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Resumen

El contenido generado por usuarios en la web se estd convirtiendo en un elemento
fundamental tanto como fuente de informacién como elemento de promocién, ademas de
jugar un papel crucial en la toma de decisiones de los turistas. Asimismo, las redes sociales
son a su vez una plataforma de visibilidad y comunicacién con los usuarios esencial en la
actualidad. Focalizar estos dos aspectos en el desarrollo de la imagen de un destino
turistico comienza a ser un tema de estudio indispensable para la OMD, tal y como se
demostrara en el siguiente Trabajo de Fin de Master. Asi, se abordara el estudio sobre la
enorme repercusion de la reputacién web, en especial tras la llegada de la web 2.0, se
introduciran los correspondientes datos turisticos la regiéon de Extremadura, y se
ejemplificara dicha region para el estudio de la reputacion online, gracias al analisis de
sus redes sociales oficiales y de la extraccion de palabras claves en la base de datos creada
por los usuarios de TripAdvisor.

Palabras clave: OMD, UGC, reputacion online, web 2.0, destino turistico






Abstract

User-generated content on the web is becoming a fundamental element both as a
source of information and as a promotional element, as well as playing a crucial role in
tourists' decision-making. Likewise, social networks are also an essential platform for
visibility and communication with users nowadays. Focusing on these two aspects in the
development of the image of a tourist destination is becoming an essential subject of study
for the DMO, as this Thesis is going to demonstrate. Therefore, the study of the enormous
impact of web reputation, especially after the arrival of web 2.0, is going to be addressed,
with the corresponding tourism data introduced for the region of Extremadura, and this
region is going to be exemplified for the study of online reputation, thanks to the analysis
of its official social networks and the extraction of keywords in the database created by
TripAdvisor users.
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Introduccion

1.1 Motivacion

El presente Trabajo de Fin de Master se realiza con la idea de analizar el
posicionamiento web en términos turisticos de una de las regiones de Espafia menos
visitadas: Extremadura.

El motivo de eleccion de este proyecto es el de visibilizar y cuestionar la reputacion
web de la comunidad auténoma de Extremadura, region situada en el suroeste de Espaiia,
la cual cuenta con un rico patrimonio cultural, belleza natural y una historia milenaria que
la convierten en un destino potencialmente atractivo para turistas nacionales e
internacionales. Sin embargo y lamentablemente, esta belleza y riqueza cultural atin no
se han traducido en un flujo turistico equivalente al que experimentan otras regiones
espafiolas. Por ello, uno de los factores principales de la eleccion de este trabajo es el
analisis del rendimiento web de dicho destino, asi como las diversas propuestas de mejora
que se pueden emplear para obtener una demanda y popularidad turistica mayor,
obteniendo mejor posicion en el mercado.

Por otro lado, no puede pasar por desapercibido la enorme relevancia de la reputacién
web de un destino en lo que a términos turisticos respecta. Hoy en dia esta es un elemento
basico en el plan turistico del lugar a promocionar, ya que los turistas cada vez mas nos
informamos, interactuamos y consumimos por internet. Como se mostrara mas adelante,
tener una reputacién web sélida es algo basico y fundamental en el destino turistico para
su desarrollo.

Por ello, se plantea si los mejorables datos de flujo turistico pueden tener relacién con
la reputacion web y si dicho factor fundamental en el desarrollo turistico y que a su vez



proporciona ser un portal de visibilidad de promocidn del destino tiene un buen disefio y
alcance al publico objetivo, ademas de ser incentivo para el turista potencial.

Asimismo, el presente proyecto puede servir como conocimiento académico en el
campo del turismo y la gestion de destinos, brindando una comprensiéon mas profunda de
como las herramientas de andlisis de reputacién web pueden influir en la promocién y
mejora de destinos turisticos especificos. Se desarrollaran analisis de rendimiento web
con herramientas especificas de analisis de redes sociales o extracciéon de datos masivos
de valoraciones de turistas para tener mayor conocimiento sobre la opinién y su grado de
satisfaccion. Otra motivacion mas de este trabajo es de que los resultados de esta
investigacion pueden ser de utilidad para los gestores turisticos, autoridades locales y
empresas del sector, ofreciendo informaciéon valiosa para mejorar estrategias de
promocion, gestién de la reputacion online y la calidad de los servicios turisticos en
Extremadura.

1.2 Objetivos

El presente Trabajo de Fin de Master tiene como propésito fundamental analizar y
proponer mejoras de la reputacion web del destino turistico de Extremadura,
reconociendo su potencial para el desarrollo turistico sostenible y la promocién de su
herencia cultural y natural.

Para lograr este objetivo principal, se plantean ciertos objetivos a cumplir en el
proyecto, como valorar y dar a conocer la region y todo su potencial turistico, examinar
la promocién del destino a través de su reputacion web, ademas de analizar la percepcién
y expectativas del turista, evaluar el uso de las tendencias digitales, comparar el
rendimiento de dicha web y sus posibles actuaciones de mejora.

Para ello, hay que desarrollar ciertos objetivos especificos, como realizar un estudio
exhaustivo sobre la consideracion de reputacion online y sus criterios de estudio,
haciendo una comparacion evolutiva sobre las diferentes teorias y las futuras tendencias.
El mundo online es un factor imprescindible en el estilo de vida de hoy en dia y por
consiguiente se encuentra en constante evolucion. Por ello, se tratara todo lo relacionado
con la web 2.0, factor esencial en el comportamiento de los turistas y su captacién a
niveles de promocion y marketing.

Por otro lado, es necesario considerar todos los factores de estudio del destino turistico
para alcanzar un conocimiento considerable sobre la materia del espacio de estudio.
Saber cudles son sus caracteristicas en &mbitos turisticos, tales como patrimonio o zonas
de especial interés, puntos de enfoque de promocidn, captacién de turistas potenciales y
fidelizacion de los recurrentes, etc., ayudara a comprender y realizar un estudio mas
meticuloso y con resultados fructiferos.

Ademas, se realizara una recopilacion de diversas fuentes de estudio en la parte
practica del analisis, para asi obtener resultados mas completos y ofreciendo un amplio
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abanico que recoja la diversidad turistica y su repercusion en la web de forma en su
totalidad. Identificar y categorizar los temas y aspectos mas frecuentemente mencionados
en las opiniones en linea, serd importante para colocar en una balanza tanto los elogios
como las criticas hacia el destino turistico.

Asimismo se buscara el objetivo de contribuir al campo de la investigacion en turismo
y gestion de la reputacion online, al proporcionar un analisis detallado de un caso de
estudio concreto.

Por otro lado, es importante tener en cuenta que actualmente nos encontramos en
situacion postpandemia de la Covid-19 y hay ciertos planes de actuacién turistica u
objetivos del territorio turistico que se hallan en estado de modificacién o adaptacién
debido al drastico cambio de las cifras turisticas durante esta etapa, lo que conllevara a
que a la hora de realizar andlisis de datos mas a largo plazo, se tengan en cuenta
prioritariamente los datos anteriores a la pandemia.

En resumen, los objetivos de este Trabajo de Fin de Master se enfocan en comprender,
evaluar y mejorar la reputaciéon web del destino turistico de Extremadura, con el fin de
aprovechar su potencial turistico, promover su identidad regional y contribuir al
desarrollo sostenible de la region.

1.3 Metodologia

En los ultimos afios, la industria del turismo ha experimentado cambios significativos
en los tipos, motivaciones, habitos y deseos de los viajeros. Ademas, las nuevas
tecnologias estan contribuyendo a la transformaciéon de este campo y, en particular, la
web 2.0 esta revolucionando el sistema (Guevara Plaza, 2008). Estas nuevas tendencias
en cuanto a herramientas de uso informativo-turistico conllevan a que realicemos el
analisis de la reputacion web con otras herramientas actualizadas y basadas en el analisis
especifico del rendimiento de dichas plataformas.

Por ello, en el presente trabajo se expondra la creciente repercusion de la web 2.0 y la
relevancia en el desarrollo de este, siendo el caso de estudio el destino turistico. Ademas,
realizaremos un acercamiento en lo que a datos turisticos respecta en dicho destino,
Extremadura. Para todo este abanico de conocimientos que sustentaran la base teérica y
contextual del trabajo, se ha utilizado la herramienta de VosViewer, para realizar un
énfasis de los autores, estudios, palabras clave, afio de publicacién, etc. mas afines y
desarrollar un completo marco tedrico previos a la busqueda de informacién. Los
documentos de estudio y extraccion de la informacién que conforman este punto se han
extraido en su totalidad de articulos obtenidos de Web of Science.

Tras realizarse dicho andlisis, se obtuvieron nodos de concordancia tales como los
siguientes:



Figura 1. Grafico de autores destacados. Fuente: elaboracién propia

Figura 2. Grafico de palabras clave destacadas. Fuente: elaboracién propia



En Figura 1 y Figura 2, podemos observar ciertas lineas similares de trabajos
interrelacionadas entre ellas. En el caso del primero, al haber realizado una buisqueda

completa de tanto autores referentes alos OMD (Organizacion de Marketing de Destinos),
reputacion web, etc. como de autores que hablan sobre la planificacion extremefia, es
cierto que la paridad entre ellos es en algunos casos algo extrema. Es por ello que destacan
autores como Law, Buhalis, Han o Molinillo.

Por lo que respecta a Figura 2, al ser el enfoque de estudio el mismo, denotamos
numerosos vinculos entre las keywords que nos han permitido profundizar en una
busqueda mas exacta para el trabajo. Destacan términos como turismo, satisfaccion,
modelo, experiencia, impacto, Word to Mouth, imagen destino, etc. que se detallaran en el
marco tedrico.

Se realizara un andlisis de redes sociales principales de los perfiles oficiales de la zona.
Con esta herramienta se busca extraer conceptos basicos (como engagement, ranking de
n? de seguidores, crecimiento de seguidores o tasa de interaccién), ademas de la propia
comparacién entre ellos. Esta bisqueda ayudara a obtener conclusiones objetivas y
posibles propuestas de mejora. El programa escogido para esta labor es FanPage Karma,
herramienta de andlisis de redes sociales. Segin la revista Comunicare (2023), tiene
funciones muy utiles para la evaluacién comparativa y al analizar el rendimiento de su
competidor. La herramienta creada por Nicolas Graf von Kanitz y Stephan EYL en 2012
no solo permite monitorear y analizar las actividades en sus propias redes sociales, si no
compararse con el resto, ayudando asi a comprender a sus clientes y tener una mejor
presencia web.

Para el analisis de resultados se tendran en cuenta las redes oficiales e institucionales
del destino, como son la de Extremadura (@Extremadura_tur), Provincia de Caceres
(@turismo_provincia_caceres), Provincia de Badajoz (@turismoprovinciabadajoz),
Ayuntamiento de Caceres (@visit_caceres), Ayuntamiento de Badajoz (@turismobadajoz)
y Ayuntamiento de Mérida (@turismo_merida_), en las redes sociales de Instagram,
Twitter, Facebook, Youtube y TikTok, durante el periodo del 1 de octubre de 2022 al 1 de
octubre de 2023.

Por otro lado, el andlisis de la imagen de Extremadura se realizara a través de los
contenidos generados por los usuarios. Para ello se extraeran los comentarios que han
generado los usuarios valorando las principales atracciones de Extremadura en
TripAdvisor. Los datos para realizar el presente analisis fueron recogidos los dias 10, 12
y 16 de noviembre de 2023 contando con un total de 17 959 comentarios de la plataforma
en version espafiola de TripAdvisor, por lo que solo se analizaron los comentarios en
espafiol.

Para ello, se han consultado las 10 atracciones turisticas mejor valoradas por los
usuarios, las cuales son en las siguientes:



Atraccion N2 comentarios analizados
Teatro Romano de Mérida 5094
Casco Historico de Caceres 3068
Museo Nacional de Arte Romano 1912

(Mérida)
Casa Museo Arabe Yusuf Al Burch 594
(Caceres)
Puente Romano de Mérida 1376
Parque Nacional de Monfragiie 1009
Real Monasterio de Santa Maria de 1156
Guadalupe

Templo de Diana (Mérida) 1689
Plasencia 719
Plaza Mayor de Trujillo 1342

Figura 3. Recuento de atracciones y comentarios. Fuente: elaboracién propia

Una vez descargados todas las valoraciones de cada uno hasta fecha actual de
elaboracion del presente estudio con la herramienta de Cyotek WebCopy, se escogieron
los titulos de dichas valoraciones. A través de la herramienta de NotePad++, se extrajeron
todos los titulos de valoraciones de los usuarios y se dividieron por columnas en formato
Excel para organizar para comentario. Finalmente, se pasé la tabla a KH Coder para
realizar una lista de keywords y agrupar los atributos mas repetidos de dichas
valoraciones, generando asi un analisis de la imagen de cada atraccion gracias a la
Frecuency List y las nubles de palabras.



Marco teorico

Un destino turistico es un espacio fisico, con o sin una delimitacién de caracter
administrativo o analitico, en el que un visitante puede pernoctar. Es una agrupacion (en
una misma ubicacién) de productos y servicios, y de actividades y experiencias, en la
cadena de valor del turismo, y una unidad béasica de andlisis del sector. Un destino
incorpora a distintos agentes y puede extender redes hasta formar destinos de mayor
magnitud. Es ademads inmaterial, con una imagen y una identidad que pueden influir en
su competitividad en el mercado (Organizacion Mundial del Turismo, 2023).

2.1 Imagen y reputacion online del destino turistico

Por imagen de destino se entiende el constructo actitudinal que consiste en la
representacion mental de conocimientos, creencias, sentimientos e impresion general del
mismo (Baloglu & Mangaloglu, 2001). Otros autores lo definen como un conjunto de
creencias, ideas e impresiones que la gente tiene de los atributos y/o actividades
disponibles en un destino (Richardson & Crompton, 1988). La informacién turistica
cumple, en definitiva, tres funciones basicas en la eleccion del destino: minimizar el riesgo
de decisidn, crear una imagen del destino y servir como mecanismo para una posterior
justificacion de la decision (Mansfeld, 1992).

En el ambito de la investigacion turistica, estd considerado uno de los temas mas
recurrentes (Gallarza etal., 2002). La imagen cumple una importante funciéon en la
medida en que los destinos con una imagen fuerte y positiva acumulan mayor
probabilidad de ser elegidos por los consumidores (Chen & Tsai, 2007); en segundo lugar,
la imagen percibida después de la visita también influye en la satisfaccion del turista y en
sus intenciones de volver al destino en un futuro, segun la capacidad que tenga el destino
de proporcionar a los visitantes una experiencia que se corresponda con sus necesidades
y encaje con la imagen que ellos tenian del destino (Chon, 1990). Por ello, los destinos
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turisticos compiten fundamentalmente sobre la base de su imagen percibida (Baloglu &
Mangaloglu, 2001), y, en consecuencia, alcanzar una posiciéon competitiva solida requiere
el desarrollo de una imagen positiva en los mercados objetivos (Gartner, 1994).

Atendiendo al modelo de proceso de seleccion propuesto por Goodall (1991) el destino
seleccionado finalmente por el consumidor sera el resultado de un proceso de criba en el
que solo participaran aquellos destinos que hayan conseguido una valoracién positiva en
la mente del consumidor (componente afectivo), en funcién de sus preferencias y
posibilidades, de entre aquellos que constituyan el universo inicial sobre el que tengan
conocimiento (componente cognitivo). Existen varios criterios de clasificacion de la
imagen destino: Gartner (1994) propone una clasificacién que distingue entre inducidas,
auténomas y organicas, en funcion de si la procedencia viene de los agentes de destino,
agentes independientes o familiares y amigos, respectivamente.

La imagen organica se forma a partir de las fuentes de informaciéon que no se
encuentran directamente asociadas con la promocion del destino como las opiniones de
amigos y/o familiares, periddicos, revistas, noticias, reportajes de television, sistema
educativo, etc. (Gunn, 1978). En este caso, la percepcion del destino se forma en la mente
del individuo a través de un largo episodio de comunicaciones no turisticas, es decir, es la
suma de toda la informaciéon que no ha sido dirigida en el marco de las campafias de
publicidad o promocién de ese destino y, con todo ese bagaje informativo, el sujeto se
forma una visién imaginaria. Segin Gartner (1994), estas ultimas se caracterizan por ser,
de un lado, sobre las que los gestores de destino tienen una menor capacidad de control
y, de otro lado, por ser las que mayor credibilidad y confianza generan sobre los
potenciales turistas y, por ende, las que ejercen una mayor influencia sobre los mismos.
Las fuentes organicas estan conformadas tanto por las propias vivencias, de experiencias
actuales o pasadas, asi como también por las opiniones de familiares y amigos sobre el
destino.

Por otra parte, situada en un segundo nivel, la imagen inducida es el resultado de los
esfuerzos del marketing y la promocion del destino turistico, es decir, se elabora en la
memoria del individuo a partir de fuentes de caracter comercial como, por ejemplo,
folletos de viajes, agentes de viajes o publicidad del destino, etc. Por otro lado, (Fayeke &
Crompton, 1991) definen las fuentes de informacion de tipo inducido abierto se
corresponden con los modos convencionales de publicidad en los distintos medios de
comunicacion (television, radio, medios impresos, Internet, etc.). Dentro de esta tipologia,
la publicidad asume una importante funcion en el proceso de crear, reforzar y mejorar la
imagen de los destinos turisticos (Gartner, 1994).

Otros estudios (Pike & Ryan, 2004) se inclinan por considerar que la imagen se
constituye a través de la interpretacion tanto racional como emocional de los sujetos y es
consecuencia de la incorporacion de dos dimensiones interrelacionadas: las evaluaciones
perceptuales/cognitivas, que hacen referencia a las creencias y conocimientos que el
turista posee sobre los atributos del destino (Baloglu, 1999; Pike & Ryan, 2004) y las
evaluaciones afectivas, representadas por los sentimientos del turista hacia el destino
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(Chen & Tsai, 2007). Por ello, la combinacion de estos dos componentes de la imagen da
lugar a una imagen global que hace referencia a la valoracién positiva o negativa que se
pueda tener del destino (Leisen, 2001). De acuerdo con este planteamiento, la imagen de
destino debe considerarse como un fenémeno multidimensional.

En el sector turistico, las opiniones y criticas de los turistas en plataformas
especializadas se han convertido en la principal fuente de informacién e influencia en el
proceso de disefo de la experiencia turistica. Sin embargo, las conversaciones no sélo
tienen lugar en estas plataformas, sino en diversos “lugares de la web”. Por este motivo,
es necesario poner en marcha un proceso de seguimiento destinado a comprender en qué
“espacios sociales” se producen estas conversaciones, identificar los métodos de
distribucién de los flujos de informacidn y, por ultimo, analizar las dinamicas de relacion,
identificar a los influenciadores y usuarios interesados en las conversaciones y en el mejor
uso de la potencial viralidad de la red (Volgger & Pechlaner, 2015).

La rapida difusién de Internet ha cambiado radicalmente los habitos de las personas,
que pasan cada vez mas tiempo en linea, creando redes interconectadas que tienen un
gran impacto en el sector turistico. Para hacer frente a estos desafios, los destinos
turisticos deben responder de forma proactiva, adquiriendo tecnologia que, ademas de
proporcionar una experiencia de visita enriquecedora, puede ser de apoyo para lograr
una mejor posicion competitiva (Buhalis, 2000). Segin Solove (2007), la reputacion
coincide con la opinién publica, que se forma sobre la base del comportamiento y el
caracter de una persona, una empresa o un pais. Minghetti y Celotto (2015) subrayan que
la reputacion del destino es el resultado de la evaluacién social que el publico expresa
sobre el lugar: se deriva de la imagen que cada persona tiene de la identidad del destino
y depende del alineamiento entre identidad e imagen (Buhalis, 2000). Es un bien comun,
pero también una percepcion que se desarrolla a través de diversas relaciones
establecidas con las partes interesadas. Esta se crea sobre la base de la informacion,
generada por los comportamientos, las acciones y las actividades llevadas a cabo en
diferentes niveles.

Por otro lado, el analisis de la reputacién en linea reviste una importancia fundamental
en un contexto de cambios profundos, como el turismo, para apoyar el proceso de
construccion del destino, que se refiere a la compleja interaccion orientada al desarrollo
estratégico sostenible (Presenza et al., 2010).

El contenido generado a través de las redes sociales es cada vez mas importante y
puede tener un impacto crucial en el conocimiento de la marca del destino por parte del
consumidor (Moro & Rita, 2017). Los consumidores pueden verse afectados por el
contenido de los medios sociales, en particular mientras comparan marcas de destino y
toman sus decisiones finales de compra de viajes (Dedeoglu et al., 2020).

A medida que aumenta el nimero de productos y servicios turisticos similares, los
destinos turisticos también incrementan sus actividades de marca para diferenciar sus



productos y servicios de los de otros destinos turisticos competidores (Ampountolas,
2018).

En consecuencia, se puede afirmar que el nimero de marcas de destinos turisticos
aumenta dia a dia. Un aumento en el nimero de marcas de destinos turisticos, que se
define como la suma de los componentes que contribuyen a identificar sistematicamente
la imagen de un destino y orientar a los consumidores hacia una elecciéon consciente,
engloba diversos elementos: valor de la marca, una reputacion positiva, prestigio y la
garantia de significado (Di Matteo & Cavuta, 2016).

La conciencia de marca también desempefia un papel fundamental en la percepcion de
la calidad del destino turistico por parte de los turistas (Nikabadi et al.,, 2015), porlo que
deben tenerse en cuenta los canales de comunicacién que facilitan la creaciéon de
conciencia de marca de destino en los clientes.

Cuando una persona tiene una experiencia en un destino y genera contenido tanto en
sus cuentas personales de redes sociales como en las plataformas de redes sociales
oficiales del destino o de terceros, este contenido se convierte en una entrada de
informacion que debe procesar la OMD. Se trata de informacion valiosa para desarrollar
nuevos productos y servicios. Por ejemplo, el contenido generado por un turista sobre los
problemas que ha experimentado con los productos y servicios ofrecidos por un
componente del destino puede proporcionar a la OGD (Organizaciéon de Gestién de
Destinos) la informacién necesaria para eliminar el problema. Las personas también
utilizan las redes sociales para mejorar la percepcion que los demas tienen de su estatus.
Estos deseos pueden influir en su comportamiento diario (Naeem & Okafor, 2019), ya que
las redes sociales permiten ganar estatus compartiendo experiencias.

Por lo tanto, comprender el efecto de la importancia atribuida tanto a los comentarios
de los participantes como a los de los no participantes en el conocimiento de la marca
puede proporcionar pistas importantes para las OGD. Aunque el CGU (Contenido
Generado por el Usuario) es un factor importante que los destinos turisticos deben tener
en cuenta, examinar este factor basandose tanto en los comentarios de los participantes
como en los de los no participantes puede llevar a preguntarse cual contribuye mas a la
creacion del conocimiento de la marca del destino turistico.

El Contenido Generado por la Empresa (CGF) proporciona informacién y orientacion
sobre la marca del destino turistico directamente a los consumidores. Por el contrario, el
CGU es creado por el turista con diversos motivos en mente (Huang & Liaw, 2018), como
la autoexpresion, la socializacidn, el prestigio y el estatus. El CGU puede influir
indirectamente en las opiniones de otros turistas sobre la marca del destino turistico (Lee
& Ma, 2012). Aunque el CGF influye directamente en los consumidores, el CGU determina
mejor las actitudes y los comportamientos de los consumidores en relacién con las
marcas, ya que los individuos la perciben como mas sinceray fiable (Lou & Yuan, 2018).

El principal elemento necesario para este cambio es la comunicacion (Scherer & Cho,
2003), y el CGU garantiza en muchos sentidos la comunicacién entre individuos. Segun la

10



teoria de la comparacidn social, un individuo se compara a si mismo con otros individuos
y grupos y adopta opiniones, actitudes y comportamientos similares a través de la
comparacion social ascendente (Lee & Watkins, 2016).

Los individuos (consumidores potenciales) pueden mostrar actitudes vy
comportamientos similares como resultado del miedo a la desaprobacién social (Cox &
Bauer, 1964) o del deseo de aprobacion social (Huang & Liaw, 2018).

La importancia concedida a el CGU podria actuar como fuerza motriz para aumentar
los niveles de conocimiento al proporcionar informacién a los individuos. Los contenidos
relacionados con la marca que se generan en los canales de los medios sociales son
importantes indicadores del conocimiento de la marca del destino, lo que se conoce como
la fuerza del nodo o rastro de la marca en la memoria, que se refleja en la capacidad de los
consumidores para identificar la marca del destino turistico en distintas condiciones
(Keller, 1993).

Refiriéndonos especificamente a los destinos turisticos, el CGU puede tener un impacto
en la notoriedad de la marca de dos maneras diferentes (Dedeoglu et al.,, 2020). En primer
lugar, generando y compartiendo contenidos dentro de procesos en los que las marcas se
incluyen de forma directa o indirecta, como la pagina de Facebook del destino (directa) o
una pagina de Facebook gestionada por una persona ajena a la OMD (indirecta). En
segundo lugar, mediante la generacion de contenidos dentro de procesos en los que las
marcas no se incluyen bajo ninguna circunstancia (como una pdagina personal de
Facebook). Dado que estos dos tipos de CGU provocan efectos diferentes (Chen et al,,
2013), es crucial que las OGD comprendan su influencia en el conocimiento de la marca y
transmitan esta informacién de forma que influya positivamente en las decisiones de
compra de los consumidores (Ondersma et al., 2017).

Ademas, los medios sociales pueden utilizarse para promover la forma de expresion
personal de cada individuo, que es uno de los principales componentes de la teoria de la
identidad social (Valkenburg et al., 2006). Asi, un individuo compartira algo en las redes
sociales con el deseo de ser reconocido y con la esperanza de animar a otros a
experimentar la misma actividad, por ejemplo, el destino turistico. Sin embargo, estos
individuos pueden verse presionados por la misma comunidad para mostrar uniformidad
de comportamiento, es decir, que sienten lo mismo por un destino turistico (Deaux, 2000).
Segun las teorias de la influencia social, los individuos pueden adoptar creencias,
actitudes y comportamientos similares a través de la comunicacién (contacto directo
entre las personas y sus influyentes) y la comparacion (que se produce si los actores son
incompetentes entre si) (Leenders, 2002).

Recientemente, se ha despertado un gran interés por el uso de instrumentos de
monitorizacion de la denominada reputacion web del destino, ya que los gestores del
destino necesitan controlar las fuentes de informacion y contenidos que influyen en el
posicionamiento online del destino. El uso de redes sociales, plataformas digitales y otros
enfoques innovadores, denominados “inteligentes”, son tendencias en auge en destinos
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que desean reforzar su imagen y mejorar la percepcidn del turista (Coca-Stefaniak &
Bathgate, 2014).

Entre los medios mas utilizados para difundir noticias y opiniones encontramos el boca
a boca (WOM) definido en 1967 como el didlogo directo entre dos individuos, donde el
emisor no tiene relacién con la venta de un producto, servicio o marca, y el receptor tiene
interés en conocer mas sobre dicho producto, servicio o marca (Arndt, 1967). Existen
varias causas que permiten el WOM, como por ejemplo la satisfaccién u insatisfacciéon de
los clientes, ademas de motivaciones de tipo relacional y personal. Segin De Angelis
(2012), se pueden clasificar cuatro tipologias de motivaciones para poder empezar el
proceso de boca a boca: transaccionales, relacionales, interpersonales e individuales. Por
consiguiente, se origin6 el e-WoM (electronic Word of Mouth).

Este e-WOM naci6 al final de los afios 90 y fue definido como una opinién positiva o
negativa hecha por individuos externos a la organizacion sobre una marca, producto o
servicio que puede estar disponible a varias personas e instituciones a través de Internet
(Schindler & Bickart, 2005). Es representada por las opiniones online, informaciones
producidas por los usuarios, comentarios y juicios respecto a su experiencia personal con
un producto o servicio (Hennig-Thurau et al,, 2004). Ha cambiado las reglas del juego,
permitiendo que las revisiones que cualquier viajero realiza sobre un determinado
destino en la red tengan un gran alcance a nivel global. La influencia de la calidad de la
informacién en la confianza se ha demostrado en estudios anteriores (Filieri & McLeay,
2015).

Asi, la principal razén por la que los usuarios confian en la web es que la informacion
que reciben es relevante para sus necesidades, tutil y completa. La experiencia previa en
procesos de comunicacion del e-WOM es un factor relevante, por lo que aquellos usuarios
que participan activamente en este tipo de comunicacién en general estan mas afectados
por los comentarios de otros individuos en Internet (Lopez & Sicilia, 2011).

En la actualidad, los medios de comunicacion social y sobre todo los sistemas de
servicios de internet para el turista constituyen herramientas claves de comunicacion
bidireccional al proporcionar a los publicos una informacién detallada del destino
favoreciendo una imagen positiva en la mente de las personas (Huertas, 2008). Como
explican de las (De Las Heras-Pedrosa etal.,, 2019) en su estudio de reputacion sobre
destinos turisticos, las empresas turisticas deben generar experiencias positivas para los
visitantes y utilizar estas interacciones para obtener retroalimentacién en tiempo real,
permitiendo adaptarse a las preferencias de distintos tipos de publico.

Dado que la imagen del destino se desarrolla a través de un complejo proceso de
aprendizaje e intercambio de informacion (Wenger, 2008), resulta interesante centrarse
en la informaciéon compartida disponible en las plataformas a través de las cuales los
turistas se comunican entre si: espacios de comunicacién como foros, foros publicos de
debate en Internet, blogs, sitios de redes sociales (como Facebook y MySpace) y también
sitios web privados (Jani et al., 2014). La web 2.0 ha empoderado a los usuarios online a
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interactuar con otros usuarios, a colaborar e influenciar como los viajeros crean,
intercambian y usan la informaciéon de sus experiencias turisticas (O’Connor, 2010). Estas
se basan en sistemas que permiten a los usuarios interactuar, cooperar, generar y
compartir contenidos, lo que afiade valor a los servicios comerciales (Huang & Benyoucef,
2013). Los medios sociales influyen enormemente en el sector turistico, repercuten en los
consumidores, las empresas y los destinos (Anaya-Sanchez etal, 2019) y han
revolucionado la forma en que las empresas y los destinos se acercan a los consumidores
e interactian con ellos (Buhalis & Law, 2008). En el estudio de (Kwark et al., 2017) se
afirma como el auge de la web 2.0 y las redes sociales ha dado paso a una nueva era de
generacion de contenidos en la que los usuarios pueden crear y compartir facilmente
informacion en linea.

Ademas del término de web 2.0, también debemos de estudiar otros relacionados como
el branding, que ayuda a los destinos a construir y comunicar una identificaciéon tnica
para diferenciarse de sus competidores con el fin de atraer a los turistas y generar su
lealtad (Molinillo etal., 2022). Por ello, la marca de destino se ve influida por su
credibilidad percibida como el grado en que la marca de destino es capaz y esta dispuesta
a cumplir sus promesas (Erdem & Swait, 2004).

Recientemente, el concepto de credibilidad de marca se ha aplicado en el &mbito del
turismo (Molinillo et al., 2022). Investigaciones anteriores mostraron que la credibilidad
de la marca del destino puede predecir la imagen del destino (Kani et al,, 2017), el valor
de marca del destino (Del Barrio-Garcia & Prados, 2019), el apego de los turistas
(Reitsamer & Brunner-Sperdin, 2021) y la intencidon de los turistas de visitar y la
disposicion a recomendar el destino (Jiménez Barreto et al., 2020).

A pesar de estos resultados criticos, existe una falta de investigacion sobre los
antecedentes de la credibilidad de la marca de destino. Varios estudios empiricos de
diferentes contextos en la literatura de branding muestran que la credibilidad de la marca
estd influenciada por diversos antecedentes, como la experiencia de marca y la
consistencia de la imagen (Khan et al., 2020), pero hasta ahora, solo unos pocos estudios
recientes han abordado los impulsores de la credibilidad de la marca de destino. En este
sentido, los investigadores han demostrado que la experiencia de marca del destino y la
creacion de anuncios conjuntos con una marca turistica conocida (Jiménez Barreto et al,,
2020) pueden influir positivamente en la credibilidad de la marca del destino. Por lo tanto,
es necesario seguir investigando para comprender los factores que influyen en la
percepcion de la credibilidad de la marca de destino por parte del visitante y, en
consecuencia, en su eleccion.

Por otro lado, también debemos de hablar de la figura del CGU y toda la repercusion
que tiene en este ambito. EI CGU es un fendmeno de comunicacion electronica posibilitado
por la web 2.0, la segunda generacion de servicios basados en la web, que permite a las
personas colaborar y compartir informacion en linea (Cox et al., 2009). Publicar una foto,
compartir una experiencia y recibir opiniones a través de comentarios y debates influyen
en la creacidn de la imagen de un destino. La informacién creada por un usuario, puede
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ser compartida y consultada por diferentes partes, incluidos otros usuarios y empresas,
como minoristas y fabricantes. Han surgido numerosas aplicaciones para facilitar la
generacion de contenidos, como los blogs, las resefias de productos en linea y las
plataformas de crowdsourcing en linea. El tema central de la web 2.0 es la comunicacién
“bidireccional”: los usuarios no sélo reciben mensajes de las empresas, sino que éstas
también escuchan a los usuarios mas que antes (De Las Heras-Pedrosa et al., 2022). Los
usuarios debaten y comentan los productos o servicios actuales y también expresan sus
preferencias sobre las caracteristicas que les gustaria ver en los nuevos productos.
Muchas empresas siguen las conversaciones de los usuarios en Internet, escuchan sus
opiniones e intentan incorporar las ideas de los usuarios a su negocio. Por ejemplo, hay
empresas que tienen presencia en Facebook para escuchar a sus fans e interactuar con
ellos, también siguen los debates de los usuarios en plataformas de medios sociales como
Twitter, o lanzan plataformas de crowdsourcing para recabar las opiniones, ideas y
consejos de los consumidores sobre cémo mejorar sus productos o servicios (Kwark et al.,
2017).

Segun la Teoria de la Senal de Marca (Sweeney & Swait, 1999), cuando los turistas
confian en las fuentes del destino, es probable que la informacién facilitada ejerza un
efecto persuasivo en sus opiniones sobre la imagen del destino. Dado que el CGU es muy
creible, puede ayudar a turistas y viajeros a formarse la imagen de un destino. El acceso
de los consumidores a informacion relacionada con atributos, experiencias y emociones
compartidas por otros turistas puede afectar entonces a su imagen percibida del destino.
En un estudio mas general, también se comprobd que el acceso al CGU aumenta la
intencién de compra de los consumidores y la probabilidad de comprar un producto
recomendado (Senecal & Nantel, 2004). Asi pues, se espera que cuando una persona
acceda al CGU de un destino concreto, sea mas probable que visite el destino y lo
recomiende a otras personas, lo que, a su vez influird positivamente en su
comportamiento futuro. Por ello, en lugar de considerar la web como una mera fuente de
informacién (Carrasco-Garcia et al., 2022), debe considerarse un canal a través del cual
crear y promover una imagen positiva del destino.

Por otro lado, De Las Heras-Pedrosa et al. (2019) hablan que “las imagenes publicadas
en Internet pueden influir en cémo se ven, experimentan y recuerdan los destinos. Asi, las
herramientas de la web 2.0 potencian a los turistas, que desempefian un papel
protagonista en la generaciéon de imagen. Las organizaciones gestoras de destinos son
conscientes de cuando, en este nuevo marco, se ha producido su imagen. Como
consecuencia de ello, las empresas y los destinos se enfrentan a nuevos retos. Adaptar sus
estrategias e implementar nuevas herramientas y técnicas para captar al exigente
mercado turistico actual es obligatorio.” Algunos estudios ademas han sefialado que la
experiencia en entornos online se ve afectada por las caracteristicas demograficas de los
consumidores (Kim et al,, 2019) y por el tipo de dispositivo utilizado (Barta et al., 2023;
Lou & Yuan, 2018). En este sentido, las investigaciones han destacado el impacto de
factores como el género (Pandey & Chawla, 2018), la edad (San Martin etal., 2015) y el
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tamafio de la pantalla del dispositivo movil (McLean & Poulshock, 2018). Casalé Arifio
et al. (2010) investigaron algunos de los antecedentes de la intencién de los viajeros de
seguir los consejos obtenidos del CGU en la comunidad de viajes en linea. La utilidad
percibida de los consejos, la confianza en la comunidad de viajes online y la actitud hacia
los consejos resultaron ser relevantes para los miembros de habla hispana de varias
comunidades de viajes online a la hora de determinar su intencién de seguir los consejos
obtenidos en estas comunidades.

En la literatura sobre el comportamiento del consumidor, la implicacién se considera
un indicador clave de los estados motivacionales de los consumidores respecto a un
producto que determina cémo procesan la informacién recibida y, por tanto, la
credibilidad de la marca (Baek & King, 2011). Del mismo modo, se ha comprobado que,
en la gestion de destinos, la implicacion del turista influye en la percepcion de la imagen
del destino (Molinillo et al., 2018). La literatura turistica también ha demostrado que la
identificacién de marca influye en la confianza de marca del destino (Kumar & Kaushik,
2017), que es un elemento fundamental de la credibilidad (Erdem & Swait, 2004).
Asimismo, la literatura sobre comportamiento del consumidor ha establecido que la
credibilidad de marca también se ve afectada por la reputacién de marca (Herbig &
Milewicz, 1993) y el apego a la marca (Dwivedi et al., 2019), aunque no existen estudios
previos que evalden estas relaciones en el contexto de los destinos turisticos.

Ademas, en (Molinillo et al., 2020) podemos observar en los resultados de su estudio
de la fidelizacion del cliente a través del comercio social, definido por el propio estudio
como “el uso de tecnologias web 2.0 para llevar a cabo actividades comerciales a través
de interacciones sociales entre compradores y vendedores.” En este, se afirma que “el
compromiso del cliente es un factor clave para predecir las cuatro dimensiones de la
lealtad del cliente hacia los sitios web de comercio social. De hecho, los resultados indican
que el apoyo social y dos factores de la comunidad afectan significativamente al
compromiso del cliente.” Un factor clave del éxito del comercio social es el compromiso
del cliente, entendido como un estado psicolégico producido como resultado de
experiencias interactivas en relaciones de servicio especificas (Brodie et al., 2011). Los
sitios web de comercio social comparten muchas de las caracteristicas de las
comunidades de marca en linea (por ejemplo, utilizan redes sociales, promueven la
interaccion social y animan a los participantes a crear una identidad de comunidad); sin
embargo, a diferencia de los participantes en las comunidades de marca, los usuarios de
comercio social realizan compras en sitios web de comercio social. Por tanto, puede haber
diferencias entre las causas y las consecuencias de la participaciéon de los clientes en
ambos tipos de sitios (Molinillo etal, 2020). Es importante tener en cuenta el
engagement, ya que repercute en las decisiones de compra de los consumidores, la
intencién de comportamiento, la co-creacién de valor y el rendimiento de la empresa,
entre otros resultados (Braojos et al., 2019).

Los consumidores recurren cada vez mas a contenidos (CGU), como las resefias, para
organizar sus viajes (Chan etal, 2017). Las resefias a veces motivadas por objetivos
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comerciales, lo que puede afectar a la confianza de los consumidores (Filieri & McLeay,
2015). Ademas, se percibe una mayor credibilidad de las opiniones expresadas en el CGU
en comparacion con las fuentes tradicionales de informacion turistica (Studies et al,,
2014). La explicacion de esta evidencia radica probablemente en la necesidad de
consumir productos turisticos antes de poder realizar una evaluacién (Rabanser & Ricci,
2005). Se ha demostrado que la confianza es una de las variables mas importantes que
hacen que el comercio electrénico tenga éxito en el sector de los viajes, ya que afecta a la
eleccion y evaluacion de un servicio (Bonson et al,, 2015). Entre los antecedentes de la
confianza, los factores basados en la web son de especial interés, ya que estan bajo control
directo control organizativo (por ejemplo, la calidad) (Beldad etal, 2010). En
consecuencia, las resefias en linea y las recomendaciones WOM son una fuente de
informacién cada vez mas importante debido a la independencia percibida de la fuente
del mensaje (Studies et al,, 2014).

En Anaya-Sanchez et al. (2019) se realiza un estudio sobre los factores de confianza
basados en la web y sus consecuencias para las intenciones de comportamiento de los
viajeros. Entre ellos, encontramos factores clave en un 6ptimo desarrollo de la web, como
que la calidad de la informacién es el importante antecedente de la confianza en los sitios
web, recibiendo informacién relevante, Util y completa y la credibilidad de la fuente.
Ademas, este estudio muestra que no existen diferencias significativas en las relaciones
del modelo en funcién del género, pero si las hay en funcién de la edad. Sin embargo, S.
Kim & Park, (2013) demuestra que hombres y mujeres se comportan de manera diferente
ante la exposicion al contenido generado por otros viajeros. Asi, nuestros resultados
revelan que son las mujeres las que mas acceden a los contenidos generados por otros
usuarios cuando visitan la web de un producto turistico. Esto puede ser debido a que son
ellas las que mas se involucran en las historias y las analizan teniendo en cuenta su
experiencia personal, a la vez que son mas subjetivas e intuitivas. Otros estudios
especializados en un rango de edad determinado (Anaya-Sanchez & Castro, 2020),
muestra que, en su caso, los consumidores millennials tienen ciertas preferencias en el
disefio web que promueven su consumo. Los factores principales para este sector pueden
ser la usabilidad y sociabilidad (influyendo notablemente la satisfaccion del usuario) de
la pagina, aspectos psicologicos internos del consumidor, o intercambio de informacion
de la entidad con el mismo. De hecho, a pesar de la relevancia de la dimensidén afectiva, la
evaluacion cognitiva ha demostrado tener un mayor impacto en la intencién de compra,
de acuerdo con la literatura analizada (Chen et al., 2017). Por ello, el estudio demuestra
la importancia del componente social en la generacién de transacciones, contribuyendo
al intercambio de informacion y favoreciendo un proceso de toma de decisiones mas
enriquecido basado en el aprendizaje colectivo.

Por otro lado, el uso de influencers ha dado lugar al denominado “marketing de
influencers”. Entre las estrategias de marketing innovadoras, el marketing de influencers
se perfila como la mas rentable, asi como la mas directa y organica a la hora de contactar
con clientes potenciales (Lou & Yuan, 2018). Los influencers son vistos como fuentes

16



personales y creibles con las que el consumidor puede relacionarse (Boerman, 2020; De
Veirman et al., 2017). Los seguidores o fans de los influencers depositan cada vez mas su
confianza en los mensajes compartidos por sus iguales a la hora de buscar informacién y
decidir qué productos/servicios comprar, por lo que la confianza e independencia de los
influencers es primordial. La importancia de los influencers no solo depende del nimero
de seguidores que tengan, sino también de la idoneidad de los influencers para la marca
mencionada en su post, en términos de experiencia, congruencia con la marca y
credibilidad, y de la solidez de su relaciéon con sus seguidores (Arora etal, 2019; De
Veirman et al,, 2017; Reinikainen et al., 2020).

Los responsables de marketing de destinos y viajes estan interesados en influir en el
comportamiento de los turistas para animarlos a favorecer y adquirir sus productos y
servicios, incluidos los destinos. Con el auge del CGU en blogs y foros web, la influencia de
los profesionales del marketing turistico sobre los turistas potenciales parece estar
disminuyendo (Pan & Maclaurin, 2007). El CGU incluye fuentes de informacién en linea
creadas, iniciadas, difundidas y utilizadas por consumidores que pretenden educarse
mutuamente y compartir informacioén sobre productos, marcas, servicios, personalidades
y otros temas (Blackshaw, 2004).

Un estudio realizado entre usuarios de Tripadvisor reveld6 que consultar los
comentarios de otros turistas y los blogs de viajes era la actividad en linea méas popular
(Park & Gretzel, 2007). Para analizar lo recientemente redactado, lo realizaremos a través
de la plataforma de TripAdvisor, portal especializado en opiniones de consumidores que
permite a los viajeros escribir revisiones sobre los alojamientos y destinos de todo el
mundo (Buhalis & Law, 2008). Ademas de ser util para la organizacién de viajes, se
presenta como una buena oportunidad para recabar datos de la demanda que permitan
realizar posteriores analisis (Zeng & Gerritsen, 2014). En este contexto, las resefias en
linea generadas por los usuarios sobre destinos de viaje, hoteles y servicios turisticos se
han convertido en importantes fuentes de informacion para los viajeros (Pan & Maclaurin,
2007). Cada afio, cientos de millones de visitantes potenciales consultan las resefias en
linea (La Republica, 2011).

2.2 Analisis del destino turistico de estudio: Extremadura

La regiéon de Extremadura, la cual va a ser el destino de estudio, es una de las mas
extensas de Espafia y se encuentra en su parte oeste colindando con Portugal, Andalucia,
Castilla la Mancha y Castilla y Ledn. El Portal Oficial Turismo de Espafia (2023), la define
como una region de contrastes en la que conoceras conjuntos monumentales de gran
valor, disfrutaras de la naturaleza y probaras uno de los mejores jamones ibéricos. Segin
su situacién geografica en la Peninsula Ibérica, es una zona donde numerosas
civilizaciones y culturas, que habitaron en esta region, han ido dejando su huella como
legado historico en forma de edificios, centros religiosos, fortificaciones, puentes, arcos,
etc., en diferentes obras arquitectonicas (Nieto Masot, 2014).
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Nieto Masot (2014) describe la zona como excelente por su situacion geografica y
condiciones locales, proviene de dos nacimientos de agua, el rio Tajo en la provincia de
Caceresy el rio Guadiana en la provincia de Badajoz, ademas de presumir de tres grandes
sistemas en la zona montafosa: el Sistema Central al norte, las Sierras Centrales
Extremefas y la Sierra Morena al sur. Por otro lado, existen numerosas penillanuras
repartidas a lo largo y ancho de la region y abundantes sierras de una altitud
relativamente baja.

Segun este mismo, esta configuracion territorial favorecid la llegada y radicacion de
diversos pueblos, nacionalidades y culturas a lo largo de la historia que difunden su
historia cultural en diversas estructuras que actualmente se utilizan como atractivos
turisticos, como d6lmenes de la Prehistoria en Valencia de Alcantara, el paso del imperio
Romano en ciudades como Mérida y su Via de la Plata, la cultura visigoda con edificios
cristianos, la llegada posterior de la civilizaciéon arabe como la Alcazaba de Badajoz, la
medieval con la politica de repoblaciones de la Reconquista, el arte mudéjar, el estilo
gético y renacentista, etc.

Si nos centramos en el Patrimonio de la Humanidad por la UNESCO, cuenta con tres
espacios fundamentales en su exposicion turistica. Mérida, su capital, el conjunto
arqueologico de época romana, ademas de ser sede de un importante festival de teatro
cada verano. Caceres posee la Ciudad Vieja, declarada en el afio 1986 y también escenario
de numerosos eventos e incluso de series conocidas, como Juego de Tronos. Por ultimo,
en las inmediaciones de la provincial de Caceres, el Real Monasterio de Santa Maria de
Guadalupe, conjunto arquitecténico de relevante importancia en el afio 1492 (Portal
Oficial Turismo de Espafia, 2023). Por ello, teniendo en cuenta el alto valor histdrico,
cultural, patrimonial y natural con el que cuentan numerosos territorios espafoles, se
aposto por el desarrollo de nuevos destinos turisticos cuyas caracteristicas principales
son: una escasa transformacion del territorio, una rica oferta gastrondmica, un amplio
conjunto de enclaves y parajes naturales y artesania y folklore tradicionales (Nieto Masot
et al., 2020), lo cual favorece notablemente al destino del territorio.

La existencia de un amplio patrimonio en Extremadura y su reconocimiento conllevé
ala necesidad de proteccién y conservacion del mismo, mediante la creaciéon de un marco
juridico que amparase su defensa, contando, ademas, con las desventajas que presentaba
la region frente al turismo “de sol y playa” por el que se aposté en los afios 60.

Por otro lado, el Portal Oficial Turismo de Espafia (2023) afiade que otro de los
atractivos es su naturaleza, especialmente frecuentada por los aficionados a la ornitologia.
Destaca el Parque Nacional de Monfragiie, primer espacio protegido de Extremadura
(Gobierno de Espafia, 2023) y desde julio de 2003 también denominado como Reserva de
la Biosfera, el Valle del Jerte y las dehesas. El Valle del Jerte es recomendable visitarlo en
primavera, momento en el que florece el cerezo y el valle se viste de blanco. Las dehesas,
por su parte, son el lugar donde pastan los cerdos que dan origen al reconocido Jamoén de
la Dehesa de Extremadura.
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Asimismo, el Nieto Masot et al. (2020) en Cuaderno de Turismo n® 46 registré un total
de 227 BIC en toda la regidn, teniendo en cuenta los registros del Observatorio extremeno
de la Cultura y el Registro de BIC del Ministerio de Cultura y Deporte del Gobierno de
Espafia, junto con 308 areas protegidas o 70 Fiestas de Interés Turistico de la Region.

Sin embargo, debido a la vigorosa promocion de este tipo de turismo en las décadas
siguientes y a la falta de control sobre su desarrollo, en algunas zonas se produjeron
masificacion en determinadas zonas, deterioro de espacios naturales y una crisis del
modelo. También, la aparicidon de nuevas tendencias y modelos de consumo del turismo
como la busqueda de otras ofertas relacionadas con el patrimonio cultural o natural,
estancias menores (de fin de semana) de los usuarios urbanos en espacios rurales en
busca de descanso y naturaleza (Herndndez-Hernandez et al., 2008).

En Extremadura, segin la Ley 2/2011, de 31 de enero, de desarrollo y modernizacién
del turismo de Extremadura, la planificacion de su oferta turistica y su promocién
se llevardan a cabo a través de consecutivos planes turisticos extremefios que
fomenten el incremento y la diversificacion de la oferta, segmentandola en las siguientes
areas y actividades: turismo rural y agroturismo, turismo de naturaleza, turismo cultural
e historico-artistico, turismo de negocios, congresual y de incentivos, turismo
gastrondmico, turismo social, turismo termal, turismo educativo, turismo idiomatico,
turismo deportivo, asi como cualquier otro tipo de turismo emergente que adquiera
autonomia y sustantividad en Extremadura. Como se ha explicado de manera breve
anteriormente, la regién tiene mas tipologias de turismo que potenciar y que ayude a
diversificar la imagen encasillada de sol y playa espafiola.
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Figura 4. Lugares Patrimonio de la Humanidad. Fuente: Nieto Masot (2014)
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Figura 5. Lugares BIC. Fuente: Nieto Masot (2014)



Figura 6. Red de museos, archivos histéricos y centros de interpretaciéon. Fuente: Nieto Masot (2014)

A pesar del potencial turistico que presenta, los datos econémicos dejan que desear en
comparacion con el resto de regiones espafiolas (INE, 2023), siendo la 152 comunidad
autonoma en el ranking de volumen de PIB y una de las primeras en la lista en lo que
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refiere a la deuda per capita, ademas de destacar por la carencia de principales vias de
comunicacion.

Treinta Anos de Economia y Sociedad Extremeria (de la Macorra Cano, 2014) menciona
que existen elementos objetivos a tener en cuenta para hablar del desarrollo de
Extremadura en estos ultimos 30 afios, como que haya carecido de desarrollo industrial,
lo cual provoc6 una sangria migratoria en los afios 60, o que sea una regién muy extensa,
con mas de 41 000 kms cuadrados y poco poblada. Esto conlleva a que Extremadura sigue
siendo hoy una de las regionales mas atrasadas de Espafia, y las provincias de Caceres y
Badajoz permanecen en las ultimas posiciones de desarrollo econémico y bienestar del
pais, sin que haya podido completarse en la regién un proceso real de convergencia con
Espafia en la época contemporanea (Lujan et al.,, 2014).

Por consiguiente, en la Figura 7 se muestra un analisis de la poblacién activa por
sectores de Espafia y Extremadura, en el que las actividades predominantes en este
territorio muestran ser las del sector primario.

Figura 7. Porcentaje de poblacion activa por sectores. Fuente: Alcaide (2003)

En cuanto a lo que a turismo respecta, destacada por su naturaleza y ciudades
Patrimonio de la Humanidad, en el ultimo estudio anual que publica el Observatorio de
Turismo (2023), un 86,31% del turista acogido fue nacional. Aun teniendo en cuenta que
2022 fue un ano que entra dentro de los términos de recuperacién de pandemia, sus datos
casi alcanzan los niveles de 2019, siendo dichos porcentajes similares.
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Indagando datos de procedencia del turista observamos que, segun el mismo
Observatorio de Turismo (2023), la region de Extremadura se encuentra entre las cuatro
ultimas elegidas por los espafioles, siendo ademas la segunda comunidad con menor
indice de pernoctacion. Ademas, observamos que el mayor pico de demanda de turistas
es durante los meses de septiembre y octubre. Esto indica la posibilidad de potenciar el
sector turistico durante dicho periodo, aprovechando asi la llegada de temporada baja en
los principales puntos turisticos del pais y siendo una alternativa de desestacionalizacién
en el propio turismo de la regién, una vez mas.

En contraste con estas cifras mejorables, no todos los datos son negativos, segiin
publica la Junta de Extremadura tras las declaraciones del director general de Turismo,
Francisco Martin Simén (Junta de Extremadura, 2023): “De enero a diciembre se han
creado 2 600 nuevos empleos de media en el sector turistico, dato que supone un
crecimiento del 10,65%, que posiciona a Extremadura en el sexto lugar del ranking
nacional, creciendo por encima de la media del pais (9,87%). Las pernoctaciones totales
han registrado, de enero a noviembre, la cifra de 3 378 284 pernoctaciones, 19 534 mas
que en 2019. 2022 es el mejor afio de pernoctaciones de toda la serie histérica”. El
incremento de las pernoctaciones no solo es una cifra clave y esperanzadora en la
proyeccion del turismo extremefio, sino que ademas conllevan otras tantas cifras
positivas reflejadas en el V Plan Concertado de Promocién Turistica 2022 (Extremadura
Turismo, 2023). Por ejemplo, en el primer trimestre de 2023 registro6 la mejor cifra hasta
el momento. Esta evolucidn, junto con la gestion de datos anteriores, pueden suponer un
salto de calidad e ingresos en la comunidad estudiada, permitiendo alcanzar niveles mas
cercanos a la media espafiola.

Siguiendo el ya mencionado V Plan Concertado de Promocién Turistica 2022
(Extremadura Turismo, 2023), podemos realizar un breve analisis de si las primeras
potencias turisticas son las mayores beneficiadas en su promocién o si se intenta
homogeneizar todos los enclaves turisticos y variedad de tipos que se puede ofrecer.

El andlisis turistico de las principales ciudades visitadas (Mérida, Caceres, Badajoz y
Plasencia) se corresponde con las primeras mencionadas en la web, junto con Trujillo y
Zafra. Realmente, son las ciudades que mas pueden presumir de acreditaciones y
patrimonio que aportan interés. Tanto Mérida como Caceres lucen ser ciudades con
Patrimonio de la Humanidad (ademas de esta primera ofrecer uno de los Festivales de
Teatro Clasico mas importantes el pais) mientras que Trujillo es ciudad Patrimonio
Historico y Badajoz posee gran patrimonio arqueolégico.

Por otro lado, también cuenta con patrimonios naturales de la UNESCO, como Reserva
de la Biosfera y Parque Nacional de Monfragiie y Reserva de la Biosfera Transfronteriza
Tajo Internacional y Geoparque Mundial Villuercas-Ibores-Jara, lo cual heterogeneiza la
oferta turistica y desestacionaliza el turismo.
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Figura 8. Viajeros de Extremadura segtin zona y afio. Fuente: Observatorio de Turismo de Extremadura

Como podemos comprobar en la Figura 8, la zona mas visitada por excelencia es la del
Jerte (turismo naturaleza y turismo activo) seguido por la zona de Tierra de Barros
(turismo cultural).

Figura 9. Curva de Regresion ajustada al crecimiento de la poblacién. Fuente: Nieto Masot (2014)

Nieto Masot etal. (2020) afirma que con el OLS se han obtenido variables
correlacionadas con el nimero de viajeros con factor positivo las relativas al
crecimiento de la poblacidn, las plazas de alojamientos hoteleros, las de alojamientos
extrahoteleros y, en menor medida, el tamafio de la poblacion, por lo que se concluye que
variables demograficas positivas y la presencia de plazas hoteleras y, en menor grado, de
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extrahoteleras (apartamentos y campings) ocasiona mayor numero de viajeros. Por el
contrario, se puede establecer que una mayor oferta de plazas rurales y la presencia de
gran cantidad de areas naturales protegidas con figuras como ZEPAs, Parques Naturales
o Geoparques no condiciona a que haya una mayor presencia de viajeros y
pernoctaciones.

Se determina también que el perfil de turistas que visitan la region se desplaza para un
turismo patrimonial cultural y gastronémico localizado en las tres principales ciudades y
un turismo natural situado fundamentalmente en dos territorios del NE de la provincia
de Caceres (La Vera, Jerte y Ambroz). Por tltimo, resefiar que en el desarrollo del sector
turistico esta siendo clave la localizacion espacial de estos territorios respecto al sistema
de comunicaciones y la procedencia mayoritaria de los turistas que visitan la region. Asi,
los que presentan resultados mas éptimos son los que se sitdan alrededor de las dos
autovias (Ruta de la Plata y A-5) y con unos trayectos hacia la ciudad de Madrid inferiores
alas 3 horas.

Figura 10. Planes de promocidn turistica. Fuente: Plan Turistico de Extremadura 2021-2023

Enla Figura 10 se observa de manera sintética el reparto de planes segliin su tematica.
Como muestra, el mayor peso cae en ferias, jornadas y variedad de otros temas. Esto
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permite obtener una idea sobre de qué manera o a través de qué sectores o acciones
pretende promocionarse la region.

Figura 11. Ejemplo de Plan de Promocidén Turistica. Fuente: Plan Turistico de Extremadura 2021-2023

La Figura 11, muestra los planes de julio y agosto como justificaciéon a que la region
busca llegar a ser un “destino turistico mas sostenible, digital y atractivo”. Ademas, ha
recibido fondos europeos Next Generation del Plan de Recuperacion, Transformacion y
Resiliencia del Gobierno de Espafia para impulsar dos planes de sostenibilidad turistica,
entre otros, aumentando asi su presupuesto para el presente afio.

Aunque Extremadura suele estar encasillada en turismo activo y de naturaleza,
encontramos en su misma pagina web diferentes opciones de eleccion turistica,
conllevando asi una completa labor de promocion. En la pagina principal podemos
encontrar informacidn de diversos planes escogiendo la opcidn de “Qué hacer”, segun se
escoja primeramente la opcién de cultura, naturaleza, gastronomia o termal. También se
destaca la acogida al turismo LGTB+. Por otro lado, se puede escoger la opcion de Qué
visitar, en la que aporta breve informacién sobre sus principales puntos turisticos, rutas
recomendadas de diversos planes diferentes, oficinas de turismo, guias acreditados por
la junta e informacién de contacto, puntos de turismo mice, etc.

Ademas, también destacan ciertos reportajes o apartados en la promocion turistica
como el de astroturismo, experiencia gourmet o “Extremadura es agua”, en el que se
presume de sus nuevas playas azules o parajes naturales en los que el agua es el principal
atractivo turistico.
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Hosteltur (2023) ademas la promociona como destino de turismo familiar, tipologia de
turismo también promocionada a su vez por la pagina web oficial. Por otro lado, en la
parte inferior de la misma web encontramos una pasarela de imagenes provenientes de
los turistas a través de la herramienta Repost de Instagram, lo cual es un reflejo de
interaccién con los usuarios.

Tampoco se queda atras la publicidad a través del uso de apps para dispositivos
moviles en el apartado de turismo activo, como son las aplicaciones para localizar zonas
de turismo de agua, rutas senderistas o rutas a motor. Las aplicaciones tienen diversos
idiomas, aunque la pagina web solo consta de idiomas inglés y espafol.

Ademas, un factor relevante de estudio es la amplia gama de variedad turistica en el
territorio. Esto conlleva a que a la hora de destacar su promocion haya que realizar un
analisis mas exhaustivo de sus stakeholders. Sanchez etal, (2021) en Stakeholders’
Participation in Sustainable Tourism Planning for a Rural Region: Extremadura Case Study
(Spain) dividen la regién en 6 partes y realizan un anadlisis sobre la situacién del sector,
las percepciones sobre la rentabilidad y el retorno de la inversion, el problema de las
pernoctaciones, y la coordinaciéon entre los agentes turisticos y las demandas de
formacion, para hacer sostenible el sector turistico en una region rural.

Los resultados de esta investigacion son dignos de mencion, ya que el analisis de las
opiniones de las diferentes partes interesadas revela que hacen hincapié en la formacién
del capital humano en el sector turistico. La actividad turistica tiene relativamente poco
valor afiadido en el sistema econémico de una regién similar a la estudiada, donde el
sector primario sigue siendo muy relevante, por lo que los participantes en los grupos
tienden a considerar que aumentar el valor de los productos turisticos pasa por dar
prioridad a la calidad de la formacion. En trabajos como el de (Hughes, 1991), que estudia
los factores que afectan a la satisfaccion de la experiencia turistica, se sefala la formacién
de los guias, pero es la calidad la que posibilita una mayor percepcion de similitud entre
los valores, expectativas y experiencias de los turistas y su guia. Digamos que el guia debe
“estar a la altura” del grupo, como condicién necesaria. La formacidn, aqui, es un factor,
no una condicién para la sostenibilidad del negocio. En cualquier caso, la formacién como
demanda implicita del sector turistico debe incluirse entre los efectos sociales que el
desarrollo de este sector tiene sobre las regiones receptoras, especialmente cuando son
eminentemente rurales y relativamente poco desarrolladas, como es el caso de
Extremadura.

Extremadura es una region con una riqueza natural Unica, entre la que destaca su gran
cultura y miles de actividades diferentes que pueden ofrecer muchas oportunidades para
atraer turistas relacionados con esta.
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Resultados

3.1 Analisis de redes sociales oficiales

Como se ha mencionado anteriormente, en el presente analisis se tendra en cuenta un
total de 6 cuentas oficiales en diversas redes sociales, en la fecha de un afio (octubre 2022
- octubre 2023) a través de FanPage Karma. Dicha plataforma ha permitido desarrollar y
analizar diversos resultados segin el dmbito de estudio que permitird enriquecer y
concluir el presente trabajo de manera objetiva y visual.

En primer lugar, analizamos el nimero de seguidores de cada uno con un diagrama de
barras ordenado de mayor a menor cantidad, junto con una linea azul horizontal que
marca el nimero medio de seguidores:
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Figura 12. Nimero de seguidores totales. Fuente: elaboracién propia

Como se observa en la Figura 12, las cuentas de Extremadura Turismo tienen mas
seguidores que el resto, principalmente en las redes de Facebook y Twitter, redes sociales
mas utilizadas por un publico adulto y en las que por general predomina mas la
informacion, en comparaciéon a otras redes como Instagram o TikTok en el que su
contenido luce y es mayormente expuesto de forma grafica. Esto nos lleva a pensar que el
publico interesado por realizar turismo en Extremadura es un publico mas adulto,
interesado en la riqueza cultural y la naturaleza, que aprecia la tranquilidad y un turismo
fuera de sol y playa.

Por otro lado, encontramos varios perfiles que apenas tienen seguidores como para
representarse en el diagrama.

Enla Figura 13, evaluamos la tasa de interaccién de publicaciones (eje X) con respecto
al engagement (eje Y). Como podemos observar, la mayoria se encuentran en datos por
debajo de la media en ambos criterios (sector inferior izquierdo) y las dos cuentas de la
provincia de Caceres se encontrarian en datos favorables en lo que respecta a interaccion
de seguidores, aunque negativos de engagement.
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Figura 13. Tasa de interaccién y engagement. Fuente: elaboracién propia

Sin embargo, podemos visualizar que hay dos cuentas, la de Instagram de Turismo
Extremadura y la de Badajoz, que se encuentra rozando el eje de interaccion y son de los
mas avanzados en lo que respecta al engagement.

En comparacidn con la Figura 12, las cuentas que predominaban anteriormente por su
numero de seguidores, apenas se muestran ahora, lo cual quiere decir que es un factor
positivo que las cuentas resultantes destacadas en el presente grafico consigan una mayor
interaccidn y en consecuencia en un futuro se espera que tenga un numero de seguidores
mayor. Ademas, en lo que respecta a redes sociales, Instagram y Facebook en este caso
son las mas populares para conseguir una mayor interaccion.
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Figura 14. Porcentaje de crecimiento de seguidores e indice de rendimiento. Fuente: elaboracién propia

En la Figura 14 se realiza un andlisis de crecimiento de seguidores (medido en
porcentaje) en el eje X y el indice de rendimiento de la pagina en el eje Y. En este se puede
observar que la cuenta de Instagram del Ayuntamiento de Badajoz en el dltimo afio ha
tenido un crecimiento bastante notable. Si se visualiza su cuenta, se observa que es
reciente y que su contenido estd mas basado en publicar informacidén de interés tanto para
turistas como para habitantes, lo contrario a otras cuentas, que simplemente se basan en
publicar contenido promocionando lugares.

En cuanto al resto, se encuentran las cuentas de Instagram de Turismo Extremadura y
la de Instagram y Facebook de la provincia de Caceres rozando la media de crecimiento
de seguidores, aunque en niveles bajos de rendimiento de pagina. El resto de cuentas
pueden obtener resultados mayores, puesto que se encuentran en el cuadrante inferior
izquierdo.

Una vez mas, Instagram y Facebook son las redes sociales con un crecimiento mas
exponencial en términos de popularidad entre seguidores, y en comparacion con las otras
redes.
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Figura 15. Numero de reacciones, comentarios y compartidos. Fuente: elaboracién propia

En la Figura 15 se analizan el nimero de reacciones, comentarios y compartidos. En
este se observa que las cuentas de Turismo de Provincia de Caceres tanto en Instagram
como en Facebook, junto con Extremadura Turismo. Comparandolo con la Figura 13, se
puede relacionar algunos resultados, lo cual es algo bastante légico, aunque la segunda
posicion la obtiene el Facebook de Extremadura, cuenta que se encontraba un tanto por
detras de las primeras.

Por otro lado, la cuenta de Ayuntamiento de Badajoz permanece en la cola del ranking
y se adelantan las cuentas de Turismo Mérida (Facebook) y Facebook de la Provincia de
Badajoz. Esto indica que aunque la cuenta se encuentre en datos de crecimiento bastante
optimos, todavia le queda por crecer para nivelarse a los datos del resto.
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Figura 16. Publicaciones con mas interacciones. Fuente: elaboracion propia



Figura 17. Publicaciones con mas interacciones. Fuente: elaboracién propia

A continuacion, en las Figuras 16 y 17 se muestra un resumen de métricas de las 25
publicaciones con mayor interaccién en redes. Se encuentran ordenadas por la tasa de
interaccion de publicaciones, la cual calcula el promedio de interacciéon de publicaciones
por publicacién, equivaliendo a su vez al engagement.

El perfil de Facebook de la provincia de Caceres tiene un claro predominio sobre el
resto en los primeros puestos del ranking, alternandose con alguna publicacién de
Extremadura Turismo y Turismo de Badajoz, lo que se relaciona con resultados de
graficos anteriores, y justifica el crecimiento del perfil en el dltimo afio mostrado en la
Figura 13 y 14. Encontrarse en el ranking de este tipo de formatos es mas complicado de
lo usual ya que las imagenes son el formato predominante de la mayoria de publicaciones,
e Instagram es una de las redes sociales mas populares y en consecuencia el nivel de
competitividad es mayor.

Ademas del criterio de tasa de interaccidon de publicaciones, encontramos el nimero
de me gustas de la publicacién y el nimero de reacciones, comentarios y compartidos, el
cual suele tener mayores resultados que el primero. La cantidad de me gustas, reacciones,
comentarios, etc. se suelen corresponder con los resultados de graficos anteriores.
También se puede observar que la mayoria de publicaciones son de alguna imagen del
lugar promocional o sobre algin tipo de informacién promocional de un evento turistico.
A pesar de ello, observamos que el engagement presenta nimero mejorables,
principalmente en las cuentas que no aparecen en este Top 25, ya que, de los 25 perfiles
de estudio, solo 7 se encuentran en el ranking presente.

En la Figura 18, se realiza el analisis de interaccién por impresion:
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Se puede observar que al hablar de impresiones el formato de red cambia.
Predominando claramente Tik Tok y Youtube, aunque Twitter también se encuentra en
este ranking, son las redes con perfiles con mas interacciones por impresion. Este
resultado se puede deber a que dichas redes basan su contenido en videos, y por tanto el
formato video es mas propenso a obtener mayor interaccién entre los usuarios. A pesar
del cambio de formato, la cuenta de provincia de Caceres sigue estando a la cabeza con

Figura 18. Porcentaje de impresiones. Fuente: elaboracién propia

diferencia al resto.
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En la Figura 19 se analiza la interacciéon por impresion, el cual permite calcular el
numero promedio de comentarios, me gusta, compartidos, etc. por impresién de una
publicacion. Analizando estos resultados se puede obtener un mayor acercamiento a los
rendimientos de las cuentas de Youtube y TikTok, ya que suelen ser las redes sociales con
mayor porcentaje de impresiones (gracias a que su contenido se basa en formato video).
Las cuentas de provincia de Caceres en dichas redes sociales son las que disponen de
mayores resultados con respecto al resto, seguidas de la cuenta de Youtube de Mérida y
Extremadura Turismo y el Twitter de Extremadura Turismo en lo mas bajo.

Esto significa que la cuenta de provincia de Caceres es la que mejor rendimiento tiene
por lo que respecta a interacciones por cada visualizacion.

Sin embargo, observando el ranking de los videos con mejor interacciéon por
publicacion, este se ve algo alterado:

Figura 20. Videos con mayor porcentaje de interaccion. Fuente: elaboracion propia

En este ranking se observa que el andlisis de interacciones por publicacién en total
cambia los resultados con las interacciones por impresiones. A pesar de que el Instagram
y Facebook de la provincia de Caceres se encuentre en él, no destaca ni posee tanta
diferencia con el resto de cuentas como en el grafico anterior.

El perfil de Instagram del Ayuntamiento de Badajoz publica diversos Reels
promocionales de la ciudad y, como se muestra en el siguiente grafico, este capta la
atencion del usuario gracias al uso del formato nuevo de la red social que permite
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contribuir contenido de interés para este. Por ello, se coloca en los primeros puestos del
ranking.

0,015

0,005

; i

Reels Carrusels Imagenes Videos Enlaces Estado

Figura 21. Tasa de interaccion segun el formato de contenido. Fuente: elaboracién propia

En la Figura 21, se observa la interaccion de cada formato, en el que destacan Reels y
Carrusels, ambos formatos que permiten mostrar diversas imagenes, el primero en
formato dinamico o video y la segunda de forma estatica.

Figura 22. Numero de publicaciones segtin formato de contenido. Fuente: elaboracién propia
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La Figura 22 realiza un recuento de los diversos formatos en los que nos podemos
encontrar el contenido web, justificando la conclusién de antes sobre las imagenes y
ademas en el que se afiaden los enlaces y estados, elementos temporales en caso de los
estados y de pasarela a mayor informacion, como en el caso de los enlaces.

plazas Ayuntamiento Caceres mseripcion
romana informacién semana

localidad naturales celebra Diputacién
Extremadura interesados Espana Centro Teatro
visitar domingo nuevo Cultural historia organiza

Mafiana Rutas Nacional Disfruta acoge conoce

Badajoz wgar Provincia Turismo comarcas Ciudad
Figura 23. Palabras clave. Fuente: elaboracién propia

En la presente imagen mostramos las palabras claves de los perfiles de estudio, siendo
las palabras que se encuentran con mayor tamafio las mas usadas y las verdes mas oscuras
las mas interactuadas. El mismo criterio para los hashtags:

Figura 24. Hashtags clave. Fuente: elaboracién propia

Por ultimo, en la Figura 25 se analizan las mejores horas para realizar publicaciones,
segln el total de todos los resultados anteriores:
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Figura 25. Mejores horas para publicar. Fuente: elaboracion propia

Como se puede observar, el horario matutino es el predominante en términos
generales y sobre todo los dias de diario. Los horarios con mayor numero de
publicaciones es el lunes de 9 a 12 horas con un total de 580 y el viernes de 12 a 15 horas
con 589 publicaciones. En consecuencia, los horarios que mayor tasa de interaccién
obtienen son el viernes a la misma hora y el lunes pero en horario de 12 a 15 horas (ambos
con un 85%) por lo que podriamos decir que este ultimo tramo horario seria el mas
fructifero en lo que a términos de interaccion respecta.

3.2 Contenido generado por los usuarios

TripAdvisor es una de las mayores plataformas de viajes entre turistas (Sthapit, 2017)
y fue elegida por los autores porque ofrece una gran variedad de comunidades y opciones
para especificar los criterios de busqueda. Como sefialan los investigadores, el contenido
generado espontaneamente en fuentes de informacidn, como las resefias y blogs de viajes,
permite crear una base de datos mas profunda y mas rica de informaciéon sobre la
experiencia turistica, incluidas las experiencias relacionadas con la estancia en un hotel y
su importancia (Nowacki & Niezgoda, 2023).

Siendo un portal especializado en opiniones de consumidores que permite a los
viajeros escribir revisiones sobre los alojamientos y destinos de todo el mundo (Buhalis
& Law, 2008), se ha hecho uso de esta web como herramienta para el conocimiento de la
opinidn de los turistas que visitan los monumentos principales de la region.

Tras realizar una recopilacién de todos los titulos de comentarios de las atracciones
mejor valoradas de la region de Extremadura en la plataforma de TripAdvisor, se realizan
varias nubes de palabras divididas segin categoria gramatical para mostrar cudles son
los términos que utilizan los usuarios para describir a la comunidad de estudio de manera
visual y mas completa.
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Figura 26. Nube de palabras: verbos. Fuente: elaboracién propia

La Figura 26 muestra una nube de palabras de todos los verbos escritos por los
usuarios en sus valoraciones. Entre ellos, destacan verbos, en su mayoria positivos, como
visitar, conservar, ver merecer, pasar guiar, recomendar, etc.,, que incitan al resto de
usuarios a acudir a visitar el lugar. También hay verbos como cuidar, dejar, u obligar, que
segln contexto pueden tener una connotacién negativa o positiva. En su minoria, y con
pequeiia frecuencia, también encontramos verbos negativos como decepcionar, mejorar,
regular o estropear que a pesar de ser negativos, apenas destaca entre la opinién en
general.
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Figura 27. Nube de palabras: sustantivos. Fuente: elaboracién propia

En la Figura 27, la nube de palabras se basa en sustantivos. En esta, se puede ver el
término visita destacado alrededor de otros términos positivos como visita, acompanada
de lugares como Cdceres, Mérida o Plasencia, lo cual motiva a visitar estos enclaves de la
region. También destacan otros términos positivos como espectdculo, maravilla, sorpresa,
recomendacion o joya, que también transmiten no solo el disfrute de los turistas que ya
han realizado la visita del lugar, sino la superacion de las expectativas.

Por otro lado, también se observan posibles recomendaciones de como realizar la visita
turistica, ya que el término dia se frecuenta mas que noche, quizas porque se recomiende
mas a ciertas horas en concreto (también aparece atardecer). También se puede observar
que hay otras localidades o lugares de Extremadura cercanos a los de las atracciones de
estudio, como Monfragiie, referente al Parque Nacional situado en la provincia de Caceres,
en los que probablemente se recomiende ir para completar la visita. Asimismo se
recomienda hacer visita guiada, o se habla del guia que les acompafid, puesto que estas
palabras también se frecuentan en nuestra nube de palabras. No solo se puede intuir como
o cudndo recomiendan los usuarios realizar las visitas, sino ademas con quién gracias a
los términos familia, pareja, vacaciones, parada, viaje, excursion, etc.

A pesar de que esta figura represente el analisis de sustantivos, también se puede intuir
ciertos aspectos que el usuario tiene en cuenta a la hora de valorar: se habla de la
conservacion, ambiente, patrimonio, arquitectura o ruta. Puede llegar a ser un gran
referente para determinar qué aspectos del destino son mas valorados por sus turistas y
qué impresidn obtiene gente externa.
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En cuanto a algunos casos negativos, se puede observar que hay términos como pena,
que puede referirse a “valer la pena” o a “ser una pena”, por lo que habria que entender el
contexto para ver si realmente fuese un comentario negativo.

Figura 28. Nube de palabras: adjetivos. Fuente: elaboracién propia

Pasando a la nube de adjetivos con la Figura 28, destacan bonito, precioso, espectacular,
recomendable, o bueno, como adjetivos positivos ante el destino. Por otro lodo también
encontramos alguno negativo, como decepcionante o malo, y otros adjetivos que muestran
la percepcidn del turista o alguna caracteristica en concreto que le ha llamado la atencién,
como drabe, medieval, romano, gratuito, nocturno o arqueoldgico, que, una vez mas, define
qué aspectos son los principales a tener en cuenta para el espectador.

Todos estos adjetivos conforman parte del componente afectivo del destino
desarrollado por (Goodall, 1991) que hemos mencionado anteriormente.
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Figura 29. Nube de palabras: expresiones. Fuente: elaboracién propia

En la Figura 29, donde hablamos de las expresiones, encontramos menor frecuencia,
aunque nos permite entender algo mas sobre el contexto de los términos de las nubes
anteriores. Por ejemplo, cuando resaltaba el término visita en la nube de términos
sustantivos, ahora se puede observar que se refiere a visita obligada. En general, estas
expresiones no suelen estar tan frecuentadas como las anteriores, pero la imagen de
destino que transmite sigue siendo positiva.

Ademas de las figuras recién analizadas, en la figura se realiza un recuento general de
las 25 palabras mas frecuentadas:
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Figura 30. Palabras mas frecuentadas. Fuente: elaboracién propia

En la Figura 30 finalmente aparecen una lista de valoraciones que, en términos
generales son bastante favorables para el destino extremeno, muestran la importancia y
valoracion del caracter historico que poseen dichas atracciones y en consecuencia la
positiva valoracidn y aprecio del publico.

Por otro lado, también se puede observar una vez mas la mencién especial de ciudades
como Cdceres, Mérida y Plasencia, en el que el turista valora no solo la atraccién sino la
ciudad en si como totalidad. Tiene sentido que sean estas tres ciudades las mas
mencionadas ya que si agrupamos las atracciones segun localidad, Mérida y Caceres son
las ciudades mas valoradas por la UNESCO y desatacan por su patrimonio, en
concordancia ademdas con ser las que mas atracciones turisticas tienen el ranking
propiamente elaborado en TripAdvisor. Por otro lado, Plasencia es la Ginica que aparece
su ciudad en totalidad como atraccién turistica, por lo que también es un resultado légico
que se encuentre entre las 25 palabras mas mencionadas por los usuarios.

Ademas, aparecen otros términos que hablan de lugares fisicos, como plaza, museo y
puente, que también concuerdan con las atracciones de analisis, como Museo de Arte
Romano de Mérida, Plaza Mayor de Trujillo o Puente Romano de Mérida
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Por otro lado, se realizé una red de concurrencia con los términos claves extraidos
anteriormente (Figura 31).

Esta esta formada por 11 grupos de diferentes colores vinculados segtin la tematica de
comentario y diferentes tamafos de circulos segun la frecuencia por la que se repite el
término.

El primer grupo, es el mas extenso ya que muestra los criterios basicos en la visita que
el turista tiene en cuenta a la hora de describir su experiencia. En ella, se pueden observar
términos relacionados entre ellos, como visita -imprescindible, gran - experiencia / obra -
ingenieria / guia - mejor, museo - arte - romano - Mérida - bueno, etc. Gracias a la union
de nodos, se permite ir mas alla del término y acercarse al contexto que nos impedia
resolver la nube de palabras. En general, se puede intuir que la conservacién en algunos
lugares esta bien y en otra podria “estar mejor”, la visita “merece la pena”, por lo que el
caso que se mencionaba anteriormente sobre el término pena ya quedaria resuelto, y los
usuarios también hablan que viajaron en vacaciones y/o fin de semana largo.

El segundo grupo habla sobre casco histdrico antiguo, plaza monumental y Trujillo, por
lo que como resultado se podria deducir que se habla sobre la monumentalidad de los
cascos historicos y la plaza de Trujillo. También encontramos otros grupos en los que
hablan de las atracciones en si, casa arabe o Templo de Diana, varios grupos pequenos
que se conforman de expresiones, como perder poder, hacer parada obligatoria, excelente
conservacion o edificio de época.

Por ultimo, los Gltimos tres grupos, pasar - tiempo - viaje, monumento - increible - dia
- noche y puro - naturaleza - historia, muestran percepciones del usuario durante su
experiencia en la region, también sirvientes como recomendaciones a los futuros turistas.
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Figura 31. Red de nodos con palabras mas frecuentadas. Fuente: elaboracién propia






Conclusiones

Laimagen online del destino turistico puede ser un reflejo o incluso puede llegar a estar
involucrada en los datos de flujo turistico del lugar de analisis. Actualmente, internet tiene
cada vez mas al alcance toda la informacién necesaria para cualquier tipo de actividad, y
recurrir a esta herramienta es algo practicamente indispensable para la gran mayoria de
personas. No solo sirve como gran fuente de informacién, sino que ademas que se amplia
el abanico de acciones. Gracias a la web 2.0 también se puede utilizar como estrategia de
marketing, comunicacién con los usuarios y analisis de informacion.

Por ello, ser consciente de la importancia de cdmo y cuanto usar las redes sociales y
darle la importancia y el lugar que merece en el desarrollo del plan turistico gracias a ser
una labor de gran peso, es un factor a tener en cuenta si el destino turistico quiere tener
un crecimiento favorable. No solo para usar esta via como forma de promocién y de
obtener buena imagen, sino ademas se debe de aprovechar la grandisima informacion que
se pueden obtener gracias a estas webs. Adaptarse a este cambio de dinamica que viene
arrastrando desde finales del s. XX puede ser algo de lo mas beneficioso y cada vez mas
fundamental.

En el caso de Extremadura, no llega a obtener un flujo turistico notable, aunque si que
va creciendo poco a poco. Se podria decir que los datos turisticos se corresponden a los
resultados recién obtenidos en el apartado anterior, ya que los datos correspondientes al
analisis de redes son en su mayoria mejorables.

Aparte de que haya redes sociales que ni apenas tenian datos minimos de analisis y que
ni se encontraban en grafico. Es importante tener en cuenta que la presencia de redes
sociales requiere un minimo de atencion, y esto conlleva que se tengan que hacer
publicaciones periddicamente para mantener el nimero de seguidores, y una vez se
mantenga este minimo se deberia de buscar obtener los mejores resultados posibles.

Se encuentra variedad de resultados en los analisis de redes sociales, lo cual significa
que hay cuentas que se centran mas en el crecimiento de sorteos, compartir
publicaciones, interactuar con los seguidores, o en la calidad de su contenido. Por ello, es
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importante que cada cuenta sea consciente de sus fortalezas para mantenerlas y que
analice las debilidades para mejorar en ese aspecto.

Teniendo en cuenta el resultado de contenido generado por los usuarios, el destino
resulta de agrado paralos visitantes y son la gran mayoria palabras de admiracidn a varias
de sus atracciones principales. Es por ello que se deberia de hacer mayor hincapié en las
redes, ya que en rasgos generales el grado de interaccidon y engagement es bastante
mejorable.

Una vez mas, se demuestra que el potencial turistico de Extremadura se ve afectado
por una mejorable gestion en labores de analisis y promocion del territorio, ya que a pesar
de tener buena critica de los usuarios que la visitan, tanto los datos en redes como
turisticos en general tienen posibilidad de crecer.

Es importante sefialar que las técnicas de estudio no pueden extrapolarse a toda la
poblacién pero son ttiles para proporcionar informacién detallada y explorar relaciones
cuando hay escasa informacién sobre un fen6meno, como en nuestro caso. Para superar
esta limitacion, se sugiere verificar la generalizacion de los hallazgos a toda la poblacion
antes de implementar estrategias recomendadas, utilizando técnicas estructuradas
adecuadas para este proposito.

Ademas, como posible direccion para investigaciones futuras, seria interesante
contrastar la percepcion en linea del destino turistico por parte de los viajeros con la
imagen proyectada en diferentes medios, como sitios web de entidades oficiales,
operadores turisticos o agencias de viajes. Esto permitiria verificar la coherencia entre
ambas perspectivas.

Finalmente, seria enriquecedor obtener la opinién de los residentes locales sobre el
desarrollo del sector turistico en su area.
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