publicados por
el DT en FB y ver si habia al menos una publicacién de cada caso que intentara apoyar la creacion de una
identidad funcional de la marca.

En el caso de esta herramienta se observa que la utilizaciéon de videos en FB por parte de los DT para
explicar caracteristicas fisicas objetivas de la Marca, es menor que lo observado en SW. Como se indica
en el Cuadro N2 34, solo el 15%, es decir solo 3 DT, publicaron un video de estas caracteristicas: La Plata,
Rosario y S.C. de Bariloche.

A continuacidén se deja el link del video de Rosario a modo de ejemplo: “10 Motivos para visitar Rosario”:

> https://youtu.be/sDkk4vE100s

Cuadro N2 34.

Desempeiio de la Marca del DT en Facebook

Porcentaje de Paginas de Facebook segun publicaciones que apoyan la creacion de la
Identidad Funcional de la Marca del DT

A traves de Videos A traves de Fotografiaz

Piginas de Facebock
de Marcas de Destines
Taristicos

Fuente: Elaboracion Propia. Plos, 2015

25 .z , . " N . . .

En el momento de la recoleccion de datos, se habian producido las primeras inundaciones en la Provincia de
Cérdoba, por lo que desde el Municipio se llevaron adelante acciones destinadas a cooperar con la situacién de
emergencia.
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En cambio, como se observa en el cuadro precedente, la utilizacion de fotografias para aquel objetivo es
generalizada entre la mayor parte de los DT, excepcion de uno: La Plata; mientras que en SW todos los
DT incluian al menos una fotografia que apoyaba la creacion de identidad funcional del DT. A
continuacion se presentan algunos ejemplos de publicaciones de fotografias ilustrativas.

Imagen N2 21: Ejemplo fotografia que explica caracteristicas fisicas
objetivas del DT

En la Imagen de la derecha
se observa como se intenta ”"" Vivi San Martin de los Andes
comunicar que San Martin & 15 de febrero 2 1a(s) 9

de los Andes tiene variedad
de playas en el entorno de
los lagos y la montana en
donde se pueden hacer
distintas actividades en la

naturaleza, durante |Ia Pl:avas San Mamm de lUS Andes .

temporada de verano. &_/J

|

Ingresa ahora a nuestro #EspecialPlayas! Hay fotos, mapas y videos para
que organices cada dia en nuestra ciudad.
https://www.facebook.com/ViviSanMartind.../app_477248472321345

Playa Oulta Oulna | |

ofe Playa Yuco
A,

wPlaya Booita

Fuente: https://www.facebook.com/ViviSanMartindelosAndes?fref=ts

Acerca del Imaginario de la Marca

Para el andlisis de esta dimensién también se observaron las fotos y videos publicados por el DT en su
Pagina de FB, buscando encontrar al menos una publicacidon de cada recurso que intentara apoyar la
creacion de una identidad emocional de la marca, ya que a través de estos elementos el destino puede
explicar los valores subjetivos asociados al mismo.

Si se presta atencion a los gréficos de la izquierda en el Cuadro N2 35 se observa que se utilizan mas las
fotografias que los videos para explicar valores subjetivos asociados al DT. Véase que en el 90% de los
casos no hay videos significativos, solo 2 DT incluyen uno: S.C. de Bariloche y Ushuaia. Mientras que el
85% de los DT han publicado al menos una fotografia que apoya la creacién de Identidad Emocional de la
Marca.

A modo de ejemplo se deja el link del video de S.C.de Bariloche que invita a vivir momentos de pura paz
y tranquilidad remando en el Lago Nahuel Huapi:

> https://www.facebook.com/barilochequieroestarahi/videos/788894397852132/?theater

Como ejemplo de fotografia se incluye una de Rosario en la Imagen N2 22
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Imagen N2 22: Ejemplo fotografia que explica valores subjetivos
asociados al DT

Si bien la publicacién de
Rosario en el contenido
textual apela a destacar

atributos funcionales del DT,
en las fotografias se apela a
transmitir las emociones de
las personas que estan
aprovechando las propuestas
de la ciudad: diversion, amor,
adrenalina, probar nuevos
sabores, conectarse con el
otro.

ROWRE Rosario Turismo

S oo

(Pensaste en descansar este finde largo? Pensa en Rosario. Museos
teatros, parques y paseos, playas, excursiones por el rio, propuestas para
chicos y grandes, y mucho mas

Folleto de Generalidades

Los principales atractivos y actividades de la ciudad de Rosario, Museos, teatros,
parques y paseos, gastronomia, playas y excursiones por ¢l rio, entretenimiento
para chicos y grandes, y mucho mas Poara descargar, hocer click en el icono

<y

Fuente: https://www.facebook.com/rosarioturismo?fref=ts

Por otro lado también se observé si se distinguia claramente los segmentos del publico al que el DT se
dirige, con el objeto de saber si este intenta explicar los “perfiles de uso” ligados a la Marca. En el caso
de FB se tomaron las ultimas 20 publicaciones y se midié qué porcentaje de estas distinguian al publico.
Como se observa en el grafico de la derecha del Cuadro N2 35 los DT no hacen un esfuerzo por dirigir sus
mensajes, ya que en 17 de las Paginas analizadas, solo se pudo identificar al publico en menos del 35%
de las publicaciones, y solo en 3 casos se pudo identificar entre un 35% y un 70% de estas.

Imaginario de la Marca del DT en Facebook

Identidad Emocional de la Marca de! BT

A traves de Videos

Porcentaje de Paginas de FB segun publicaciones que apoyan a la creacion de la

Cuadro N2 35

Nimero de Paginas de FB segin porcentaje de
publicaciones que distinguen claramente al piblico
al que se dirigen

A traves de Fotegrafias

1w

Tarithen

Paynir do Faesbanb
de Maccat de Destinat

Fuente: Elaboracidn Propia. Plos, 2015
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N Nivel de Aprovechamiento de la Pagina de Facebook para crear Significado de la Marca
del Destino Turistico.

Una vez realizados los analisis de las dimensiones de la Variable Significado de la Marca, se presenta el
NAHeB alcanzado por los distintos destinos luego de ponderar todos los indicadores medidos en sus
Paginas de FB. — Véase Cuadro N2 36 —

Cuadro N2 36

Significado de la Marca del Destino Turistico en FB

Porcentaje de Pdginas de FB segin NAHEB

alcanzado para crear significado de marca )
Detalle de DT segun el NAHEB alcanzado

S.C. de Bariloche

Buenos Aires - Mendoza - Puerto

e Madryn - Rosario - S.M. Andes -
Ushuaia
00000000OGS
1 Wiy Onmpeoian fida (1 B i - Desaprovachada (55%) ® Cordoba - El Calafate - La Plata -
Bl 1< Abiovechiade i o Mar del Plata- Merlo - Mina Clavero -

Pinamar - Tandil -Villo Carlos Paz -
Villa Gesell - Villa La Angostura

P de Facebook
deMares de Desioos Taratos PO San Rafael - Villa General Belgrano

Fuente: Elaboracion Propia. Plos, 2015,

Como se observa en el Cuadro precedente, mds de la mitad de los DT, un 55%, estdn desaprovechando
esta herramienta para crear significado, inclusive en un 10%, 2 DT: San Rafael y Villa General Belgrano, la
herramienta estd muy desaprovechada.

Cinco son los DT que aprovechan sus Paginas de FB con el objeto de transmitir y explicar la imagen de la
Marca. Tanto Buenos Aires, como Mendoza, Puerto Madryn, Rosario, S.M. de los Andes y Ushuaia
gestionan los recursos de la Pagina de forma tal de proporcionar elementos a los seguidores para
generar en estos asociaciones tanto cognitivas como emocionales: a través de fotografias
principalmente, y de las apelaciones para dar significado a la Marca en hashtags y en el contenido de
publicaciones de estado.

S.C. de Bariloche es el unico DT que obtiene el maximo provecho de esta herramienta, la cual esta muy
aprovechada. La diferencia con los DT que aprovechan la Pagina radica en que este DT también utiliza los
videos para la explicacién de atributos funcionales y emocionales de la Marca, y que hay una mayor
distincidn de los perfiles de uso en sus publicaciones.

114



7223 |Respuestas hacia la Marca en Pagina de Facebook del Destino Turistico.

El tercer paso en el proceso de construccion de la Equidad de la Marca, tiene como objetivo generar
respuestas o reacciones positivas hacia la Marca. Como se menciona en el Marco Tedrico, en esta etapa
la atencion se dirige a saber como evaltian o cémo piensan y cdmo sienten los consumidores acerca de
una marca, distinguiéndose dos grandes conjuntos de respuestas: juicios o sentimientos hacia la marca.

Estos ultimos, los Juicios hacia la Marca y los Sentimientos hacia la Marca constituyen dos de las
dimensiones a través de las cuales se midid la Variable Respuestas hacia la Marca. Pero también se
incluyeron otras dos dimensiones que tienen que ver con que es necesario que a través de la red social
se influencie a los seguidores, se los inspire y posibilite a que compartan historias y mensajes sobre la
Marca. Es por ello que se incluyen las dimensiones de Interactividad con los Seguidores y Estimulos para
generar respuestas de los Seguidores.

Acerca de la Interactividad con Seguidores

Esta dimensidn se midid a través de dos Indicadores. En primer lugar se observo si las Paginas permiten
que los seguidores realicen comentarios sobre las publicaciones que realiza el DT. Es fundamental que
esto suceda ya que de no estar habilitados los comentarios, los seguidores no pueden expresarse
publicamente acerca de cdmo piensan o sienten acerca de la Marca, sino solo a través de mensajes
privados. Como se observa en el Cuadro N2 37 en el grafico de la izquierda, absolutamente todas las
Paginas permiten los comentarios de seguidores, lo cual es un aspecto muy favorable para los DT ya que
es necesario disponer de un espacio para que las personas se retdnan y desarrollen conversaciones.

Respecto a esto ultimo mencionado, el nivel de apertura de la Pagina de FB también viene dado por si
esta permitido que los seguidores hagan publicaciones en ella. Si se observa el grafico en el centro del
Cuadro N2 37, en el 55% de las Paginas observadas, las publicaciones si se encuentran habilitadas para
los seguidores. Mientras que en el 45% restante, las Unicas publicaciones que se pueden leer en la Pagina
son las que realiza el DT.

Cuadro N2 37:

Respuestas hacia la Marca en Paginade FB | Interactividad con Usuarios

Porcentaje de Paginas de FB segiin Porcentaje de Paginas de FB segin Nimero de Paginas de FB segiin
Habilitacion de Comentarios de Usuarios ~ Habilitacion de Publicaciones de Usuarios porcentaje de Publicaciones Interactivas

20

2. 0

Apples
No (0%) [ Si (100%) No (45%) [ Si (55%) M Ve 9% de las publ
M Entre y un 70% de la
- W B Mas del 70% de las publicac
do Marcas de Destinos Fuente: Elaboracion Propia. Plos, 2015

Taristicos
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En tercer lugar, también es necesario y fundamental que a través de las publicaciones se motive a los
seguidores a crear conexion y unirse a la conversacidon. De acuerdo a Forrester Consulting (2012) es
necesario tener en cuenta que hay que involucrar a los consumidores en la campafia; las marcas
conectadas generan un nivel mas profundo de compromiso transformando las comunicaciones de la
marca en didlogos de participacion en lugar de mensajes de tipo mondlogos. Es por esto que el segundo
indicador de esta dimensién intentd medir la Iniciativa de didlogos de participaciéon a partir de
Publicaciones Interactivas. A partir de las ultimas 20 publicaciones, se calculé el porcentaje de estas que
eran interactivas, considerando como tales aquellas que directamente realizan una pregunta o incitan a
alguna forma de respuesta por parte de los seguidores (Hays, Page, & Buhalis, 2012).

El gréfico ubicado en la derecha del Cuadro N2 19 revela que en casi la totalidad de los DT, 19 casos,
menos del 35% de sus publicaciones invitan al didlogo con los seguidores. Solo en un caso, el de S.C. de
Bariloche estdn en el rango comprendido entre el 35% y el 70% de las publicaciones.

Es interesante en este aspecto desglosar los resultados para resaltar que el 30% de los DT no incluyen al
menos una publicacidn interactiva entre las ultimas 20 publicaciones capturadas en sus Paginas de DB.
Se trata de: Ciudad de Cérdoba, Merlo, Mina Clavero, Pinamar, San Rafael y Villa Gral. Belgrano. En el
otro extremo, S.C. de Bariloche, DT en el que el 70% de las ultimas 20 publicaciones son interactivas.
Luego el resto de los DT no superan el 20% de las publicaciones.

Acerca de los Estimulos para generar respuestas de los seguidores.

Ademas de las publicaciones interactivas, incluidas en el analisis de la dimensidn anterior, el contenido
de las publicaciones tiene una total injerencia en la actitud de los seguidores. Como menciona el Manual
de Redes sociales de Agencia Valenciana del Turisme. Invat.tur. (2014) Las fotos se presentan como los
tipos de contenidos que mas viralidad consiguen. Un buen banco de imagenes o una buena seleccién de
material generado por el usuario, se torna fundamental para conseguir inspirar y motivar la visita del
potencial turista. Las fotos no sdlo suelen tener mads éxito por la accién de compartir de los seguidores,
sino que también FB les atribuye un alcance organico mayor que el de los enlaces.

Teniendo en cuenta esta informacién se considerd que aquellas publicaciones que incluyen fotografias
van a suscitar mads respuestas de los seguidores que las publicaciones de estado sin otro contenido mas
que el texto. Es a partir de esto que se observé en las Paginas de los DT, qué combinacién de contenidos
utiliza mas la marca para suscitar respuestas de los seguidores e inspirarlos a que compartan historias y
mensajes sobre la marca.

De acuerdo al relevamiento de datos realizado de las ultimas 20 publicaciones de todas las Paginas, se
obtuvo que la combinacién de contenidos mas utilizada es la de Fotografia + Texto, reflejdndose esto en
el 70% de los casos. El 25% de los DT apelan a la combinacién que incluye todos los contenidos posibles:
Fotogragia + Texto + Enlace, mientras que solo el 5% utiliza mas la combinacién de Texto + Enlace. En
funcién de estos datos, se puede decir que la mayor parte de los DT, el 95% estd eligiendo una buena
combinacion de contenidos para sus publicaciones. — Ver grafico de la izquierda en Cuadro N2 38. —
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Cuadro N2 38

Estimulos para generar Respuestas de los Usuarios

Porcentaje de Paginas de FB segin Porcentaje de Paginas de FB segin frecuencia
combinacion de contenidos mas utilizados promedio de publicacion diaria

B Foto + Texto (T0%) Texto + Enlace (5%)

Menos de 0.71 posts por dia (10%)
BEntre D71y

B Mas de 1.43 posts por dia (75%)

Todos (foto + texto + enlace) (25%
1 4% wie n oy
43 posts por... (15%)

Fuente: Elaboracion Propia. Plos, 2015

_E
s 1o || Piginas de Facebook
A de de Destines
0 Torirticos
~)

Como se dijo en el Marco Tedrico, una publicacion ideal de un DT incluiria los tres contenidos posibles
(un texto corto, con hashtag en alguna palabra clave, un enlace visible al SW de la Marca del DT y una
foto que explique beneficios funcionales y/o emocionales).

Los DT que mas utilizan esta
combinacion son: Ciudad de
Buenos Aires, Ciudad de Cérdoba,
Mar del Plata, Ciudad de Mendoza
y Rosario.

En la Imagen de la derecha se
muestra  un ejemplo de
publicacion de Ciudad de Mendoza
que incluye los tres contenidos:
fotografia, texto y enlace. En este
caso el enlace es al SW de la Marca
del Destino en su formato ‘corto’,
el cual ademds esta Vvisible.
Ademds se destaca la Agenda
Cultural digital con el uso de
hashtag.

Imagen N2 23: Ejemplo publicacidon con tres tipos de contenidos

E Ciudad de Mendoza
0 de febrero a Ja(s 0.0 @

iSiempre hay aigo bueno para hacer en la Ciudad! Consulta la
#AgendaCuiltural digital: http://ow ly/J1967

5166 D3 2

Fuente: https://www.facebook.com/ciudadmendoza?fref=nf
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El otro indicador de esta dimensidén es la Frecuencia de Publicacion. Como se menciona en el Marco
Tedrico el nimero ideal de publicaciones es de 5 a 10 por semana. A los efectos de poder efectuar la
medicion se trasladaron los valores semanales a dias, es decir nimero ideal de publicaciones por dia:
entre 0.71 posts por dia y 1.43 posts por dia.

De acuerdo a las Paginas observadas, aquellos DT que se encuentran en esta franja dptima o ideal de
frecuencia de publicacion constituyen el 15% de la Muestra. Se trata de: Ciudad de Buenos Aires, Ciudad
de Cérdoba y S.C. de Bariloche. Estos DT estan atrayendo y captando a la audiencia lo suficiente como
para mantener una conexidn social y no estan saturando al usuario con muchas publicaciones.

Un 10% de los DT, particularmente El Calafate y Villa La Angostura, estdn posteando por debajo de la
frecuencia ideal, por lo cual no captan demasiado la atencién de los seguidores de la red social. Mientras
que la mayor parte de los DT, estan haciendo un uso desproporcionado de este recurso, en tanto que
hacen demasiadas publicaciones diarias, lo que puede generar un hartazgo por parte de los seguidores
qgue ven las actualizaciones de estado a cada momento en su seccidon de noticias de la red social. Esto
puede derivar en que el usuario elija en las configuraciones, no recibir notificaciones o noticias de una
Pagina de FB que se ha cansado de ver. Los DT que mads se exceden en el nimero promedio de
publicaciones diario son en orden creciente:

- Merlo (4 publicaciones diarias en promedio)

- Tandil (4 publicaciones diarias en promedio)

- Pinamar (5 publicaciones diarias en promedio)

- Villa Carlos Paz (5 publicaciones diarias en promedio)

- San Rafael(6.67 publicaciones diarias en promedio)

- Ciudad de Mendoza (10 publicaciones diarias en promedio)

Acerca de los Sentimientos hacia la Marca

Los Sentimientos hacia la marca son las respuestas y reacciones emocionales de las personas, y se
relacionan con el valor social que la marca evoca en ellos. Para el caso del analisis de los Sentimientos en
la red social FB, se considerd observar uno de los tipos de emociones relacionados al desarrollo de la
Marca: la Aprobacién Social.

Como se mencioné en el Marco Tedrico los seguidores de FB pueden manifestar su aprobacion a las
publicaciones de un DT en su Péagina a través del boton “Me Gusta”. Es por ello que la forma en que se
operacionalizd esta dimension fue a través de observar cuales de las combinaciones de contenido es la
gue genera mas aprobaciones promedio en forma de ‘Me Gusta’ por parte de los fans. De cierta forma
para vincular también la respuesta de los seguidores a los estimulos que envia la Marca a través de
distintos tipos de contenidos en sus publicaciones.

Si se observa el Cuadro N2 39, se puede ver que en el 60% de las Paginas observadas, las publicaciones
que combinan Fotografias + Texto son las que obtiene mayor aprobacion social en forma de “Me Gusta”.
Esto coincide con la teoria de que este tipo de publicaciones tiene mayor aceptacion y alcance viral, y
con el hecho de que es el tipo de combinacion mas utilizada por los DT para estimular respuestas hacia la
Marca. Algo similar sucede con la combinacién de los tres tipos de contenidos existentes, que en el 20%
de los casos obtiene mayor aprobacién promedio, siendo el segundo tipo de combinacion elegida por los
DT en sus publicaciones.

Puede decirse, a priori, que hay una congruencia entre los estimulos de se implementan a través del tipo
de contenido publicado y la respuesta de aprobacidon generada en los seguidores. Ya que como se
menciondé en el marco tedrico, la aprobacion en forma de Me Gusta es el primer nivel de conexidén entre
entre los mensajes del destino y sus seguidores.
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Cuadro N2 39

Respuestas hacia la Marca en Facebook | Aprobacion Social

Porcentaje de Paginas de FB segiin o
combinacion de contenidos que
genera mas aprobaciones promedio

= 10
Piginas de Facobook 0 -

do Marcas de Destinos Turisticos

Fuente: Elaboracién Propio. Plos, 2015 B Texto + Enlace [l Todos (foto + texto + enlace)

Acerca de los Juicios hacia la Marca

Esta dimension de la Variable se midi6 a través de cuatro indicadores: Juicios de Credibilidad — Atractivo;
Juicios de Calidad de la Marca del DT a través de calificacion en Facebook; Juicios de Superioridad a partir
de las calificaciones otorgadas a la Marca en Facebook y Juicios de Calidad de la Marca del DT a través de
aplicacién de Comunidad Virtual de recomendaciones.

A través de los tres primeros indicadores se intentd dilucidar cdbmo opinan y evaltan los seguidores el
desempeno de la Marca y las asociaciones del imaginario que ésta despierta. Se dice ‘dilucidar’ ya que no
se ha realizado un analisis de contenidos de, por ejemplo, los comentarios de los seguidores.

Con el ultimo indicador se observa en las Paginas si por parte de los DT hay una predisposicion y un
estimulo a que los seguidores escriban sus opiniones y emitan sus valoraciones a través de una
comunidad de viajes como lo es TripAdvisor.

Respecto a los Juicios de Credibilidad, de acuerdo a la informacidon representada en el Cuadro N2 40 se
observa que una vez mas la combinacién de contenidos que mds aceptacion tiene para los seguidores es
la de Foto + Texto. En el 65% de los casos analizados, esta combinacién de contenidos es la que generd
mayor cantidad de comentarios promedio. Esto significa que el contenido resulta ‘atractivo’ para los
seguidores por lo que, en principio, vale la pena para ellos destinar tiempo para escribir un comentario.
Esto va mas alld de que el contenido sea considerado divertido, bueno, malo, sino que es lo
suficientemente interesante para comentar. No se ha realizado, como se dijo, analisis de contenido de
los comentarios, por lo cual no se puede mencionar en esta investigaciéon en qué medida los comentarios
son positivos o negativos hacia la Marca.
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Cuadro N2 40

Respuestas hacia la Marcaen FB | Juicios hacia la Marca
Porcentaje de Paginas de FB segin

combinacion de contenidos que 70 (65
genera mas comentarios promedio =0

© 8 )
20 Pt , mem W —. ______

bl de Marcas de Destises Tarisfices

B SoioFoto Ml Sobo Enlace [l Foto + Texto
Fuente: Elaboradion Propia. Plos, 2015 Texto+ Enlace ] Todos (foto + texto + enlace)

No obstante el hecho de que sea esta combinacidon la que genera mas atractivo para comentar, coincide
con el contenido usado como estimulo y con la aprobacidn social promedio. Esto es importante dado
que el segundo de los niveles de relacion con los seguidores son sus comentarios, ya que en este caso la
vinculacion es mas elaborada y permite conectar emocionalmente con el seguidor (Agencia Valenciana
del Turisme. Invat.tur., 2014).

Otra forma que tienen los seguidores de emitir opiniones o juicios sobre la Marca, es a través de evaluar
la calidad percibida, el valor y satisfaccién que esta les procura. A través de una aplicacién de FB las
Paginas pueden incluir una seccién en la cual los seguidores pueden emitir opiniones sobre la Marca y
valorarla por medio de una calificacién en estrellas, siendo cinco el maximo de estrellas con las que se
puede calificar.

Cuadro N241

Respuestas hacia la Marca en Facehook | Juicios hacia la Marca

Porcentaje de Paginas de FB segin Porcentaje de Paginas de FB segiin
posibilidad de calificar ala MArcadel DT incorporacion de aplicacion de TripAdvisor

B No (45%) B Si (55%) No (80%) B s (20%)
Al Tdsticos Fuente: Elaboracion Propia. Plos, 2015
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A partir de esto es que se observd si todas las P4ginas contaban con este espacio y se obtuvo que en el
55% de los casos si estaba disponible esta opcion para calificar y escribir opiniones. —Véase el gréfico de
la izquierda en el Cuadro N2 41 - En los 11 casos que constituyen este grupo (El Calafate, La Plata, Ciudad
de Mendoza, Pinamar, Puerto Madryn, Rosario, San Rafael, S.M. de los Andes, Tandil, Villa Carlos Paz y
Villa Gesell) la calificacion promedio es elevada superando en todos los casos las 4 estrellas. Puede
inferirse entonces que de acuerdo a esto lo seguidores considerarian que la Marca es Unica, y superior.
De acuerdo a Keller (2008) esto es absolutamente esencial para construir relaciones intensas y activas
con los seguidores.

En las Imdgenes N2 24 y 25 se presentan capturas de las secciones de las Paginas de Tandil y San Rafael.

Imagen N2 24: Ejemplo | de Pagina que contiene una seccién de opiniones

Gan cerca, Tandil S .
ban I|nd0. Informacion turistica

Swgratia

Informacion Fotos Opiniones Mas «

DI a los demas que te parece
Wﬁ

4.6 d0 5 aslrelte
EICR /5 ooinionos

o e—
i ootreflos  ee.

estrolla

estrellas @

1estrolin »

Fuente: https://www.facebook.com/tandil.com.ar?fref=ts

Imagen N2 25: Ejemplo Il de Pagina que contiene una seccién de opiniones

San-Raj

corazon. de

Biografia

Informacion Fotos Opiniones Mas -

Fuente: https://www.facebook.com/sanrafael.turismo.7?fref=ts
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Por ultimo se observé si los DT incorporan en su Pagina de FB la aplicacién que vincula con TripAdvisor,
siendo esta una Comunidad Virtual de recomendaciones externas. De igual forma que en el SW, también
en la Pagina de FB es recomendable que se integre este tipo de comunidades para que los seguidores
puedan consultar opiniones y valoraciones de otros y también para dejar las suyas. Sin embargo su uso
no es generalizado entre todos los casos observados, ya que solo el 20% de las Paginas observadas
tienen esta aplicacidn, como se observa en el grafico de la derecha en el Cuadro N2 41. Se trata de los
casos de Mar del Plata, San Martin de los Andes, Ushuaia y Villa La Angostura.

En las siguientes imagenes se muestra un ejemplo de cdmo se presenta esta seccion de TripAdvisor en la
Pagina de Ushuaia.

Imagen N2 26: Ejemplo de Pagina que utiliza aplicacion de TripAdvisor

Turismo Ushuaia pe TS N
Organizacion gubermnamental v Siguindo | W Menssje | eee

Biografia Informacion Fotos TripAdvisor Reviews Mas »

@@ tripadvisor = -

Informacién Turistica en TripAdvisor

Prefechra Naval Argentna, £70, Ushuaia Argening

1 de 1 Recursos para viajeros en Ushuaia

@@@@@ 287 opiniones

Opiniones recientes ‘ Escribe una opinion

Fuente: https://www.facebook.com/pages/Turismo-
Ushuaia/1389801431276173?ref=ts&fref=ts
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N Nivel de Aprovechamiento de la Pagina de Facebook para generar Respuestas hacia la
Marca del Destino Turistico.

Una vez realizados los analisis de las dimensiones de la Variable Respuestas hacia la Marca, se presenta
el NAHeB alcanzado por los distintos destinos luego de ponderar todos los indicadores medidos en sus
Paginas de FB. — Véase Cuadro N2 42 —

Cuadro N¢ 42

Respuestas hacia la Marca del Destino Turistico en FB

Porcentaje de Paginas de FB segin NAHEB Detalle de Sitios Web segin el NAHEB alcanzado
alcanzado para generar respuestas hacia la marca

Buenos Aires - Cordoba - El
Calafate - Mar del Plata-
Mendoza - Puerto Madryn -
Rosario - S.C. de Bariloche -
S.M. Andes - San Rafael - Villa
Carlos Paz - Villa Gesell - Villa

La Angostura
1 w 0000
W /Il - Aprovechada (B V - Muy Aprovechada ( Merlo - Mina Clavero - Pinamar -
Ushuaia - Villa Gral. Belgrano
Péginas de FB
de Mareas de Destinos Turisticos . . l.ﬂ Pluto = Tondl‘

Fuente: Elaboracién Propia. Plos, 2015.

Para esta etapa del proceso de construccion de la Equidad de la Marca del DT, se obtuvo que ninguno de
los DT saca el mayor provecho de la herramienta FB para generar respuestas, es decir que en ningun
caso la Pagina esta muy aprovechada para este fin.

No obstante, la gran parte de los DT estan aprovechando esta herramienta. Esto es positivo dado que en
las dos primeras etapas un gran porcentaje de los casos analizados estaban en la linea debajo del
aprovechamiento. Toda esta gran porcién de la Muestra, el 70%, esta haciendo un uso adecuado de la
Pagina de FB para generar las respuestas de sus seguidores respecto de la propuesta de valor realizada a
través de la identidad y de la creacidn de significado en sus mentes.

En esta etapa el 35% de los DT estan por debajo del nivel de aprovechamiento, es decir que no esa
porcion de DT no supera el 55% del NAHeB. Como se observa en el Cuadro N2 42 en el 25% de los DT la
Pagina de FB esta desaprovechada y solo en el 10% esta muy desaprovechada. Para el caso de estos dos
grupos de DT, no se llega a provocar una influencia positiva en las mentes de sus seguidores. Teniendo
en cuenta el ‘customer journey’, esto quiere decir que sus acciones no son suficientes para influenciar
positivamente en la compra de servicios turisticos en el DT, o para propiciar el viaje al DT. Tampoco son
suficientes para inspirar a los seguidores a que compartan historias y mensajes sobre la marca en su Red.
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72.2.4 |Resonancia de la Marca en Pagina de Facebook del Destino Turistico.

El dltimo nivel en el proceso de construccion de la Equidad de la Marca, tiene como objetivo crear una
conexion de la Marca con los seguidores, un profundo lazo psicoldgico plasmado en una relacion activa e
intensa entre ambos. Es por ello que en esta etapa se pretende analizar la Resonancia que tiene la Marca
en la mente de los seguidores, es decir describir la naturaleza de esta relacién y el grado en el cual los
estos sienten que estan “en sintonia” con la marca.

De acuerdo al Marco Tedrico se pueden considerar distintas categorias para el andlisis de la Resonancia
de la Marca de un DT, o cualquier otra Marca. Teniendo en cuenta que la unidad de relevamietno en este
caso es una red social, se seleccionaron las siguientes categorias las cuales corresponden a las
dimensiones de andlisis de la Variable en cuestidn: Sentido de Comunidad, Intensidad y Actividad.

Acerca del Sentido de Comunidad

Como se menciond tanto en el Marco Referencial al hablar de Comunidades de Marca, y en el Marco
Tedrico al hablar de Resonancia de la Marca, la identificaciéon con la comunidad de una Marca refleja un
fendmeno social importante en el cual los consumidores sienten una familiaridad o afiliacién con la
gente que se asocia con la marca, ya sea clientes o seguidores, o empleados y representantes de la
compafia. En el caso de internet han aflorado las comunidades virtuales relacionadas con diversas
Marcas.

Para poder medir el Sentido de Comunidad que tiene los seguidores de la Pagina con la Marca del DT se
tomaron como referencia dos indicadores principales: Posibilidad de compartir el contenido publicado
por la Marca del DT por parte de los seguidores, y Prescripcion de los contenidos de la pagina de
Facebook.

Respecto del primer indicador, resultd importante saber si las Marcas de los DT, a través de sus Paginas
de FB, permitian que los seguidores compartan el contenido. Dicha importancia radica en que la accién
de “compartir” en FB, es el madximo nivel de conexion al que se puede acceder de acuerdo a Invat.Tur
(2014). Esto quiere decir que el contenido gusta lo suficiente como para ser compartido integramente
por el seguidor.

De acuerdo a las observaciones realizadas se obtuvo que en todos los casos de la Muestra se permite
que los seguidores realicen esta accidon de “compartir”. A partir de esto se observé el siguiente indicador,
gue tiene que ver con la Prescripcion de los contenidos, dado que si un seguidor tiene la posibilidad de
compartir y lo hace en efecto, se transforma en un prescriptor de los contenidos de la pagina, haciendo
llegar la informacién a sus amigos y/o conocidos que tiene en su red de FB.

Poder medir qué tipo de contenido publicado por la Marca del DT genera mas acciones de compartir por
parte de los seguidores es importante ya que uno de los grandes retos al que se enfrenta el DT en FB es
lograr movilizar a sus fans para que den su opinién sobre la misma y compartan el contenido en su red.

Se consideraron las siete combinaciones posibles de contenido que se trabajaron en indicadores de
Variables anteriores y se llegd a los datos que se observan en el Cuadro N2 43.

De igual manera que sucedié al analizar los Juicios de Credibilidad y la Aprobacién Social en FB en la
Variable Respuestas hacia la Marca, la combinacién de contenidos que genera mas interés por parte de
los seguidores es la de Foto + Texto, la cual es a su vez la mds elegida por las Paginas en sus
publicaciones. Esta combinacién es la que genera mayor prescripcién en un 55% de los casos observados.
Luego en un 20% de los casos, la combinacidn de todos los contenidos posibles es la mas prescripta por
los seguidores. Se ratifica el hecho de que las fotografias generan mayor viralidad y alcance de las
publicaciones que aquellas que no las incluyen.
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Cuadro N243

Sentido de Comunidad en FB | Prescripcion de Contenidos

Porcentaje de Paginas de FB segin

combinacion de contenidos que . (55
genera mas acciones de compartir

promedio

Pigmas de Facebosk & .

e Marcas de Dortinee Tarihioon

Fuense: Eloborocion Propia, Plos, 2015 exto+ Enace

Un dato llamativo a mencionar es que las publicaciones que solo incluyen un enlace son las que mas se
comparten en un 15% de los casos. Esto seria positivo o ventajoso para los DT, en el caso de que los
enlaces compartidos fueran links al SW de la Marca. Sin embargo al vincular los dos datos, se obtuvo que
los 3 DT que conforman dicho 15% estan incluidos dentro de aquellos DT en los que el porcentaje de
enlaces publicados en sus Paginas de FB que remiten a su SW, es menor al 35%. Es decir que no se puede
asegurar que los enlaces compartidos mayormente deriven casi siempre al SW de la Marca, sino que es
poco probable que asi haya sido.

Acerca de la Intensidad

La intensidad es una de las dimensiones principales de la Resonancia de la Marca, ya que mide la
fortaleza actitudinal de apego y el sentido de comunidad. Es por ello que para medirla se hizo una
relacidn entre la Aprobacidn Social a la Marca del DT, indicador de Respuestas hacia la Marca y el Sentido
de Comunidad. De esta manera, se vinculan de cierta forma los sentimientos hacia la Marca del DT
manifestados en la accidn de “Me Gusta”, y la afiliacion que tienen los seguidores con la comunidad de la
Marca, a través de la accion de “Compartir”.

El indicador entonces para medir la Intensidad es la Relacidn entre la aprobacion social a la Marca del DT
y el sentido de comunidad la cual se operacionalizé a través de hacer la siguiente observacién: ¢Qué
relacidn hay entre la cantidad de aprobaciones a una publicacién (en forma de ‘Me Gusta’) y la cantidad
de veces que esta se compartid? Esta relacidn se calculd para Publicacidon que generd mayor aprobacién
social en el periodo de analisis.

De acuerdo a la metodologia se trabajé en funcidn de la tendencia de los datos hallados®, y se obtuvo la
siguiente escala:

- Menos del 5% de las personas que dieron su aprobacidn a una publicacién a través de un “Me
Gusta” también la compartieron en su biografia.

- Entre un 5%y un 28% de las personas que dieron su aprobacidn a una publicacién a través de un
“Me Gusta” también la compartieron en su biografia.

26 s s, . . . s . .
Ver Capitulo de Metodologia “5.2.8.1 Consideraciones acerca de las escalas de medicién de los indicadores” para
el cdlculo de los valores de la escala.
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- Mas de un 28% de las personas que dieron su aprobacidn a una publicacién a través de un “Me
Gusta” también la compartieron en su biografia.

Se considerd que cuanta mayor sea la relacidn, es decir cuantas mds personas hayan compartido la
publicacion a la que aprobaron, mayor intensidad de la conexidén de la Marca con los seguidores. De
acuerdo a los datos observados en las Paginas de FB, se obtuvo que aquellas Marcas que obtuvieron
mayor intensidad en la relacién fueron solo el 15% de la Muestra: Ciudad de Cérdoba (117%>’) Ushuaia
(44%) y Villa Gral. Belgrano (38%). En estos 3 DT, la relacién fue superior al 28%, por lo tanto la
Intensidad es Alta.

La mayor parte de los DT, el 70%, alcanzan una Intensidad Media, mientras que el 15% restante tienen
un nivel Bajo de Intensidad, ya que no superan el 5%. Los 3 DT que corresponden a esta ultima porcion
son: Merlo, Pinamar y San Rafael.

Acerca de la Actividad

Como se menciona en Marco Tedrico, la actividad indica con cuanta frecuencia el consumidor compra y
usa la marca, y cémo se involucra en otras practicas no relacionadas con su compra y consumo. En este
sentido una categoria de analisis de la Resonancia de la Marca es la Participacién Activa por la cual la
afirmaciéon mas fuerte de la lealtad a la Marca del DT ocurre cuando los seguidores estdn involucrados
con la Marca. De acuerdo a esto un seguidor involucrado esta dispuesto a invertir tiempo en visitar el SW
de la Marca del DT, su Pagina de FB, participar comentar las publicaciones, compartirlas, poner me gusta,
publicar en su pagina, calificar la Marca, emitir una opinién y valorarla, destacarla a través de un hashtag,
etiquetarla en sus publicaciones privadas, entre otras. En otras palabras, este seguidor “habla de la
Marca en la Red”.

Una Pagina de FB puede tener determinado numero de Fans y seguidores, pero de poco sirve un elevado
numero sino se genera contenido atractivo que cree conexidon que motive a aquellos a sumarse a la
conversacion. Como menciona Forrester Consulting (2012) de nada sirve tener ‘likes’ en Facebook si esas
personas no tienen mensajes de marca para compartir entre sus amistades.

Es por todo esto que este indicador se medid a través de la observacion del Numero de Fans de la Marca
del DT que hablan de ella en su red, lo cual se traduce en conocer ¢ Qué relacién hay entre la cantidad de
Fans (Me Gusta a la Pagina) que tiene la Marca en su cuenta de Facebook y la cantidad de personas que
hablan de la Marca en la Red.

De igual forma que se procedid para medir la Intensidad, de acuerdo a la metodologia se trabajé en
funcion de la tendencia de los datos hallados®, y se obtuvo la siguiente escala:

- Menos del 2% de los Fans de la Pagina de la Marca del DT estan hablando de ella en Facebook.

- Entre un 2% y un 14% de los Fans de la Pagina de la Marca del DT estdn hablando de ella en
Facebook.

- Mas de un 14% de los Fans de la Pagina de la Marca del DT estan hablando de ella en Facebook.

Se considerd que cuanto mayor sea la relacién, es decir cuantas mas personas que sean Fans hablen de
la Marca, mayor el nivel de Actividad por parte de los seguidores en relacién a la Marca, y por tanto
mayor lealtad a la misma.

De acuerdo a las observaciones realizadas en las métricas que ofrece FB respecto de todas las Paginas de
la Muestra, se obtuvo que en el 70% de los casos entre un 2% y un 14% de los Fans de la Pagina de la

*"'El caso de este DT es sobresaliente dado que la publicacion se publicé mas veces de lo que se aprobd, es decir
que el sentido en comunidad fue tan fuerte que directamente el publico lo compartio sin siquiera poner Me Gusta.
% ver Capitulo de Metodologia “5.2.8.1 Consideraciones acerca de las escalas de medicion de los indicadores” para
el cdlculo de los valores de la escala.
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Marca del DT estan hablando de ella en Facebook. Es decir que para la mayor parte de los DT, 14 casos,
el nivel de Actividad es Medio. Solo 2 DT, no alcanzan el 2% de Fans que estén hablando de su Marca en
la red: El Calafate (1.12%) y Pinamar (1.01%).

Mientras que en el 20% de los casos de la Muestra, se observd que mas del 14% de sus Fans hablaban de
la Marca en su red: Mar del Plata (18.55%), Ciudad de Mendoza (15.37%), Mina Clavero (14.28%) y
Ushuaia (16.86%). En el caso de estos DT, el nivel de Actividad es Alto, lo que quiere decir que sus Fans
pueden considerarse prescriptores, evangelizadores y embajadores de la Marca en FB, ayudando a
comunicar sus mensajes y a fortalecer los lazos de la Marca con otros.

N Nivel de Aprovechamiento de la Pagina de Facebook para crear Resonancia de la Marca
del Destino Turistico.

Una vez realizados los analisis de las dimensiones de la Variable Resonancia de la Marca, se presenta el
NAHeB alcanzado por los distintos destinos luego de ponderar todos los indicadores medidos en sus
Paginas de FB. — Véase Cuadro N2 44 -

Cuadro N¢ 44

Resonancia de la Marca del Destino Turistico en FB

Porcentaje de Pdginas de FB segin NAHEB Detalle de Sitios Web segin el NAHEB alcanzado
alcanzado para crear resonancia de la marca

Cordoba - Mar del Plata -
Mendoza - Mina Clavero -
Ushuaia - Villa Gral. Belgrano

Buenos Aires - Puerto Madryn -
Rosario - S.C. de Bariloche -
S.M. Andes - Villa Carlos Paz -
Villa La Angostura

©® ® ® ® ¢l Calafate - La Plata - Merlo -

- Tandil

Péginas de FB
de Marcas de Destinos Turisticos

@®®® Pinamar - San Rafael - Villa
Gesell

Fuente: Elaboracién Propia. Plos, 2015.

Para esta ultima etapa se observa que al igual que al momento de generar Respuestas hacia la Marca, la
herramienta FB también esta bien utilizada por la mayoria de los casos analizados, siendo que solo el
35% estan por debajo de un nivel de aprovechamiento. Dentro de este grupo, en 4 DT, el 20% la
herramienta esta desaprovechada, y en 3 casos, llega a estar muy desaprovechada. Para estos casos, de
acuerdo a los indicadores de esta Variable no se llegaria a crear una fuerte conexion de la Marca con los
seguidores.

En cambio los DT que estan transitando por el camino correcto hacia la construccion de una relacion de
lealtad activa e intensa entre su Marca y sus seguidores, constituyen la mayor parte de la Muestra: el
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65%. Dentro de esta porcion, estan incluidos los DT en los que sus Paginas de FB estan aprovechadas
(35% de la Muestra) y aquellos en los que esta muy aprovechada (30% de la Muestra). Para todos estos
DT, puede decirse que los seguidores estan en sintonia en menor y mayor medida con la Marca, segun
esté aprovechada o muy aprovechada la herramienta, pero habria al menos una identificacién personal
con la Marca del DT en ambos casos.

Ushuaia es el DT que alcanzé el mayor NAHeB, con un 92%, seguido de Cérdoba, Mar del Plata,
Mendoza, Mina Clavero y Villa Gral Belgrano todos con un 83%. Los indicadores criticos en la
ponderacién de la Variable para calcular el NAHeB fueron la Intensidad y la Actividad.

Para estos DT, se puede inferir que los seguidores han sido influenciados positivamente para la compra
de servicios turisticos o para la visita al DT. Mas alld de que no se puede saber, en esta instancia de
investigacion, si los seguidores han comprado o han viajado y experimentado el DT, al menos han
manifestado su deseo de hacerlo, y ha surgido en ellos el Sentido de Comunidad con la Marca, se han
involucrado en forma intensa con esta.

1.2.2.5 | Nivel de Aprovechamiento dela Pagina de Facehook para construir la
Equidad de [a Marca del Destino Turistico

Una vez evaluados los niveles de aprovechamiento de la Pagina de Facebook para cada variable en
particular, en este apartado se presenta una evaluacién a nivel conjunta de las cuatro variables, a partir
de la agregacién de los puntajes obtenidos por cada unay su peso relativo en el Arbol de Indicadores.

De acuerdo al Modelo Analitico planteado para esta investigaciéon se consideré que la Pagina de
Facebook constituia una herramienta para el eBranding del DT con influencia positiva en todo del
proceso de construcciéon del valor de la Marca del Destino, o de la Equidad de la Marca.

Como se observa en el Cuadro N2 45 la Experiencia en la Red Social, incide en los cinco procesos que se
dan en la Mente del consumidor respecto de la Marca del Destino durante el ‘Customer Journey’: Soiiar,
Planificar, Reservar, Viajar y Compartir. Una limitacién de esta investigacion radica en que no se puede
confirmar si los seguidores de la Pagina de FB efectivamente compraron, viajaron y compartieron su
experiencia en su red, de modo tal de comprobar esa influencia positiva. La influencia se analizé desde la
parte propositiva de la Marca del DT a través de cémo gestionan la red social, y a través de indicadores
que se pueden observar en la Pagina se infiere que los objetivos planteados para cada etapa del
‘customer journey’ se alcanzan o no.

Los objetivos planteados son crear conciencia de la Marca, establecer la imagen de la marca y crear
asociaciones con esta en la mente de los seguidores/turistas potenciales que visiten la Pdgina de FB,
suscitar reacciones positivas hacia la Marca manifestadas en la red social y construir relaciones intensas y
activas con estos seguidores, es decir Crear Identidad de Marca, Crear Significado de la Marca, Generar
Respuestas hacia y Crear Resonancia de la Marca, respectivamente.

El analisis del NAHeB en esta instancia intentd determinar el nivel de aprovechamiento de la Pagina de
Facebook respecto de aquellos cuatro objetivos en forma conjunta. De dicho andlisis se pudo observar
que, en el 40% de los casos observados, 8 DT, la Pagina esta desaprovechada para la consecucion de los
objetivos, y en el caso especifico de 1 DT, Pinamar, la herramienta estd muy desaprovechada. En el
Cuadro N2 45 pueden observarse el detalle de los DT segun el NAHeB alcanzado y el puntaje obtenido en
cada caso.

Por otro lado se observd que el 55% restante de los DT aprovechan esta herramienta para lograr alcanzar
los objetivos de Branding en estas etapas del ‘Customer Journey’. Por lo tanto ningun DT superd el
puntaje ponderado de 80% y por lo tanto ninguna de las Pdaginas analizadas se encuentra muy
aprovechada. — véase Detalle en Cuadro n245 —
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Cuadro N2 45

[ Expedencicen
- - ( ) s
Nivel de Aprovechamientode | " e
poRA —— onceptua
a Pagina de FB para ke
- - I
construir la Equidad de la s ) :
- - - Crewr Gewerw o
Marca del Destino Turistico S " .
o
[
20 . =
Destinos Turisticos cuya Pagina de Facebook es muy aprovechoda para construir lo equidod de Marca
Ningdn Destino Turistico alcanzo un NAHeB suficiente que indigue que su Pagina de Focebook estd
muy oprovethada para construir la Equidad de Marco
Destinos Turisticos que oprovechan la Pagina de Facebaok paro construir la equidad de Marco
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Del andlisis realizado se observa que hay dos situaciones definidas claramente, por un lado los DT que
estdn por encima de un nivel de aceptacién en cuanto al aprovechamiento de una red social tan popular
como es Facebook, y por otro los DT que estdn por debajo de dicho nivel. Los grupos son bastante
parejos en este sentido.

A lo largo de los analisis hacia el interior de cada variable se observé que algunos DT implementan
mejores estrategias de eBranding que otros dependiendo de la etapa en que se encuentren. Incluso
algunos DT pueden tener puntajes bajos en algunas variables y en otras sobresalir. Por ejemplo Villa
Gesell, Villa General Belgrano, Ushuaia, El Calafate.

Otros DT son bastante parejos en cuanto a los puntajes alcanzados al momento de analizar cada variable,
como es el caso, por ejemplo, de Buenos Aires, Mendoza, San Martin de los Andes, Pinamar.

Si se comparan los datos obtenidos del NAHeB total con las posiciones alcanzadas por los DT en el indice
de popularidad de TripAdvisor, se encuentran algunas coincidencias y similitudes y por otro lado algunas
discrepancias.

Por ejemplo tanto El Calafate como Villa La Angostura estdn dentro de los primeros cinco DT mas
populares, y su NAHeB en cambio los ubica dentro del grupo de los que desaprovechan FB para construir
Equidad de Marca. Por otro lado se observa que Puerto Madryn y Villa Carlos Paz tiene una ubicacidn en
el ranking lejana dentro de los 25 DT mas populares, y sin embargo en FB alcanzan un NAHeB superior al
60%.

Las similitudes se dan por ejemplo en el caso de Ciudad de Buenos Aires y S.C. de Bariloche que
encabezan el ranking de TripAdvisor y a la vez hacen un buen uso de FB estando dentro del grupo de DT
gue aprovechan su Pagina. Inclusive S.C.de Bariloche tiene el segundo puntaje mas elevado dentro de
este grupo. Por su parte Pinamar ocupa el anteultimo lugar en el ranking y a su vez también es el Unico
DT en que su Pagina de FB estd totalmente desaprovechada.

La ciudad de Mendoza es el DT que mejor ha gestionado su Pagina de FB teniendo en cuenta todas las
etapas, alcanzando un puntaje ponderado de NAHeB del 71%. Su ubicacidn en el ranking no condice con
esta situacion, ya que se encuentra en la doceava posicion.

Es importante volver a mencionar que esta investigacion no tiene el alcance para explicar una relacion
entre las valoraciones de los seguidores de TripAdvisor y los seguidores que visitan la Pagina de los DT, y
que los analisis presentados se basan en observaciones de la investigadora y no en percepciones de los
seguidores. No se puede afirmar que quienes valoran y emiten opiniones sobre el DT en TripAdvisor sean
las mismas personas que son seguidoras de SU Pagina de FB.
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8. Limitaciones, Conclusiones y Recomendaciones.

8.1 Limitaciones y futuras lineas de investigacion.

Una primera limitacién a esta investigacion esta dada por el tamafio de la Muestra. La unidad de analisis
seleccionada para esta investigacion fue el Destino Turistico y se establecid el criterio de seleccionar
aquellos mas populares de Argentina. Si bien la muestra fue amplia, considerando que se trata de una
Unica investigadora, no incluyé a todos los DT mads populares, de acuerdo al ranking de popularidad de
TripAdvisor. Es importante remarcar que de la Muestra original de 25 destinos turisticos argentinos mas
populares, no todos contaban con presencia online a través de un sitio web oficial, y no todos tenian una
pagina de Facebook oficial activa, incluso tres de ellos no tienen presencia en la red por ninguno de estos
medios. De aqui que solo 22 finalmente formaron parte del estudio al momento de analizar sus sitios
web, y solo 20 formaron parte del analisis para la red social Facebook.

Los recursos para llevar a cabo esta investigacién también se vieron limitados en cuanto al tiempo para
recolectar los datos y al hecho de que la recoleccién la realizé solo una persona. Es por ello que ésta se
acotd a una Unica temporada, la estival, tanto para Sitios Web como para FB, y es por ello también que
se eligié hacer las observaciones de tan solo las ultimas 20 publicaciones en la red social previas al 18 de
Febrero.

Por otro lado, el volumen de datos generados en dichas publicaciones, y el elevado nivel de informacion
contenido tanto en la red social como en los sitios web en el periodo considerado, fue de tal envergadura
que se hizo imposible para un solo investigador abordar todos los aspectos que podrian haberse
considerado en el anadlisis del proceso. El alcance de esta Investigacidn se vio limitado por ello también.
En efecto, cada seccién en un sitio web abarca muchisimo contenido, cuyo analisis fue excluido. También
quedod excluido del analisis por las mismas razones, todo el contenido que surge de los comentarios o
publicaciones de los seguidores en la red social.

Otra limitacion fue la de no contar con una metodologia disefiada para aplicar el Modelo EMBCE a sitios
web y redes sociales. Pero como ya se explica en las Conclusiones, este hecho dio lugar a la realizacién
de un aporte original al campo del turismo, al haber realizado una adaptacién teniendo en cuenta todos
los aportes contenidos en el Marco Tedrico.

Por ultimo, el analisis de algunas variables podria haberse enriquecido ain mas si se hubiese tenido
acceso a estadisticas de los sitios web y de paginas de FB, las cuales no son publicas.

Todo lo mencionado da la pauta para proponer en este apartado, posibles lineas de investigacidon que
completen y amplien el conocimiento aportado por este trabajo.

En primer lugar, hacer un analisis del proceso de construccién de la equidad de Marca de los DT
argentinos mas populares teniendo como unidad de andlisis a los seguidores de las Marcas de los DT.
Podria analizarse la percepcidn de los seguidores en cada una de las etapas del proceso en Facebook, y
en Sitios Web, en forma conjunta o separada. Podria luego hacerse una comparacién entre los resultados
hallados en base a las percepciones de los usuarios y los obtenidos por esta Investigacion.

En segundo lugar, podria realizarse un analisis acerca el valor o la equidad de la Marca de los DT
argentinos mds populares a partir de las valoraciones y opiniones de miembros de la comunidad de
viajes TripAdvisor. Esto ameritaria realizar andlisis de contenido principalmente.

En tercer lugar, una interesante linea de investigacion seria la de analizar la relacion entre las acciones de
eBranding y su efecto en cada una de las etapas del ‘customer journey’.

Por ultimo, se propone una ampliacion de esta investigacion suponiendo que conceptualmente, el sitio
web también tiene una influencia positiva en las Ultimas etapas del ‘customer journey’ y por lo tanto se
analizarian las respuestas que suscita la Marca y la resonancia de esta en el Sitio Web. Para ello seria
necesario hacer una experimentacion con los usuarios, ya que a diferencia de las redes sociales que
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estan disefiadas para generar conversacion con los usuarios, los sitios web no incorporan habitualmente
espacios para el didlogo y respuestas de los usuarios, o si lo incluyen no es normalmente visible y
accesible para el publico.

8.2 Conclusiones

El planteo inicial del problema de investigacién que dio origen a esta Tesina, derivé en dos interrogantes
principales que buscaban conocer cudl era la situacién de los destinos turisticos de Argentina respecto de
sus objetivos de eBranding a través de sus sitios web, y si integraban también en su estrategia a las redes
sociales y como lo hacian. Luego de realizar una profunda revisidn bibliografica en referencia al tema de
investigacion, y de configurar el marco referencial y teérico, se pudo determinar con mayor precisiéon el
objetivo principal de este trabajo que fue el de analizar el proceso de construccién de la equidad de
Marca (basada en los consumidores) de Destinos Turisticos argentinos mas populares, a través de sus
sitios web y de sus cuentas de redes sociales.

Este propdsito significd un doble desafio, que tuvo que ver con que el eBranding es una tematica
bastante reciente en relacién a su aplicacién al campo turistico desde un abordaje tedrico. Si bien a lo
largo de la carrera universitaria los grandes temas como Marcas de Destinos Turisticos, Marketing e
Investigacion de Mercados, han estado presentes entre los principales intereses de la investigadora, esta
instancia de aprendizaje significd un avance y superacién a nivel personal. Abordar el tema de eBranding
implicd la integracion, revisidon y construccidon del conocimiento a partir de muchos autores, teorias y
conceptos, tanto nuevos como recuperados de la carrera.

Por un lado, teniendo en cuenta que el eBranding es el resultado de la aparicidn de Internet y de cdmo
realizar Branding en esta plataforma, el primer desafio para poder llevar adelante esta investigacién fue
el de adaptar el enfoque de los referentes tedéricos del Branding al contexto de Internet. El modelo
tedrico tomado como referencia fue el desarrollado por Kevin Lane Keller (2001), el Modelo de Equidad
de la Marca Basada en el Consumidor (EMBC), el cual permite medir el desempefio efectivo de una
Marca. La operacionalizacion de las variables tedricas de esta investigacién surge de la adaptacién
realizada y constituye un aporte al campo del turismo dado que resulté de la capitalizacién de los
distintos aportes contenidos en el Marco Tedrico.

Por otro lado, considerando que existe una escasa evidencia empirica sobre eBranding en Destinos
Turisticos argentinos, tanto en sitios web como en redes sociales, el segundo gran desafio fue poder
tomar las decisiones metodolégicas mdas adecuadas para poder medir las variables tedricas en cada una
de estas herramientas. Esto requiri6 de mucha reflexion y también del aporte de técnicas de otras
investigaciones que bien pudieron adaptarse a este trabajo.

Como resultado de todo el desarrollo metodolégico se pudo construir un indice que permitié evaluar el
“nivel de aprovechamiento de la herramienta de eBranding (NAHeB)” para cada uno de los niveles del
proceso de construccién de la equidad de Marca por parte de los DT, por un lado, y para la generalidad
del proceso por otro.

Una vez pasada esta instancia, y luego de haber realizado la recoleccién de datos y su posterior analisis,
se puede tener una mirada critica sobre la situacién de aquellos DT argentinos que plasman sus
estrategias de eBranding a través de sus sitios web y de la red social Facebook, en cuanto al
aprovechamiento que hacen de estas herramientas.

Teniendo en cuenta la generalidad del proceso en cuanto al nivel de aprovechamiento de los sitios web,
de acuerdo al modelo conceptual planteado, la experiencia ofrecida por la Marca del DT en este medio
debiera tener una especial influencia en las dos primeras etapas del ‘customer journey’ al crear identidad
y significado de la Marca en la mente de las personas. Los resultados hallados a partir de la medicién del
NAHeB, indican que la mitad de los casos analizados estdn por debajo de un nivel deseado de
aprovechamiento del SW para cumplir dichos objetivos: crear identidad y significado. Puede decirse que
esos DT no estdn logrando influenciar positivamente a través de esta herramienta en los procesos que
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tienen lugar en la mente de las personas en cuanto a considerar la Marca del DT al momento de sofiar
con el viaje, y a evaluar la Marca del DT al momento de planificar el viaje. En cambio la otra mitad se
ubica en un nivel de aprovechamiento deseable u éptimo y por lo tanto puede decirse que si hay una
influencia positiva en los procesos mencionados, a través del sitio web.

Por su parte, también respecto de la generalidad del proceso, el modelo conceptual plantea a su vez, que
la experiencia ofrecida por la Marca en una red social debiera tener una marcada influencia en todas las
etapas del ‘customer journey’: al crear identidad y significado de la Marca en la mente de las personas, y
también al generar respuestas positivas por parte de las personas y al crear conexiones con ellas. De
acuerdo a los datos arrojados por el NAHeB, los DT argentinos muestran una leve tendencia a ubicarse
por encima de un nivel de aceptacién deseable en cuanto al aprovechamiento de la herramienta
Facebook para cumplir con dichos objetivos. Es decir que un poco mas de la mitad de los DT, a través de
sus acciones en Facebook en pos de crear identidad y significado, de generar respuestas positivas y de
crear conexion, estarian logrando una influencia positiva en todos los procesos que tienen lugar en la
mente de las personas durante el ‘customer journey’: al considerar la Marca al momento de sofiar; al
evaluarla momento de planificar; al momento de experimentar la Marca al viajar; y al momento de
compartir y recomendar la experiencia con la Marca.

Estas primeras conclusiones pueden profundizarse si se observan con mayor detenimiento los resultados
obtenidos para cada uno de los niveles de construccion de la Equidad de la Marca.

De acuerdo al Marco Tedrico, para que las estrategias de Branding sean exitosas y sea posible crear valor
de Marca es necesario que los consumidores perciban que existen diferencias significativas entre los
productos y servicios de la categoria. Para ello son fundamentales los dos primeros peldafios de la
Piramide de EMBC, a través de la creacidn de Identidad y de Significado. Respecto de la creacion de
Identidad, tanto en sitio web como en Facebook, de acuerdo a los datos arrojados por el NAHeB, los DT
tienden en su mayoria a alcanzar el objetivo, por lo cual los usuarios de la Marca de los DT tienen un
conocimiento amplio de la misma. Sin embargo el desempefio respecto de la creacion de Significado no
es tan bueno, ya que mas de la mitad de los DT de acuerdo al NAHeB, deben mejorar el uso del sitio web
y de Facebook y asi lograr crear asociaciones fuertes, favorables y Unicas.

Esto repercute necesariamente en el poder que tiene la Marca en la mente de los usuarios, ya que segun
Keller (2008) aquél reside en lo que estos han aprendido, sentido, visto y oido sobre la Marca a través del
tiempo. Si hay aspectos a mejorar en los dos primeros peldafios de la Piramide EMBC, es légico que los
resultados no sean tan favorables respecto del tercero, la generacidén de Respuestas hacia la Marca. Sin
embargo, si se observan los datos arrojados por el NAHeB respecto de las Respuestas hacia la Marca en
Facebook, la mayoria de los DT estarian haciendo un buen uso de la herramienta para generar reacciones
positivas hacia la Marca. Esto puede estar relacionado a que, si bien se midieron los estimulos a los
usuarios y las posibilidades de interaccién, solo se observaron algunos tipos de juicios y de sentimientos
en lugar de todas las categorias que tienen estos conjuntos de respuestas posibles. Ademas se recuerda
que no se partié de opiniones de los usuarios, sino de observaciones de la investigadora, y que no se
realizd andlisis de contenidos, por ejemplo de los comentarios que realizan los usuarios en la red. Es
importante recordar ademds que Facebook permite indicar la aprobacion social a través del botén Me
Gusta, en cambio no se da la posibilidad de indicar la desaprobacion.

Respecto del objetivo de crear resonancia de la Marca por parte de los DT, de acuerdo al NAHeB
obtenido se observé que mas de la mitad de los casos analizados tienen un uso adecuado, e incluso muy
adecuado de la herramienta para cumplir con dicho objetivo. En efecto, fue la Unica de las cuatro etapas
en las que se obtuvo la mayor cantidad de casos con el nivel mas elevado de aprovechamiento. En estos
casos las Marcas de Destinos pudieron alcanzar relaciones con los seguidores en Facebook caracterizadas
por una lealtad intensa y activa hacia la misma.

El hecho de que el desarrollo de la Marca en los dos primeros peldafios de la Pirdmide EMBC no fue tan
adecuado, y de que a pesar de esto si fue mas adecuado en el tercer peldafio, y ademas se obtuvieron
los mejores resultados en el cuatro peldano, puede estar vinculado a las siguientes cuestiones: en primer
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lugar, se pretendid analizar el desarrollo de la Equidad de la Marca a través de solo dos herramientas que
corresponden a la estrategia de eBranding, sin considerar otras herramientas ni tampoco el Branding
tradicional a través de otros medios. Por lo cual la generacién de respuestas y la creacién de resonancia
no derivan Unicamente de las acciones de la Marca del DT en sitios web y en la red social. En segundo
lugar es importante tener en consideracién que el publico de redes sociales, en donde se analizaron las
ultimas dos etapas, es propicio a la interaccidn, por lo cual aun cuando no hay un buen desarrollo de la
Marca en las dos primeras etapas, de igual forma hay un buen rendimiento en las Ultimas dos.

No obstante, si bien toda esta investigacién se enfocd en el analisis de la estrategia de eBranding de los
DT desde los aspectos propositivos, en el caso de FB, se pudieron obtener datos que enriquecieron el
analisis y dan cuenta, de la existencia del vinculo entre la Marca del DT en FB y sus seguidores que valida
el éxito de la estrategia de eBranding en mds de la mitad de los casos analizados, tal como se observaba
al hablar de las Respuestas hacia la Marca y de la Resonancia de la Marca en FB. En este sentido, el
trabajo de observacién estructurada realizado en FB también constituye un aspecto original en cuanto a
la recoleccion de los datos. A diferencia de técnicas como la encuesta, por ejemplo, en la cual la persona
es sometida a un cuestionario donde se le consulta acerca de cual seria su comportamiento en
determinada situacién, en este caso la observacion del comportamiento del usuario se basé en datos
gue ya habian sido generados por este. El comportamiento de los usuarios en la Pdgina de FB de los DT, a
través de acciones como dar click en el botédn ‘Me Gusta’, hacer un comentario en una publicacion,
compartir la publicacion, calificar la pagina, entre otros, se convierte en datos que quedan registrados y
gue ademas son publicos. Es decir que la conducta de los seguidores de la Marca del DT se refleja en
acciones concretas que se consideraron para analizar las Respuestas hacia la Marca y la Resonancia de la
Marca en FB. Si bien es cierto, que sélo se analizaron variables comportamentales, y no perceptuales, de
parte de los seguidores de la Marca en FB, y por lo tanto no se cuenta con herramientas para explicar
dicho comportamiento, se trata un aporte original en el sentido de que se trata de un analisis de tipo no
intrusivo, ya que se baso en datos ya publicados generados de manera genuina por los usuarios.

Por ultimo respecto de cdmo construyen la Marca los DT argentinos, un aspecto interesante a destacar
es si estos optan por construir la equidad de Marca por la ruta mas racional, o por la mas emocional de la
Pirdmide EMBC. Como menciona Keller (2008), los cuatro peldafnos que configuran la Piramide EMBC,
estdn compuestos por seis bloques de construcciéon que deben trabajarse para llegar a la cima y que
implican dos caminos posibles. En el caso de la utilizacion de sitio web para construir equidad
especificamente hablando de la creacién de Significado, se observa que los DT en general apelan a
transitar el sendero de lo racional, mds que de lo emocional. Hay mas apelaciones para crear significado
a través del desempefio de la Marca que del imaginario de la marca. No obstante hay que destacar que
aquellos DT que si apelan mas a lo emocional, lo hacen en muy buenos términos, siendo ejemplos a
seguir. Respecto la utilizacidon de FB para construir la equidad, en cuanto a la creacién de significado, se
observa también que hay una mayor apelacién por el lado racional, es decir que se hace hincapié en el
desempeno de la marca, mas que en el imaginario. Al analizar las respuestas hacia la Marca, en cambio,
hay un mayor nivel de apelaciones a los sentimientos hacia la marca, que a los juicios hacia la Marca. Por
lo tanto en FB habria un equilibrio en el camino hacia la construccidn de la equidad de la Marca.

El hecho de que se haga un buen trabajo para estimular los sentimientos positivos hacia la Marca en FB
puede ser otro factor que incida en el hecho de se hayan obtenido mejores resultados en el NAHeB tanto
en el tercer y cuarto peldaio, cuando se esperaba que esto no sucediera.

A partir de lo reflexionado hasta este punto, puede concluirse que el proceso de construccidn de la
equidad de Marca de DT argentinos mas populares, se encuentra en distintos grados de desarrollo
segun el nivel de aprovechamiento que se haga de la herramienta de eBranding a tal fin. Aquellos
destinos que gestionan la Marca con presencia online a través de sitio web y FB, pero lo hacen en forma
estatica, limitada o con falta de conocimiento, desaprovechan el potencial de estas herramientas y por lo
tanto no logran influenciar el comportamiento del usuario en los puntos de contacto. Aquellos otros
destinos que, en cambio, se esmeran en hacer un uso adecuado de las mismas, para construir el tipo de
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experiencia correcta alrededor de la Marca, estan aprovechando el potencial de estas herramientas, y de
esta forma pueden influenciar el comportamiento en estos puntos de contacto.

La condicidn del DT en cuanto a su posiciéon en un ranking de valoraciones de una comunidad externa de
viajes, en cuanto a si su demanda es mayoritariamente nacional o internacional, o en cuanto a la
variedad y caracteristicas de su cartera de productos, pareciera no tener una relacién directa con el
grado de desarrollo del proceso de construccidn de la equidad de marca. Por el contrario, todos los DT
compiten de acuerdo a su mercado de referencia en un ecosistema turistico donde lo digital invade a
todos y a cada uno por igual obligdndolos a implementar estrategias de eBranding que requieren mucha
planificacién, tiempo y dedicacién. Si no fuera asi, DT de jerarquia, que se supone cuentan con grandes
estructuras organizacionales, y estan dotados de mayores recursos que otros, aln con estas ventajas a
favor, en los resultados se encuentran entre aquellos que no alcanzan un nivel deseable de
aprovechamiento de las herramientas.

Hablar de Branding de Destinos Turisticos implica pensar en Marcas de Destinos Turisticos, pensar en los
valores que la definen y en la disciplina de cémo se crea o cdmo se construye el valor de la misma.
Hablar de eBranding de Destinos Turisticos implica pensar esto en el mundo digital, en el ‘mundo
conectado’, o bien implica pensar en la construccidon de la ‘marca conectada’. Sin embargo, auin cuando
el ecosistema Web 2.0 ha facilitado las cosas a los DT, la oportunidad de una comunicacion ilimitada
significa hoy mds que nunca que la experiencia verdadera en el DT debe coincidir con la Promesa de la
Marca en la experiencia en el sitio web y en la red social gestionada por el DT. Si bien el objetivo de este
trabajo no fue el de dar respuesta a si existe una congruencia entre la promesa de la Marca vy la
experiencia real de un visitante en el Destino, si puede inferir a partir de la conducta de los Fans de la
Marca registrada en Facebook, que gran parte de los DT analizados han logrado enfocar su estrategia de
eBranding en forma adecuada y logrado comprometer e involucrar a los usuarios en un estrecho vinculo.
Por lo demas, aquellos DT en los que no se observa este desempeino deberan esforzarse en adecuar y
mejorar su estrategia considerando la forma en que la Web 2.0 empodera a los consumidores, tratando
de sacar el mayor provecho a todas las herramientas 2.0 disponibles para influenciar a los potenciales
visitantes demostrandoles que el DT puede proporcionarles la experiencia que éstos estan sofando.

8.3 Recomendaciones

De acuerdo a todas las observaciones realizadas durante la investigacidén tanto en sitios web como en
redes sociales se observa que hay un esfuerzo deliberado por parte de las OMD por comunicar atributos
y beneficios de los DT, lo cual se hace evidente en toda la informaciéon que contienen los sitios, las
fotografias, la cantidad de publicaciones en la red social. Sin embargo, el hecho de que en muchos casos
no haya un real aprovechamiento del potencial de estas herramientas, puede tener que ver con el KNOW
HOW. Esto quiere decir que la forma en que algunos DT gestionan estas herramientas denota una falta
de conocimiento profundo acerca de cdmo aplicar estas tecnologias. Es cierto que “lo digital” se ha
convertido en la forma habitual de relacionarse con otros en la actualidad, pero implica un necesario
esfuerzo de aprendizaje para obtener su mayor provecho al momento de implementar estrategias de
eBranding. Por lo cual es esencial por parte de las OMD de los DT, capacitarse o contar con recursos
humanos especializados en el uso de este tipo de herramientas para optimizar el recurso, de otra forma
sus Marcas de DT podrian pasar desapercibidas a pesar de tener presencia online.

En cuanto a la creacién de Identidad del Sitio Web, la mayor parte aprovecha la herramienta a tales
efectos, pero solo dos casos hacen el mayor aprovechamiento. Nuevamente se evidencia que hace falta
know how, ya que las cuestiones a pulir no son muy dificiles de lograr. Los aspectos a mejorar tienen que
ver principalmente con el disefio del sitio web para poder inspirar a la navegaciéon del mismo; con
mejorar la fotografia que se incluye ya que es un recurso ideal para crear identidad; con utilizar el sitio
para transmitir explicitamente los valores de posicionamiento de la Marca; y un aspecto muy
importante tiene que ver con hacer el esfuerzo de diferenciar la Marca del DT de la OMD que la gestiona.
De la misma forma sucede al implementar estrategias para crear significado. Aqui los aspectos a mejorar
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son principalmente los vinculados a explicar valores subjetivos de la marca, ya sea a través de videos y
fotografias apelando a las sensaciones, sentimientos; resulta muy importante que las OMD distingan
claramente los perfiles de uso ligados a la Marca y de esta forma enfocar adecuadamente la estrategia; y
también incorporar nuevas herramientas muy utiles como el storytelling.

En relacién a la estrategia en la red social FB, hay varios aspectos a mejorar en pos de alcanzar la
prominencia de la Marca en la mente de los usuarios. Dos cuestiones basicas radican en el tratamiento
de la foto de perfil y de la foto de portada, dado que sucede que aun hay algunos DT que no incluyen su
logotipo y fotos distintivas del territorio respectivamente. Luego se estd desestimando el poder de las
publicaciones de fotografias, ya que en la mayoria de los casos no se las identifica con el logotipo o el
slogan, o se hace en proporciones muy bajas. Otro elemento que esta totalmente desaprovechado es el
Nombre de la Pagina de FB, siendo que muchos DT la titulan con el nombre de la OMD. Nuevamente
diferenciarse de la OMD que gestiona el DT, para de esta forma contribuir al posicionamiento del
nombre de la Marca del DT. Por ultimo se recomienda también incorporar la geolocalizacion del DT.

Las recomendaciones para mejorar la estrategia de creacion de Significado de la Marca tienen que ver en
primer lugar con apelar mas a lo emocional en las publicaciones tanto de fotografias, videos y texto.
Luego, al igual que en el sitio web, se observan pocos esfuerzos por distinguir los perfiles de uso, por lo
gue resulta necesario revertir esta situacién. Y por ultimo se observa que el uso de Hashtags para
destacar palabras clave es muy bajo, cuando puede ser un recurso muy util para ordenar la informaciény
llamar la atencién del seguidor.

Respecto de las estrategias para generar Respuestas positivas hacia la Marca, uno de los principales
inconvenientes que poseen un gran numero de DT radica en que inhabilitan a un seguidor a realizar
publicaciones en la Pagina. Se estd negando la posibilidad al mismo de iniciar en forma directa una
conversacién con la Marca en forma publica y por lo tanto la construccidon de la experiencia con esta en
forma social se ve limitada. Las OMD deberian dar esta posibilidad, y comprometerse a gestionar las
conversaciones iniciadas por los seguidores. En forma adicional, la mayor parte de los DT tampoco
parecen tener interés en motivar a las personas a involucrarse y unirse a la conversacién, ya que el uso
de publicaciones interactivas es muy bajo también. Resulta sumamente fundamental para los DT rever
esta situacidon porque se estd desaprovechando la posibilidad de poder inspirar y posibilitar a las
personas a que compartan historias y mensajes sobre la Marca

Un aspecto positivo a destacar es que en general hay buenas decisiones en cuanto a la elecciéon del tipo
de contenido a publicar, es decir hay una conciencia del impacto que tiene la fotografia. Sin embargo el
inconveniente surge si se tiene en cuenta que se esta haciendo un uso desmedido del nimero de
publicaciones, por lo tanto las OMD debieran regular la frecuencia. Si bien hay una frecuencia ideal de
publicacion segln el Marco Tedrico, cada DT puede efectuar su propio analisis para poder ver el impacto
y alcance de sus publicaciones segun dias de la semana, horarios y tipos de contenidos publicados. Las
estadisticas de FB, las cuales no se analizaron aqui, ya que son privadas, ofrecen variada y rica
informacidn al respecto. Esto implica entonces que como toda accién implementada, la gestion de la
Marca en FB precisa necesariamente de un control, y un feedback.

El tema de la configuracidn de las publicaciones es otro aspecto a los efectos de generar Respuestas. Las
OMD deben aprender a publicar, introduciendo mejoras principalmente en cuanto a la extensién del
texto, la visibilidad de los enlaces, la introduccién de links al sitio web para ampliar informacién y al uso
de contenido mds personal y relevante para el seguidor.

Si las OMD tomaran en cuenta todas las recomendaciones mencionadas, estarian alcanzando el objetivo
de crear Resonancia de la Marca, habiendo definido previamente la identidad social de la marca, y
habiéndola comunicado en una voz univoca, auténtica y convincente. Todas las sugerencias realizadas,
no son mas que el resultado del contraste entre la bibliografia consultada y las observaciones realizadas
en cada unidad de relevamiento.
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Para el caso del uso de la red social, la bibliografia es amplia y esta al alcance de la mano de cualquier
persona, justamente porque tiene soporte en la red. Cualquier Profesional en Turismo involucrado en la
gestion de la Marca de un DT puede acceder a ella y solo con aprender e informarse acerca de los usos
recomendados puede lograr buenos resultados. Y en caso de contar con personal técnico especializado
en marketing digital, el Profesional en Turismo debe participar y aconsejar acerca de cuales son los
mejores usos de la herramienta teniendo en cuenta las implicaciones de esto para el caso de DT,
especificamente para el ‘customer journey’.

En el caso de los sitios web, su desarrollo no es tan accesible para un Profesional en Turismo, ya que su
formacién, en principio, no lo habilita para esto. Por lo cual, su rol es el de asesorar al Profesional que se
ocupe del desarrollo del sitio web atendiendo a los mismos objetivos que se mencionaban para el caso
de FB.
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Variable 1: Presencia del DT en la red
a través de sitio web oficial

1.1.1. El Destino Turistico étiene
presencia en la red en su sitio web
oficial gestionado por el mismo?

[] 1.No []2.5i

1.1.2. ¢El sitio web de la marca
turistica es un sitio web especifico?
(es solo de turismo o esta alojado
en el sitio del municipio, por
ejemplo)

[] 1. Es un sitio web especifico

[ ]2. Estd alojado en otro sitio web

1.1.3. ¢{Aparece el nombre de la
organizacién encargada de la
promocion del destino?

[] 1No []J2.si

1.1.4 Si se ingresan las palabras
“turismo” + ‘nombre del destino
turistico” en el motor de busqueda
de Google, el Sitio Web Oficial,
éaparece entre los 10 primeros
resultados orgéanicos en la
bldsqueda?

[] 1No []J2.si

Variable 2: Integracién de
herramientas 2.0 en el sitio web del
DT

Registro n2 1: Observaciones de Sitios Web. | Destino:

2.2.4. iLa marca turistica dispone
de blog asociado al dominio del sitio
web?

[] 1No []2.si

2.2.5. iEmplea el sitio web de la
marca turistica plataformas 2.0
especializadas en la publicacion de
fotografias para difundir su material
fotografico (por ejemplo Flickr,
Picassa o Instagram)?

[] 1No []2.si

2.2.6. ¢La marca turistica usa
plataformas de microblogging
(Twitter, Tumblr) para difundir las
informaciones que produce?

[] 1No []2.si

2.2.7. éLa marca turistica usa
plataformas de videos (Youtube)?

[] 1.No []2.5i

Variable 3: Identidad de la Marca
del Sitio Web del DT

Fecha de Recoleccion:

[] 1.No []2.si

3.2.5. iEl sitio web tiene una URL
correcta, clara y facil de recordar?

[] 1No []2.si

3.3.1. El logotipo érepresenta algin
elemento funcional/emocional del
destino?

[]1. No. No representa ningtin
elemento funcional o emocional.

[]2. Parcialmente. Representa un
elemento funcional o emocional

[]3. Si. Representa ambos
elementos, tanto emocional como
funcional.

3.3.2. ¢{La primera impresion del
sitio web invita a navegar?

[] 1No []2.si

Variable 4: Significado asociado a la
Marca del Sitio Web el DT

2.2.1. ¢ Utiliza el sitio web
Facebook?

[] 1.No []2.5i

V2IND2. ¢ Utiliza el sitio web
TripAdvisor para que los usuarios
hagan recomendaciones sobre la
informacién que ofrecen?

[] 1No []2.si

2.2.3. (Permite el sitio web que el
usuario comparta con otros
usuarios informacién de su interés a
través de herramientas 2.0?

[] 1.No [] 2. Poco: utiliza solo 2

[]3. Bastante: utilizaentre 30 4
marcadores sociales

[]4. Mucho: utiliza mas de 4

3.1.1. ¢Se identifica claramente el
territorio que es?

[] 1.No []2.5i

3.1.2. Las imagenes de la pagina de
inicio, ¢son distintivas del territorio?

[] 1.No []2.5i

3.1.3. ¢Hay una descripcion breve
de la marca de territorio? (qué
representa, valores asociados)

[] 1.No []2.5i

3.2.1 ¢Se encuentra presente el
eslogan en la pagina de inicio?

[] 1No []2.5si

3.2.2. {Se encuentra presente el
logotipo en la pagina de inicio?

[] 1.No []2.5i

3.3.3. ¢Existe una descripcion breve
del logotipo y sus aplicaciones
graficas?

[] 1.No []2.5i
3.2.4.¢iLos colores predominantes
de la pagina de inicio estan
coordinados con el logotipo?

4.1.1. {Existe un video que apoya la
creacién de una identidad funcional
de la marca?

[] 1No []J2.si

4.1.2. éExiste una imagen
fotografica del destino que apoya la
creacién de una identidad funcional
de la marca?

[] 1.No []2.5i

4.2.1. {Existe un video que apoya la
creacion de una identidad
emocional de la marca?

[] 1.No []2.5i

4.2.2. iExiste una imagen
fotogréfica del destino que apoya la
creacién de una identidad
emocional de la marca?

[] 1.No []2.5i

4.2.3. iExisten historias, relatos o
mitos que se asocian con la marca o
cuentan sobre ella? (stroytelling)

[] 1.No []2.5i

4.2.4. i{La home page distingue
claramente los diferentes
segmentos de publico al que el DT
va dirigido?

[] 1.No []2.5i
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Registro n2 2: Observaciones de cuenta de Facebook | Destino: Fecha de Recoleccién:

VA 1: IDENTIDAD DE LA MARCA

COD. | Observaciones a Realizar Respuestas | Ponderacién
1.1.1 | La foto de portada de la Pagina de la Marca del DT, ées distintiva del territorio? 1. No 2. Si
1.1.2 | Enla seccion de Informacion de la Pagina de la Marca del DT, ése habla acerca de qué representa o qué valores se asocian a la
marca del DT? 1. No se habla 2. Se habla
1.2.1 | En el disefio de la foto principal de portada, éesta presente el logotipo o el slogan de la marca del DT? 1. No  2.Si
1.2.2 | La Foto de perfil, écontribuye a crear la identidad visual de la Marca del DT? 1. No, no representa ningun elemento de la
Identidad de la Marca del DT. 2. Parcialmente, la foto es distintiva del territorio. 3. Si, la foto es el slogan o el logotipo de la Marca
del DT.
1.2.3 | ¢éQué porcentaje de las fotos publicadas incluyen el logo o slogan de la marca del DT? 1. Menos de un 35% de las fotos 2. Entre un
35% y un 70% de las fotos . Mas del 70% de las fotos
1.2.4 | El nombre de la Pagina se corresponde con el nombre de la Marca del DT? 1. No, indica el nombre de la OMD encargada de la
promocion del DT
2. Parcialmente, indica el nombre del DT + la palabra ‘Turismo’ 3. Si, indica el nombre de la Marca del DT
1.2.5 | Enla seccion de Informacion de la Pagina de la Marca del DT, ése indica el nombre de la organizacion encargada de la promocién
del destino?
1.No. 2.Si
1.2.6 | Enlasecciéon de Informacidn de la Pagina de la Marca del DT, ¢Estan disponibles los datos de contacto institucional? 1.No 2.Si
1.2.7 | Enlaseccién de Informacién de la Pagina de la Marca del DT, ése indica la Geolocalizacion del Destino? 1. No. 2. Si
1.2.8 | Enla seccién de Informacidn de la Pagina de la Marca del DT, ése indica el link al sitio web de la marca del DT? 1. No 2. Si
1.2.9 | éQué porcentaje de los enlaces publicados remiten al sitio web de la marca del DT? 1. Menos de un 35% de los enlaces 2.
Entre un 35% y un 70% de los enlaces 3. Mds del 70% de los enlaces
1.2.10 | ¢Qué porcentaje de los enlaces al sitio web de la marca del DT son visibles en la publicacién? 1. Menos de un 35% de los enlaces
2. Entre un 35% y un 70% de los enlaces 3. Mas del 70% de los enlaces
VA 2: SIGNIFICADO DE LA MARCA
Observaciones a Realizar Respuestas | Ponderacién

2.1.1 | éHay al menos una publicacién de estado que reporte beneficios funcionales del DT? 1. No 2. Si

2.1.2 ¢Hay al menos una publicacién de estado que reporte beneficios emocionales del DT? 1.No 2. Si

2.1.3 | éSe utilizan hashtags para destacar palabras clave? 1. No, no se utilizan 2. Parcialmente, a veces. 3. Si, en la mayoria de las
publicaciones

2.1.4 | ¢{Hay al menos una palabra clave que remita a los beneficios funcionales de la marca del DT? 1. No 2. Si

139




2.1.5 | éHay al menos una palabra clave que remita a los beneficios emocionales de la marca del DT? 1. No 2.Si

2.1.6 | éCudles son las dos palabras clave mas utilizadas por la Marca del DT en sus publicaciones?

2.2.1 | éHay al menos una foto publicada del destino que apoye la creacion de la identidad funcional de la marca del DT? 1. No
2.Si

2.2.2 | ¢Hay al menos un video publicado del destino que apoye la creacién de la identidad funcional de la marca del DT? 1. No
2.Si

2.3.1 | ¢En qué porcentaje de las publicaciones se distingue claramente a qué publico se dirigen? 1. Menos de un 35% de las publicaciones
2. Entre un 35% y un 70% de las publicaciones 3. Mas del 70% de las publicaciones

2.3.2 | ¢Hay al menos una foto publicada del destino que apoye la creacién de la identidad emocional de la marca del DT? 1. No
2.Si

2.3.3 | éHay al menos un video publicado del destino que apoye la creacidn de la identidad emocional de la marca del DT? 1. No
2.Si

VA 3: RESPUESTAS A LA MARCA

COD. | Observaciones a Realizar Respuestas | Ponderacion

3.1.1 | Losfansy seguidores de la pagina de Facebook de la Marca del DT, ¢pueden realizar comentarios sobre las publicaciones? 1. No
2. Si

3.1.2 | Losfansy seguidores de la pagina de Facebook de la Marca del DT, ¢pueden publicar en |a biografia? 1.No 2.Si

3.1.3 | {Qué porcentaje de las publicaciones son interactivas? 1. Menos de un 35% de las publicaciones 2. Entreun 35% vy un
70% de las publicaciones 3. Mds del 70% de las publicaciones

3.2.1 | {Qué combinacién de contenidos es la mas utilizada por la Marca del DT En sus publicaciones? 1. Solo Foto 2. Solo Texto
(Estado) 3. Solo Enlace 4. Foto + Enlace 5. Foto + Texto (Estado) 6. Texto (Estado) + Enlace 7. Todos los tipos de contenido
(Foto + Enlace + Texto)

3.2.2 | éCudl es la frecuencia de publicacidn semanal o diaria del DT? 1. Menos de 0,71 post pordia 2. Un promedio de entre 0,71y 1,43
post por dia
3. Mas de 1,43 post por dia

3.3.1 | {Qué combinacién de contenido es el que genera mas aprobaciones promedio en forma de ‘Me Gusta’ por parte de los fans?
1. Solo Foto 2. Solo Texto (Estado) 3.Solo Enlace 4. Foto + Enlace 5. Foto + Texto (Estado) 6. Texto (Estado) + Enlace

7. Todos los tipos de contenido (Foto + Enlace + Texto)

3.3.2 | {Qué porcentaje de los comentarios de la publicacién con mayor aprobacién social son positivos? 1. Menos de un 35% de las
publicaciones 2. Entre un 35% y un 70% de las publicaciones 3. Mas del 70% de las publicaciones

3.4.1 | {Qué tipo de contenido es el que genera mas comentarios promedio por parte de los fans? 1. Solo Foto 2. Solo Texto (Estado) 3.
Solo Enlace
4. Foto + Enlace 5. Foto + Texto (Estado) 6. Texto (Estado) + Enlace 7. Todos los tipos de contenido (Foto + Enlace + Texto)

3.4.2 | Los fansy seguidores de la pagina de Facebook, épueden emitir opiniones sobre la misma y valorarla por med-io de una calificacién
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en estrellas? 1.No 2.Si

3.4.3 | De acuerdo a la calificacién promedio recibida por la pagina en base a las opiniones de los fans y seguidores, élos usuarios
consideran que la marca es Unica y mejor que las demas, es decir, la consideran superior? 1. No 2.Si
3.4.4 | La pagina de facebook, écontiene una seccién donde el usuario pueda ver opiniones de otros y dejar su opinidn y puntuacion en la

cuenta de TripAdvisor de la marca del DT? 1. No 2. Si

VA 4: RESONANCIA A LA MARCA

Observaciones a Realizar Respuestas | Ponderacion
4.1.1 | Losfansy seguidores de la pagina de Facebook, ¢pueden compartir los contenidos publicados por la pagina en sus biografias

personales o de otros usuarios? 1. No 2. Si
4.1.2 | éQué tipo de contenido genera mas acciones de compartir por parte de los usuarios? 1. Solo Foto 2. Solo Texto (Estado)

3.Solo Enlace 4. Foto + Enlace 5. Foto + Texto (Estado) 6. Texto (Estado) + Enlace 7. Todos los tipos de

contenido (Foto + Enlace + Texto)
4.2.1 | éQué relacién hay entre la cantidad de aprobaciones a una publicacion (en forma de ‘Me Gusta’) y la cantidad de veces que esta se

compartio? Respecto de la Publicacidn que generd mayor aprobacién social en el periodo de analisis 1. Menora5% 2. Entre

5%y 28% 3. Mayora28%
4.3.1 | V4 INDA. ¢Qué relacion hay entre la cantidad de Fans que tiene la Marca en su cuenta de Facebook y la cantidad de personas que

hablan de la Marca en la Red? 1. Menos del 2% de los fans hablan de la Marca en la Red 2.Entre el 2% y el 14% de los
fans hablan de la Marca en la Red
3. Mas del 14% de los fans hablan de la Marca en la Red
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