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1. Introduccion

La intencion de esta monograffa es proponer una gufa metodolégica para analizar la visibilidad 'y
reputacion de un destino turistico en Internet. La publicaciéon va dirigida a los responsables de las
Organizaciones de Marketing del Destino (OMD). Para configurar la gufa se han probado diferentes
técnicas sobre el destino turfstico de Calvia, localizado en Mallorca.

Los objetivos del presente trabajo han sido:

e Crear un protocolo de trabajo genérico para evaluar la reputacion online de un destino
turfstico. Preparacién del estudio, recogida de datos, analisis y conclusiones. La recogida de
datos para el caso turistico de Calvia se realiz6 en julio 2010 - marzo 2011

* Proponer uso de herramientas concretas disponibles en Internet y técnicas de analisis que
faciliten en mayor o menor medida su aplicacion.

* Proporcionar ala OMD criterios para valorar la utilidad de una herramienta de escucha activa
automatizada contrastando la funcionalidad que ofrece con la que serfa necesaria para aplicar
este protocolo.

Los autores somos conscientes que en este documento sélo se refleja una técnica para monitorizar la
reputacion online de un destino turistico utilizando herramientas disponibles en Internet en el
momento en que se realizd vy al alcance de cualquier persona. Lo que proponemos es un orden de
analisis para utilizar estas herramientas e indicadores de forma que una OMD pueda analizar el pulso
de los articulos y comentarios vertidos sobre una zona turistica y sus recursos turisticos en la red. En
funcion de las diferentes fuentes consultadas y aplicando medidores relativos indicativos de la
influencia de la informacion vertida, la OMD puede determinar si actla sobre ésta 0 no emite ningln
tipo de nueva informacion.

En ningln momento en este trabajo se pretende desarrollar herramientas para realizar dicho analisis.
Aungue |0s autores somos conscientes que se pueden desarrollar aplicaciones para ayudar a escrutar
la informacién o adaptar sistemas de monitorizacién que ya existan en el mercado. En el Ultimo
apartado de este documento, en la seccidon de investigaciones futuras, se proponen lineas de trabajo
para seguir desarrollando este tipo de herramientas.

El alcance de este trabajo es limitado. Sélo se ha probado en la zona turistica de Calvia (Mallorca), con
unas herramientas concretas y en un perfodo de tiempo muy limitado. Es sélo un inicio. El reto esta

1 Nota delos autores: esta recogida de datos se alargd demasiado en el tiempo por varios motivos ajenos a esta publicacion. Ademas
mientras se recogfan los datos se estaba consensuando la metodologia. Una vez probada y contrastada la metodologfa, la proximas
recogidas de datos deberfan analizarse periédicamente. Incluso si se dispusiera de una aplicacién que automatizase parte de esta
recogida el proceso podria ser mucho més rapido. En este documento no se muestran todos los datos, por su extensién, sélo se
ensefian aquellas tablas mas significativas y algunos resultados analizados. Las conclusiones se redactan a partir de todos los datos
analizados, que no son todos los existentes
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en que si la OMD ve interesante la técnica de analisis vaya incorporando nuevas aplicaciones que
vayan saliendo, descartando las que dejan de utilizarse y realice el andlisis de forma continua.

Este trabajo se enmarca como una parte del proyecto al4tour (TSI - 020400 - 2009 - 31) financiado
con fondos del Plan Avanza | +D, del Ministerio de Industria, Turismo y Comercio y por la antigua
Direccié General de Tecnologia i Comunicacions de la Conselleria d'Innovacio, Interior i Justicia del
Govern de les llles Balears. El lider del proyecto fue la empresa Autoritas Consulting S.L.

Utilidades y restricciones de la investigacion

En esta monograffa se plasma la metodologia para gestionar la reputacion online de un destino
turistico llevado a cabo por la Fundacion iBit. Esta metodologia puede ser utilizada directamente por
una OMD para disponer de un proceso para analizar la reputacion online de su destino turistico,
utilizando herramientas dispersas y gratuitas. También la puede tener en cuenta para valorar las
funcionalidades de herramientas del mercado de escucha activa que puedan ofrecerles empresas de
software 0 de marketing ontine.

Lo que no se analiza en este trabajo es la imagen del destino turistico?, dado que la formacion ce la
Imagen no solo depende de las informaciones vertida a través de diferentes fuentes, sino como fa
interpretan los potenciales viajeros. En ningdn momento se ha contactado ni preguntado a ningun
turista sobre qué imagen tienen del destino turistico ni como la forman; solo se ha analizado los
contenidos vertidos por la OMD, intermediarios y turistas en plataformas virtuales, utilizando
diferentes técnicas y herramientas y realizando un andlisis cualitativo de los resultados. Por tanto,
una limitacion del trabajo es que no pretende profundizar en la formacion de la imagen de un destino
turistico determinado sino solamente iNvestigar técnicas para analizar su presencia en la (visibilidad)
y reputacion, positiva o negativa, escrutando las informaciones vertidas en la red. Aunque para ello
tenga en cuenta conceptos sobre comMo se forma la imagen de marca turistica a traves de sus
dimensiones v las fuentes de informacion consultadas.

2 Laimagen de pais se puede definir como las impresiones que una persona o personas tienen sobre un pafs en el que no residen. La
imagen puede ser formada a través del contacto y la experiencia, o puede ser desarrollada si hay ausencia de contacto. Las
percepciones sobre la imagen pafs se forman a través de la publicidad y la poblacién, noticias, conversaciones con amigos y
familiares, agentes de viaje y experiencias pasadas (Bojanic, 1991). De acuerdo a Crompton (1979), laimagen de un destino puede
ser definida como la suma de creencias, ideas e impresiones que una persona tiene de un destino. La imagen del destino se crea para
representar al destino einfluenciar en las decisiones de los potenciales consumidores dadas las particularidades de la experiencia
del turista: los productos de viajes de destinos son intangibles (Lovelock y Wright, 1999; Sirakaya y Sonmez, 2000) y se entregan en
un sitio no familiar del cual el consumidor tiene un conocimiento directo limitado (Teare, 1992). Asf la imagen del destino es una
construccién mental para simplificar el proceso de toma de decisién (Gartner, 1993; Lambert, 1998) y puede ser resultado de una
evaluacion sistematica de actividades y atributos (Gartner, 1986) o més bien un proceso heuristico de impresiones (Crompton,
1979).
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2. Contexto

2.1. Internet, fuente de informacidén para

planificar viajes

"Internet es una fuente de informacién importante para planificar las
vacaciones. EI 51% de los viajeros lo utilizé en 2010".

(EUROPEAN COMISSION, 2010).

Si para planificar un viaje Internet se ha convertido en una fuente de informaciéon importante cabe
plantearse qué tipo de informacion hay en la red sobre el destino turistico y cual es el alcance de la
informaciéon en cada pafs emisor. Los contenidos digitales sobre el destino no sélo los genera la OMD
sino que también son redactados y publicados por los medios de comunicacion vy los intermediarios,
y como novedad por 10s mismos viajeros.

Para contextualizar la importancia que puede tener Internet como fuente de informacién para decidir
y planificar un viaje en un destino concreto se debe analizar en que porcentaje es importante en 10s
viajeros de sus palfses emisores. En el caso de Calvia y de Mallorca los principales paises emisores son
Alemania, Gran Bretafia y Espafa. Segin se muestra en el grafico de la ilustracion 1 proporcionado
por la Unién Europea, el uso de Internet para buscar informacioén sobre viajes es mayor en Alemania
y Gran Bretafia con un 46% y 45% de los viajeros que lo utilizan respectivamente, que en Espaiia, que
sélo lo utilizan un 39% de los turistas. Ademas, 27% de los alemanes y los britanicos vy el 20% de los
espafnoles consideran que Internet es la fuente de informacién mas importante para planificar un
viaje.

e En total B i importante
Ao

58 58 57 57 55 _
2 KO 40 _
46 4 5
5 44 43 42 42 40 40 39 39 39 39 37 16 36 -
40 ; 4933 32 32 31 30 30 o8 I
* = ;20

Is
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llustracion 1: Utilizacion de Internet como fuente de informacién para planificar un viaje y porcentaje de los
que lo consideran la mas importante. Fuente: (EUROPEAN COMISSION, 2010).

A la hora de afrontar el analisis hay que diferenciar las diferentes fuentes de informacion que existen
en Internet, entre ellas estan:
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e OMD (Organizaciones de Marketing del Destino) y “stakeholders” (agentes del destino como
ayuntamientos, asociaciones turfsticas)

* Agencias de viajes y operadores turisticos
* Medios de comunicacién generales
* Medios de comunicaciéon especializados

e Medios sociales conocidos como "Social Media" popularizados gracias ala Web 2.0

Los medios sociales, y en general la Web 2.0. permiten a los turistas compartir informacién en
Internet en lo que se llama "leer y escribir la web", donde el usuario final se ha convertido al mismo
tiempo en consumidor y productor de contenidos (NICHOLAS, et al., 2007). Se entiende como UCG
(User Generated Content, contenido generado por el usuario) a las informaciones publicadas en la red
por sus usuarios. Cuando los articulos y comentarios hacen referencia a viajes y turismo se entiende
la accion bajo el concepto de TGC (Traveler Generated Content, contenido generado por el viajero).

Destinos como visitlondon.com estan reaccionando a esta proliferacion de contenido creado por los
usuarios y estan incorporando el UGC como parte de sus webs (INVERSINI, BUHALIS, 2009). En
Baleares el Consell de Mallorca cre6 el portal infomallorca.net, en el que se proporcionan servicios de
ayuda a la preparacion del viaje y un espacio de comunidad de usuarios donde compartir
conocimientos y experiencias entre 10s residentes y 0s viajeros.

Los contenidos generados por los usuarios no pueden infravalorarse porgue como explica GRETZEL,
(2006) los UCG estén teniendo més visibilidad a través de los buscadores. Estos no sélo indexan
paginas de las webs oficiales, también de blogs, webs de referencias, wikis, opiniones, que estan
disponibles online. Analizando tépicos sobre turismo, con los resultados obtenidos se dibuja la
reputacion de un destino turfstico. Segun los resultados de la investigacion de INVERSINI, A
CANTONI, L.; BUHALIS, D. (2009) los articulos mostrados en las fuentes de informacion no oficiales
son igual de importantes que las oficiales. Por tanto el destino necesita gestionar su marca y
reputacion online de forma holistica intentando coordinar la informacion que ofrecen los diferentes
agentes y también fusionar toda la gama de proveedores de informacion y servicio en las plataformas
de la experiencia de creacion.

La informacion generada por los usuarios no sélo queda depositada en la web si no que se transmite a
través de las redes sociales a través del boca oreja electronico (eWOM). De esta forma, unos
contenidos que en principio podrfan pasar desapercibidos tienen mas probabilidades de ser accedidos
por potenciales turistas, mientras buscan informacion para planificar sus viajes, porque se les da mas
difusién y con estas acciones estan mejor posicionados en los resultados de los buscadores. El boca
oreja refleja un hecho efimero, pudiendo un comentario perder vigencia al poco tiempo de haber sido
redactado. A pesar de esto, ese comentario quedara reflejado en la red para siempre y por tanto debe
gestionarse adecuadamente.

Teniendo en cuenta estas premisas, (1) no soélo las fuentes oficiales del destino generan informacion
sobre el destino turistico, (2) la informacion generada por los intermediarios y por los usuarios a

<]10>
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través de la denominada Web 2.0. también es accesible a través de Internet, (3) la informacion puede
ser positiva 0 negativa ya que no es controlada por la OMD vy esto puede afectar la reputacion del
destino turfstico y (4) casi la mitad de los turistas y viajeros planifican sus viajes accediendo a
informacion turistica a través de los buscadores de Internet; se propone disefiar una gufa
metodoldgica para que la OMD pueda monitorizar cual es la informacion vertida en Internet sobre su
destino turfstico. Esta gufa se aplic, a modo de prueba, en el andlisis del municipio de Calvia
(Mallorca) como destino turistico y pudiera servir de base en la concepcién y desarrollo de
herramientas de monitorizacion, tracking o escucha activa de la reputacion online de un destino.

2.2. La importancia del boca oreja online
(eWOM)

Basado en la definicion de WOM por WESTBROOK (1987), el boca oreja electronico (eWOM) se
puede definir como la comunicacion informal directa al consumidor a través de tecnologia basada en
Internet relacionada con las caracterfsticas de productos y servicios particulares o sus vendedores.
Esto incluye la comunicacién entre productores y consumidores como entre los propios
consumidores; y se diferencia de la comunicacion a través de los medios de comunicacion de masas
(GOLDSMITH, 2006).

La influencia personal del boca oreja (word-of-mouth - WOM) se ha convertido en la fuente mas
importante para el consumidor cuando tiene que tomar una decision de compra. Esta influencia
puede ser especialmente importante en la industria del turismo y de la hospitalidad ya que sus
productos intangibles son dificiles de evaluar previamente. Cuando el WOM se convierte a digital, la
larga escala, el anonimato, la naturaleza efimera de Internet induce a nuevas formas de capturar,
analizar, interpretar y gestionar el WOM online (LITVIN, et. al, 2008). Uno de los aspectos del
ciberespacio es el fendmeno de la influencia interpersonal online (SENECAL y NANTEL, 2004). En
Internet el eWOM puede generarse a través de los medios sociales incluyendo en ellos las redes
sociales y los foros entre otros.

En el estudio de CHRISTENSEN et. al. (2008), editado por la Fundacién iBit, en el que se analizd que
tipo de informacion consultaban los turistas que preparaban un viaje a las Illes Balears se concluyd
que la informacion que se genera en los foros es importante para la toma de decisiones. En algunos
mensajes se puede observar como hay gente que ha cambiado de opinién sobre los lugares donde ir o
alojarse en funcién de las intervenciones de otros usuarios. Algunos turistas también han elegido
fechas (huyendo de agosto) en funcion de los mensajes de otros miembros. La informacion generada
por los iguales, tanto positiva como negativa, puede influir en la intencién de visitar un destino
turistico o consumir un producto turistico.

La principal caracteristica del WOM es la independencia percibida de la fuente del mensaje e
independiente de la influencia comercial. La clave del jugador WOM es el lider de opinién, un usuario
activo que interpreta el significado de los mensajes del contenido de los medios para otros. Los Ifderes
de opinién se interesan en campos de productos especializados, realizan un esfuerzo para exponerse a
los medios como fuentes de informaciéon y son de confianza como buscadores de opinién para
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proveer de consejos con conocimiento (WALKER, 1995; WEIMANN, 1994).

Cuando una persona gue habla sobre un destino se convierte en un lider de opinidn gracias a los
contenidos que ha compartido con otros, la OMD tiene que considerario una fuente importante de
informacién. Hay que tener presente que los contenidos, positivos 0 negativos, sobre un destino
vertidos en la red por lideres de opinion, por ejemplo a través de blogs o redes sociales, pueden tener
una gran influencia en la toma de decisiones sobre la visita del destino, tanto como las noticias en
medios de comunicacién especializados 0 generales o las recomendaciones de una agencia de viajes.
También se habla de influencia para referirnos a la relevancia o visibilidad que pudiera tener una web
0 contenido online concreto. M&s adelante en esta guia se describirdn una serie de indicadores que
permiten cuantificarla de una forma mas o menos objetiva.

Diferentes tipos de medios electrénicos tienen un impacto sobre las relaciones interpersonales. Cada
uno posee diferentes caracteristicas. Algunos son sfncronos como la mensajeria instantéanea, mientras
otros son asincronos como el correo electronico o los blogs. Algunas comunicaciones enlazan un
consumidor con otro, mientras que otras conectan un consumidor con muchos otros consumidores.
Esto fluye hacia otro nuevo paradigma de marketing "la comunicacion muchos a muchos” (many-to-
many communications) (HOFFMAN y NOVAK, 1996).

A diferencia de la naturaleza effmera del WOM tradicional, el eWOM existe en el espacio online que
puede ser accedido, enlazado y buscado. Dado que los viajeros cada vez mas utilizan los buscadores
para localizar informacion de viajes el eWOM cambia la estructura de la informacion de viajes, la
accesibilidad a la misma y consecuentemente la percepcién del conocimiento de varios productos
alternativos.

Se tienen que generar nuevas estrategias para gestionar el eWOM. Se necesitan establecer nuevos
procedimientos que permitan a los mercados de la hospitalidad y el turismo una recoleccion y
feedback creado online: mejorando la satisfaccion del visitante con la mejora del producto; resolviendo
los problemas del visitante, descubriendo lo que dicen los visitantes - 1o bueno y o malo - sobre sus
experiencias, analizando las estrategias de competitividad, y monitorizando la reputacion/imagen de
la compafifa (LITVIN, et. al., 2008). Como apoyo a esta labor ya existen las llamadas herramientas de
escucha activa, programas que proporcionan automatismos que facilitan dicha monitorizacién y que
pueden ayudar en la gestiéon del eWOM.

Los gestores de marketing del sector de la hospitalidad y el turismo deben de entender que sus
clientes estan online y que en su universo electrénico estos consumidores estan expuestos e
influenciados por muchos sitios de ventas y opiniones de viajes (LITVIN, et al.,, 2008). Sus esfuerzos
podran ser dirigidos a difundir un 6ptimo WOM acerca de la propiedad y el destino, ayudando a los
potenciales visitantes a buscar informacién proveyendo el refuerzo de imagenes y opiniones.
Estimular un buen eWOM resultaria en una mejora de la actividad turfstica.
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2.3. El papel crucial de la OMD

Una OMD (Organizacién de Marketing del Destino) es una organizaciéon con competencias para la
gestion y la promocion de un destino turistico, por lo que deberfa estar interesada en gestionar la
reputacion online de su destino. Para una OMD es crucial saber qué se ha publicado sobre su destino
turistico en las fuentes de informacion primaria (webs gestionadas por OMDs), en intermediarias (de
agencia de viajes o operadores turisticos), en medios de comunicacion, y en medios sociales
Incluyendo redes sociales. Analizar si esta informacion es positiva 0 negativa es un primer paso para
entender la reputacion del destino turistico y para decidir si hacen falta acciones de comunicacion
digital para mejorar tanto la reputacion como la visibilidad® del destino si éste no tiene suficiente
presencia en Internet para llegar a sus potenciales clientes.

Analizar la reputacion digital de un destino turistico es una tarea compleja, incluso artesanal. Un
destino turistico estd compuesto por varias zonas turisticas, diferentes tipos de actividades |y
establecimientos, puntos de interés, etc.... Todo lo que se publique, positivo 0 negativo, sobre el
destino puede afectar su reputacion. Por tanto hay que preparar algin tipo de metodologia que facilite
el andlisis de esa complejidad. Esta monografia se presenta como posible gufa metodoldgica para
hacerlo.

2.4. Definiry probar una metodologia de
gestion de lareputacién y visibilidad online d e
un destino turistico . Calvia como caso de

estudio.

Un destino turistico es una realidad particular cuyas caracterfsticas se deben tener en cuenta a la hora
de planificar estrategias de gestion de su reputacion vy visibilidad online. En este apartado se describe
cémo los autores han ido desgranado esta realidad a fin de establecer unas pautas de analisis
adaptadas aella. Un destino, aunque se debe estudiar como un todo, estd compuesto por uno o varios
lugares (asociados a topdnimos), puedo englobar multiples marcas (centros de ocio diurno y
nocturno, alojamientos, comercios dedicados al turismo, productos con denominacion de origen, etc)
y puede describirse como un conjunto de dimensiones® turisticas (ocio, cultura, naturaleza, etc...).

3 Eneste estudio se entiende como visibilidad de un destino turistico en Internet, la presencia que tiene el destino en las diferentes
fuentes de informaciéon. Como mas menciones y contenidos tiene un destino en més fuentes de informacién mas visible es, y
cuanto més visible es mas posibilidades hay de que sea encontrado en las blsquedas que se realizan en Internet.

4 Diferentes autores han investigado sobre como medir la imagen de marca de un destino creando indicadores y variables a partir de
las asociaciones de los destinos turisticos que han clasificado de diferente modo. Beerli y Martin (2004) ofrecen una vision global de
la construccion de la imagen y se centra mas en la dimension cognitiva y funcional; Hosany, Ekinciy Uysal (2007) profundizan en la
dimension afectiva y psicolégica a través de la personalidad y Qu, Hyuniung (2010) en la dimensién Unica. Las dimensiones
funcionales que proponen Beerli y Martin (2004) son recursos naturales, infraestructuras generales, infraestructuras turisticas,
cultura, historia y arte, politica y economia. Cada dimensién tiene una serie de atributos. Desde el punto de vista practico
describiremos las dimensiones en estudio en forma de conjunto de palabras clave, las que se utilizaran como términos de busqueda
en los andlisis.
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Qué debe buscar el evaluador de la reputacion y visibilidad online de una OMD y cémo son las
preguntas que pretendemos resolver a continuacion.

Las motivaciones para crear una gufa como ésta son varias:

* La pluralidad de conceptos asociados a un destino turistico hacen especialmente complejo el
analisis de reputacion vy visibilidad. Una propuesta detallada de técnicas ejemplificado como
un caso practico pudiera servir como directrices para quien acometa esta labor.

e Las herramientas de escucha activa existentes cubren generalmente sélo una parte de las
necesidades del analista. Por ejemplo, en esta guia se propone visualizar los indices de
autoridad e influencia de indicadores como el de google, alexa o technorati entre otros para
decidir el grado de importancia que se le da a una informacion. O también ordenar los
resultados por tipos de fuentes de informacion. Otro aspecto objeto de analisis es la polaridad
de las opiniones, positivas o negativas, las cuales se valoraran teniendo en cuenta el plan
estratégico del destino.

e Esta guia pueda ayudar al analista, por un lado, a evaluar qué herramientas entre las
disponibles en el mercado cubren mejor sus necesidades; y por otro, a empresas de desarrollo
para detectar y paliar carencias en sus productos de escucha activa si consideran a las OMDs
como nicho de negocio.

La informacién a escrutar (texto, fotograffa o videos) que conforma la reputacion digital de un
destino turfstico puede proceder de tres fuentes basicas:

e El destino turistico.

e Los intermediarios, sean medios de informacién o comunicacion, paginas de promocion vy
comercializaciéon turfstica distintas a las paginas elaboradas por la OMD, como operadores
turfsticos o agencias de viajes.

e Las publicaciones y opiniones de los viajeros (TGC - Traveller Generetad Content).

Cada destino turfstico es diferente. Puede ser de mayor o menor tamafo, tendra unos productos y
unos servicios turisticos caracteristicos, unas zonas turisticas definidas y algunos eventos que lo
distingan. Ademas puede que se englobe dentro de una marca paraguas mas general.

Para realizar este piloto se ha escogido el municipio de Calvia de la isla de Mallorca. Se trata de un
municipio representativo de Mallorca, diverso y maduro. Calvia se divide en diferentes zonas
turisticas y recibe diferente tipo de turismo. Para disponer de suficiente informacion referente a
Calvia como destino turfstico se ha contactado con el departamento de urbanismo y turismo del
Ayuntamiento de este municipio.

La colaboracion de los responsables de turismo de Calvia nos permitié conocer e su imagen de marca
turistica vy, tener asf un punto de partida sobre qué analizar. Para delimitar el estudio sélo se ha
analizado la reputaciéon de algunas dimensiones cognitivas de la imagen de marca proyectada de
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Calvia relacionadas con zonas turisticas, recursos turisticos, playas y actividades turfsticas que
organizaban, como la fiesta de la cerveza o el torneo internacional de ajedrez. Se descubrié que estas
actividades tenfan poca repercusion en Internet y por tanto careclan de visibilidad, por tanto no
aparecen en las tablas para analizar su reputacion.

Los principales pasos a seguir son:

e La OMD esla que tiene toda la documentacion (por ejemplo, el plan de marketing, listas de
toponimos, listas de establecimientos frecuentados por turistas, focos de interés turistico, etc)
sobre el destino. Hay que analizarla para poder seguir con los siguientes pasos.

e Escoger la terminologia relacionada con el destino turfstico. Calvia identifica topdnimos
relevantes en el destino, hoteles, establecimientos para actividades de ocio y dispone de
documentacion sobre distintas campafas promocionales periddicas o puntuales en el tiempo.
De éstas Ultimas se extraerfan una buena parte de las dimensiones y atributos que se
pretenden promocionar y debieran, por tanto, ser visibles en Internet.

e |dentificar las nacionalidades de los turistas habituales en el destino para determinar en qué
Idiomas se van a analizar los contenidos: alemana, inglesa y espafiola para Calvia

e Escoger las fuentes de informacion.

* Elegir y configurar, si fuera el caso las herramientas de escucha activa necesarias. Puede ser
una herramienta de pago que centralice toda la informacion escrutada o varias herramientas
gratuitas disponibles en la red. Para el piloto de Calvia se utilizaron aplicaciones disponibles
en la red cuyo uso, en ese momento, No supusieron coste alguno. El lector debe tener en
cuenta de que en el momento de la lectura algunas de ellas pudieran haber desaparecido, estar
obsoletas, o al contrario, haber evolucionado adquiriendo nueva funcionalidad interesante
para la escucha activa.

* Analizar los resultados ofrecidos por la herramienta o herramientas de escucha activa,
determinar que opiniones entre las mas influyentes son positivas, neutras o negativas y sobre
qué temas se realizan.

* Preparar un informe del estado de la reputacion del destino turistico parala OMD.

e Preparar un informe con una propuesta de acciones de comunicacidon para mejorar la
reputacion y visibilidad del destino turistico en relacién a su plan de marketing.

Para realizar las busquedas como ejemplo s6lo se han considerado aquellos topdnimos mas buscados
por los internautas. Si se dispusiese de mas tiempo o de herramientas automaticas se podria analizar
un subconjunto mas amplio de la terminologia relacionada con Calvia como destino turfstico. Esto
acarrearfa tener que analizar una gran cantidad de resultados, muchos de ellos no relacionados con el
turismo. Si la herramienta automatica fuera potente podria buscar dentro de los resultados obtenidos
aquellos relacionados con el turismo. Para discriminarlos podria utilizar la terminologia propuesta por
el Tesauro de turismo y ocio publicado por la Organizacién Mundial del Turismo (OMT) en el afio
2001, utilizando esta terminologia para realizar busquedas dentro de los resultados. Esta tarea no se
ha realizado en este documento, pero se debe tener en cuenta para su revision.

<]5>



<Monografies> 4 <Guia metodoldgica para la gestion de la visibilidad y reputacion online de un destino turistico>

En este documento se explica como se ha ido elaborando y depurando la metodologia. A 1o largo del
Informe se puede observar gue No Se siguen siempre [0s Mismos criterios para buscar y analizar la
Informacion, eso responde a que se han ido adaptando alos criterios de blsqueda, tipos de resultados
y tipos de indicadores disponibles en cada fuente de informacion.

Los resultados que se plasman en este documento no son ni- mMucho menos exhaustivos. Para
empezar, para Gada tipo de fuente (buscador, medios, red social, blogs, videos, fotos, foros) se podrian
Ir affladiendo nuevos recursos Yy por cada tipo de blsguedas Nnuevos resultados alo largo del tiempo.

A lo largo del estudio se han elaborado tablas para comparar la visibilidad de las diferentes zonas
turisticas de Calvia y en algunos casos se compara con Mallorca. De los resultados se han ido
poniendo eemplos en bruto de referencias positivas y negativas para que la OMD pueda analizar la
reputacion de su destino turfstico. En este documento hay un resumen de las principales
conclusiones, no se publican los resultados, uno a uno, analizados. Si se publican tablas ejemplo para
explorar la visibilidad y reputacion del destino adaptadas a las diferentes fuentes de informacion v las
conclusiones generales del andlisis de los resultados.

2.5. Consejos practicos para el trabajo de

campo

Para realizar el trabajo de campo se aconseja:

*  Ser metddico: definir las palabras claves, las fuentes y buscar los recursos a analizar para cada
fuente. Para decidir si se incorpora un recurso se analizara su popularidad e influencia. El
trabajo se tiene que realizar de forma ordenada porque se maneja mucha informacion vy
muchos datos.

e Crear tablas para poder ver el posicionamiento, la visibilidad y la repercusion de las diferentes
zonas turisticas en la red.

* Una vez obtenidos los resultados analizar primero los que estan en las primeras posiciones. Si
se dispone de mas tiempo seguir analizando. Analizar los resultados en funcion a las palabras
clave relacionados con el turismo y descartar informaciones locales que no tienen porqué
tener repercusion en el turismo.

* Cuando se realicen busquedas siempre hay que indicar el dfa que se han realizado para poder
comparar los resultados a lo largo del tiempo para saber si ha cambiado la posicion vy la
reputacion.

Cada dia salen nuevas aplicaciones y recursos gue se pueden ir incorporando a la metodologia de
forma ordenada
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3. Técnicas de analisis de Ia
reputacion digital. Caso de estudio
Calvia.

Las técnicas de analisis de la reputacion digital, en general, se consultan en el libro "Visibilidad. Cémo
gestionar la reputacion en Internet” (ACED, et. al., 2009). Las tablas de ejemplo de seguimiento de la
reputacion que proponen las autoras de este libro  pueden descargarse en la web de
http://www.visibilidad.net/pdf/visibilidad_seguimientoreputacion.pdf . En este trabajo se utilizan
estas tablas como punto de partida y se adaptan en los correspondientes apartados al contexto que se
describa.

3.1. Técnicas de analisis

La primera aproximacion para el analista sera una blUsgqueda masiva en los buscadores mas
importantes utilizados por los viajeros que visitan una zona turistica. Al fin y al cabo es el primer
recurso que utilizan los viajeros para consultar en Internet y lo que aparezca en ellos sera de vital
importancia para el destino. Al realizar consultas en buscadores generalistas se han revisado las tres
primeras paginas de resultados, por tanto los mas populares o que mas influencia pudieran tener
sobre usuarios del buscador. Al utilizar otras herramientas de busqueda més especificas, también se
han tenido en cuenta indicadores de influencia para priorizar el andlisis de agquellos recursos o
informaciones que presumiblemente tienen mas visitas. Estas consultas también se pueden realizar
en buscadores especificos, webs de agencias de viajes y de operadores turisticos, en medios de
comunicacion enline, en blogs, en foros y en redes sociales.

En este apartado se explican formas para analizar la influencia de cualquier web, pueden aplicarse
tanto a los resultados aparecidos en los buscadores, como a los resultados aparecidos en blUsquedas
especificas en medios de comunicacién o en blogs, o a cualquier URL, mencionada en comunidades
virtuales o redes sociales. Se trata de entender como se puede analizar la visibilidad, y por tanto la
influencia, de una URL donde salga una informacion positiva o negativa sobre un destino turfstico.

Para analizar la reputacion digital de un destino también es imprescindible revisar las estadisticas de
su web oficial las palabras claves y las referencias son puntos de partida para saber cuales se enlazan.
Asi se puede saber con que palabras de bUsqueda se llega hasta la web. Pero no se sabe que otras
palabras buscan los turistas relacionadas con el destino que no van a parar a la web de la OMD sino a
otras plataformas online. Comprobar con que palabras se llega a la web oficial de Calvia es un trabajo
complementario que no se ha realizado en este estudio, pero es recomendable. También serfa
conveniente contrastarlo con los resultados del andlisis de la reputacion online.
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Nos inspiramos en una de las propuestas en ACED, et. al. (2009) como idea general sobre como
registrar informacion sobre la polaridad de los resultados proporcionados por buscadores generalistas
(tabla 1).

Expresion de blsquedar:

Fecha del informe:

N° dereferencias N° dereferencias = N° de referencias

o . Total
positivas negativas neutras

Buscadores

Google

Yahoo

Totales

Tabla 1: NUmero de referencias positivas, negativas y neutras de un término buscado en diferentes buscadores.
Fuente : ACED, C. et al. (2009).

Muchas paginas permiten afiadir comentarios sin ser necesariamente un blog. Algunas tablas modelo,
como la tabla 2 se proponen como inicio para estas evaluaciones de cada diferente combinacion de
términos. Esta tabla incluye ya indicadores para analizar la influencia y el alcance de las referencias.

isi N° de Rankings
Blog Comentarios Suscriptores Visitas/m

= Enlaces A w

Blog 1

Blog 2

Blog 3

Blog 4

Blog 5

Tabla 2: Indicadores de Influencia de los blogs donde aparecen comentarios de los términos buscados. Fuente :
ACED, C. et al. (2009).

A la hora de decidir estrategias sobre si tener en cuenta 0 no un comentario sobre el destino, y si vale
la pena interactuar, se considerara la influencia, autoridad y afinidad® que tenemos hacia el blog donde

5 NOTA DEL AUTOR: Medir la influencia, la autoridad y la afinidad puede resultar relativo y subjetivo. Aunque con el uso de
rankings uno puede tener un indicador relativo del grado de influencia y autoridad que puede tener un blog por el alcance global
que puede lograr; sin embargo analizarlo por segmentos de mercado es mucho mas complicado. En cuanto a la afinidad, es mas a
nivel estratégico de la OMD, que tendrfa que establecer con que tipo de paginas se siente mas afines en funcién alo que quiere
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se opina.

Para analizar la influencia de un blog que hable sobre la marca de un producto hay diferentes
metodologias. Un blog es mas o menos popular por el nimero de comentarios, el numero de
suscriptores, las visitas que tiene o el nimero de enlaces que le apuntan (ver Tabla 2). Ademas un blog
puede estar evaluado en diferentes rankings. La posicion del blog en un ranking (A, W, B, N,..)
determinard también su grado de influencia.

Algunos servicios de rankings generales o especificos de tipos de fuentes son:

Google PageRank®, indice patentado por Google determina la relevancia de los documentos o paginas
web indexados por un motor de blsqueda. Tiene en cuenta el nimero de enlaces entre paginas a la
hora de clasificarlas como mas o menos importantes en la red. Un PageRank elevado es indicador de
mayor influencia.

Alexd’, mide el trafico o nUmero de peticiones que recibe una web. Altas puntuaciones son reflejo de
muchas visitas y por tanto de visibilidad de los contenidos de la pagina. Trata como un todo al
conjunto de subdominios de un mismo dominio, por lo que se podria decir que un indice del sitio
web, no de las paginas (URLs) que contiene.

Alianzo®(A): Dispone de ranking de blogs por paises, por categoria y por idioma. También ha afiadido
un ranking de Twitter y de paginas de fans de Facebook. A dia 30 de junio de 2011 tenfa indexados
466 blogs etiquetados con la palabra turismo.

Wikio? (W): Dispone de ranking de blogs vy de la clasificacion de turismo™®.

Blogguz™ (B): Dispone de un ranking de blogs clasificados por idiomas y por categorfas. En la
categorifa viajes? adfa 1 dejulio de 2011 tenfa 2.993 blogs indexados.

Technorati: En su directorio a dia 1 de julio de 2011 aparecfan 11.692 blogs de viajes*. No soélo
dispone de ranking sino también de un indicador del grado de autoridad de la fuente. La autoridad de
Technorati mide posicién de un sitio y la influencia en la blogosfera. La autoridad se calcula con base al
comportamiento de la vinculacién de un sitio, la categorizacion y otros datos asociados en un corto
perfodo, de tiempo limitado. La autoridad de un sitio rapidamente puede subir y bajar en funciéon de

comunicar y prestarles mayor atenciéon aunque su influencia global no sea tan grande. Por ejemplo, si un destino le interesa dar
visibilidad al patrimonio, que no aparezca en una pagina de playas no es relevante por muy influyente que sea esa pagina.
http://www.prchecker.info/check_page_rank.php

http://www.alexa.com/

Http://www.alianzo.com

9 Http://www.wikio.es

10 http://www.wikio.es/blogs/top/turismo

11 http://www.bloguzz.com

12 http://www.bloguzz.com/index/rank/cat/travel/lang/todos

13 http://technorati.com/blogs/directory/living/travel/

[coRENINe))
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lo que la blogosfera estd discutiendo en este momento, y con qué frecuencia un sitio produce
contenido a los cuales se hace referencia por otros sitios. Desde hace un tiempo 10s enlaces en
blogrolls ya no cuentan para la autoridad, ya que no son indicativos de interés en el contenido
relevante. La autoridad es en una escala de 0-1000. 1000 es la mdaxima autoridad posible. La
autoridad de cada categorfa puede ser diferente si estd indexado en mas de una categoria. En cuanto
alos rangos del ranking el 1 es el mas alto.

Otra forma de determinar la influencia que una informacién pueda tener sobre la reputacién online
es analizar su posicion en paginas de marcadores sociales. Para ello se comprobara si hay usuarios que
han guardado su origen como favorito, la han compartido con otros usuarios o lo han votado. En caso
contrario no se considerarfa relevante ya que su impacto es minimo.

Los marcadores sociales son una forma de almacenar, clasificar y compartir enlaces en Internet. Se
almacenan en una sola localizacion en Iinea para uso futuro o para compartir con otros usuarios de
Internet. Sitios como Digg, StumbleUpon, Delicious, Mr. Wong, Menéame, Bitacoras, Wikio o Reddit
proveen servicios de marcador social. Cada sistema puede disponer de diferentes indicadores para
analizar la influencia de una pagina: usuarios, votos, comentarios, visualizaciones, etc.

Digg'*: Sitio web principalmente sobre noticias de ciencia y tecnologfa. Combina marcadores sociales,
blogging y sindicacién con una organizacion sin jerarquias, con control editorial democratico. Los
usuarios envian relatos de noticias y recomendaciones de paginas web y los ponen a disposicion de la
comunidad, que los valora. Si se busca por la palabra "travel" a dia 1 de julio de 2011 aparecen
435.007 resultados.

StumbleUpon'®: Ayuda a descubrir y compartir sitios web. Al hacer clic en Stumble It! de las paginas
compartidas se puede saber cuantas veces se han visto y cuantos comentarios tienen. A dia de 1 de
julio de 2011 dispone de 87.510 resultados con la palabra "travel”.

Delicious'®: Indica cuantos usuarios han guardado una URL y se puede también saber quienes son. Si
se realiza una bUsqueda dentro de delicious indica el nimero de paginas guardadas con eso término y
términos relacionados. A dia 8 de setiembre de 2011 aparecen 2.516.535 resultados etiquetados con
travel. A modo de ejemplo aparecen 84 resultados etiquetados con la palabra “Magaluf” etiquetados

"o "o

conjuntamente con los términos "hotels”, “cheap”, “Mallorca”, "holidays".

Mr. Wong': Es un agregador social de favoritos. Permite saber de una pagina guardada, cuantos
usuarios la han guardado y quienes son. En el apartado "topics” aparece poco destacado el tema
"travel’, cuando enlazas con "travel” se visualiza los términos y destinos mas relacionados con este
concepto.

14 http://digg.com/

15 http://www.stumbleupon.com
16 http://www.delicious.com

17 http://www.mister-wong.com/

20>


http://www.mister-wong.com/
http://www.delicious.com/
http://www.stumbleupon.com/
http://digg.com/

<Monografies> 4 <Guia metodoldgica para la gestion de la visibilidad y reputacion online de un destino turistico>

Menéame'®: Es un web gue permite enviar una historia que seré revisada por todos y sera promovida,
0 No, ala pagina principal. Cuando un ustario envia una noticia ésta queda en la cola de pendientes
hasta que redine los votos suficientes para ser promovida a la pagina principal.

Bitdcoras®®: Es una red social para bloggers existente en espafiol. El sistema recoge la informacion de
miles de bitdcoras y la organiza, Gtaloga y distribuye en tiempo real convirtiéndose en un
Instrumento para conocer 1o gue ocurre en la blogosfera hispana.

Wikio®: Es un portal de noticias basado en un motor de blsqueda semantico que permite organizar
todas las noticias provenientes de sitios web de medios de comunicacion y blogs, clasificandolos en
miles de @tegorias tematicas. Se pueden crear paginas personalizadas para sequir los temas de
actualidad que interesan. Es un servicio participativo ya que se puede publicar un articulo
directamente en Wikio o comentar un articulo ya existente. También se puece votar por os articulos
0 grupos ce articulos que encuentres interesantes aumentando asi su visibilidad en Wikio.

Reddit**: Es una fuente de 1o que es nuevo y popular en la web. Los usuarios proporcionan todo el
contenido y deciden, através del voto, 10 que es bueno o no. Los mas votados llegan a portada.

No soélo los marcadores sociales permiten contabilizar enlaces compartidos o votados. En los Ultimos
tiempos las paginas web ofrecen otros indicadores de influencia también con informacién sobre el
numero de veces que un enlace se ha compartido en una red social. Esta informacion puede verse en
la fuente original. Algunas paginas de noticias ofrecen imagenes sobre cuantas veces se ha
compartido un recurso en Twitter, en Facebook, en Google 0 en LinkedIn, por ejemplo. La imagen
suele ser parecida a la ilustracion 2.

230

3 Tweet

ﬁ Share

llustracion 2: Numero de veces que una URL se comparte en diferentes redes sociales.

18 http://www.meneame.net/
19 http://bitacoras.com

20 http://www.wikio.es

21 http://www.reddit.com/
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Una vez entendido como se puede analizar la influencia de cada tipo de URL se pueden ir
construyendo tablas parecidas ala tabla 3.

Nombre URL Usuarios / Votos/ Compartida Palabras clave utilizadas

Delicious
Mr. Wong

Meneame

Bitacoras
Wikio

Tabla 3: Analisis de la posicion de una URL en los marcadores sociales. Fuente : ACED, C. et al. (2009).

Las busquedas de términos relacionados con el destino turistico también tiene que realizarse en otro
tipos de webs como foros, comunidades virtuales y webs de opiniéon, de recomendaciones o
puntuaciones. En la tabla 4 ACED etal. (2009) propone una forma de realizar la observacion.

Menciones Usuarios

Negativas

Recomendaciones

Puntuaciones

Tabla 4: Menciones en foros y espacios de opinion. Fuente.: ACED, C. et al. (2009).

Vista la propuesta de ACED et. al. (2009) podrfamos resumir los analisis que se describiran en las
siguientes secciones en tres tipologfas:

* Presencia/ausencia o frecuencia de aparicion de un término o cadena de bUsqueda.
* Ranking deinfluencia, para determinar qué datos deben tener mas repercusion en el estudio.

e Andlisis de sentimiento para determinar la polaridad, positiva, negativa o neutra, de una
opinion.

22 Ciao (http//www.ciao.es/) es una comunidad online con opiniones, precios de productos y servicios. Disponible gratuitamente para
los consumidores en la mayorfa de los idiomas de los mercados de Europa Occidental, Ciao alina opiniones imparciales de los
consumidores e informacién actualizada de precios de cientos de comerciantes. Dispone de una seccién de viajes.

23 Swotti (http://opiniones terra.es ) es un buscardor de opiniones y valoraciones. Dispone de una seccién de destinos y ciudades.
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Las tablas que utilizaremos en el estudio de Calvia seran adaptaciones de estas anteriores
combinando, segun las particularidades de la fuente, los tipos de datos que correspondan. En éstas
tablas se podran afiadir en el futuro otros indicadores que a lo largo del tiempo vayan apareciendo.
Este tipo de tablas no es algo inmutable, si no que se deberfan cambiar y adaptar segin las
aplicaciones web que sean mas populares e influyentes en el momento del estudio, y funcion del
sector y publico objetivo que se analice.

Al final de cada apartado metodoldgico proporcionaremos un cuadro resumen indicando las fuentes
de informacion vy las herramientas de analisis utilizadas. Cuando proceda se indicard el tipo de
entradas requeridas por los analizadores y las salidas que debieran generar.

3.1.1. Analisis de la reputacion en buscadores

Para el caso de Calvia se analiz6 cuales son los buscadores mas utilizados en cada pais emisor de
turismo en la zona. Como puede verse en la tabla 5, segin el Estudio de Navegantes en la Red
presentado en febrero de 2010 por AIMC los buscadores mas utilizado en Espafia son Google y
Yahoo, tomando Google un mayor liderazgo.

En Noviembre de 2010 Google es el buscador mas utilizado en Gran Bretafia, como se puede apreciar
en la tabla 6. Hay que destacar que distinguen la version inglesa del buscador: www.google.co.uk.

En Alemania el buscador mas utilizado también es Google, como se muestra en el grafico de la
ilustracion 3.

N* SITE (URL) % MENCIONES % MEES;?NES
1 www.google.es 63,4 63,4
2 www.yahoo.es 10,9 743
3 www.bing.com i4 77,7
4 www.Imsn,es 1,7 79.3
5 www. wikipedia.org 16 B0
6 Cuadro de bisqueda Mozilla Firefox 1.5 82,5
T www.terra.es 1,1 83,7
8 Cuadro de bisqueda Internet Explorer 0.9 54,6
9 home. live.com (1) 0,9 83,5

10 www.youtube.com 0,8 86,3
1T www.altavista.com 0,8 87,1
12 www.ask.com 0,6 87,7
13 www.facebook.com 0,5 88,2
Otros 11,8 1000

{1} Incluye www_hotmail.com


http://www.google.co.uk/
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Tabla 5: Buscadores mas utilizados en Espafia en 2010. Fuente: AIMC. Las menciones acumuladas son la suma del
porcentaje de menciones en cada fila hasta llegar al 100% de la muestra.

Fank Search Engine =earches

1. wevewy google oo Uk 85 96% [
2wy google com a10% 1]
3. uk.=searchyahoo.com Fasw 1]
4wy bing com F3adw 1]
5. wenewe Uk ask com 1E1% [ 1]

Tabla 6: Buscadores mas utilizados en Gran Bretafia en Noviembre de 2010. Fuente: Hitwise.
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Suchmaschinen
Googe B9 5%

ehoo 2.3%
hing.com 2.3%
T-Onlire 20%
ash com 07%
ancers 29%

() webhits de
BEOOOE &=

21110, 0&00

llustracién 3: Buscadores mas utilizados en Alemania en Noviembre de 2010.Fuente: Webhits.de.

Como ya hemos indicado analizar un destino turfstico es mucho mas complicado que analizar una
sola marca porque se compone de muchos productos y muchas marcas que actUan sobre un territorio
concreto y lo que pase en esa localizacion puede condicionar la percepcion de la marca. Por eso se hace
necesaria, antes de lanzar las blUsquedas, un andlisis exhaustivo de terminologfas a escrutar. En el
caso de Calvia se detectd que "Calvia” no es una marca que busquen los turistas, aunque a nivel local
pueda considerarse la marca paraguas de la zona turistica. Los turistas buscan por otras zonas y
marcas comerciales. En el siguiente apartado se explica que herramientas se utilizan para analizar
cuales son las palabras mas buscadas relacionadas con el turismo de este municipio.

Google Insights for Search como herramienta de analisis

El listado de términos extraidos de la documentacion de la OMD puede resultar largo (multitud de
topénimos y zonas turfsticas, nombres de hoteles y establecimientos, etc.). Para priorizar que
términos se buscan primero se pueden utilizar herramientas de analisis de blUsqueda como Google
Insights** También a través de esta herramienta se buscan palabras relacionadas con las blsquedas
para ampliar la lista de terminologia. En este informe se considera prioritario saber qué buscan los
usuarios para empezar el andlisis de la reputaciéon partiendo de la terminologia mas buscada
relacionada con el destino turistico especifico.

Un trabajo complementario por la OMD, que no hemos contemplado en este estudio, serfa analizar
todos los términos relacionados con las dimensiones de su marca para ver las que tienen mas
visibilidad. Con este gjercicio se puede determinar si hay que realizar mas esfuerzo en la redaccion vy
distribucion de contenidos de dimensiones de imagen de marca mas concretos. La DMO deberfa de
saber cuales son los conceptos relacionados con su destino, listarlos y analizar si son buscados por 10s
usuarios o si- éstos estan buscando otros términos relacionados.

Para acotar el estudio, por la limitaciéon de recursos, y al ser un trabajo manual y no automatico, se
decidié empezar analizando,Unicamente los toponimos de las zonas turisticas y playas de Calvia. Del
resto de documentacion proporcionada por la OMD serfa interesante seguir este ejercicio con los
nombres de los demas recursos y establecimientos turfsticos.

24 Con Google Insights for Search (http://www.google.com/insights/search/#), se pueden comparar patrones de volumen de
bUsquedas a través de determinadas regiones, categorias, perfodos de tiempo y propiedades. En el caso del turismo también
permite fijarse en la estacionalidad de las bUsquedas y el ambito geografico de donde proceden las blsquedas.
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Para iniciar el analisis se debe configurar Google Insights para buscar por "Viajes" y por los paises
emisores del destino. Los usuarios de cada pafs pueden tener unas preferencias de buUsqueda
diferentes. En la ilustracion 4 se muestra como configurar la herramienta.
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Google Insights for Search

Compare by Search terms

IConfigurar el paisF_It I

| My Account | Help | Sign out |

IConfigurar categoria “Viajes”

is Search terms Tip: Uze the plussign to indicate OR. (tennis + squash)

|Wieb Search

' Locations ®| | |Germany

5| /

x| [AIl'subregions

+ Add search term

' Time Ranges

. EDD& - present vI
ategories -

F T TEGIT =
f . H & Gard
See what the world is searching for. b rlome o Garden
» Industries
) ) .| » Internet
With Google Insights for Search, you can compare search volume patterns across specifig es
- - » Lifestyles
frarnes and propetties. See examples of how you can use Google Insights for Search. » Local
Categories ) o » MNews & Current Events
Marrow da?a to sp_emﬁc categories, Il_ke finance, h_ealth, and sports. ) » Photo & Video
Examples: apple in the Food and Drink category in the US | Soccer in 2008, 2007, » Feal Estate
Seasonality » Recreation
Anticipate dermand for your business so you can budget and plan accordingly. » Reference
Examples: digital camera in 2007, 2006,... | basketball in 2008, 2007 ... » Science N —
e » Shopping S
wsy Geographic distribution o » Social Networks & Online Communities  |SL1US. xrm. he
— Know where to find your customers. See how search volurme is distributed across » Societ cream wvanilla
Examples: pizza in ltaly vs. the USA | kangaroo in United States vs. Australia , Spunsy -
Properties » Telecommunications _kaho, zimhbra
See search patterns in ather Google properties. p—m =
Fuvamnlas: Picing imana caarchac in Franea flact AN dawvel | Hama vidan tarhanlaniae fehannine

Ilustracion 4: Configuracion de Google Insights por pais emisor de turismo y por la categoria “Viajes”. Fuente:

Google Insights.

La aplicacion permite comparar términos, en este caso topénimos, de cinco en cinco. Si hay
topdnimos que se pueden escribir de formas diferentes como “Santa Ponsa" o “Santa Ponga” se utiliza
el simbolo "+" para que la herramienta considere las dos nomenclaturas, como se puede observar en la

ilustracion 5.

Google Estadisticas de buisqueda

Filtro

Busquedaen la'weh v

Comparar por Terminos de bisqueda

Sugerancia: ulilice el signe menes para excluir términos fwimbledon -tenis).

@ Teérminos de

V| |Tndas las subregiones ¥

hiisgueda @ [ElToro | Gran Bratafia

C Ubicaciones #® |Sants Ponga + Santa Ponsa

o 2010 b
Intervalos de Feguera + Paguera
tiermpo # |Calz Fomells Viajes [ ¥

® |Calvia + Cabvia

Interés de Busqueda en la Web: el toro, santa ponga+santa ponsa, peguera+paguera, cala
fornells, calvia+calvia

Buscari

Gran Bretafia, 2010 Totales 6]
Todas las categorias = Vigjes santa ponga+santa .
Subcategorias: Hoteles v alojamiento, Atracciones v actividades, Destinos turisticos, Yuelos peguera+paguera 6
Menos de un 10% de las bisguedas que incluyen sus términos de consulta pertenecen a la categoria Wiajes. Mas
informacian.
Interés alo largo del tiempo @ @
Mivel de interés Crecimiento con respecto a la categoria Viajes Interpretacién de estas cifras
100
/“"'\/\/ \ 80
/____/ — . &0
SN /\ S ~_
. ~ 40
™ 20
“\\_ -
0
| | | | | | i |
ene 10 feb 10 mar 10 abr 10 may 10 jun 10 jul 10 ago 10 sep 10 oct 10 now 10 dic 10

llustracion 5: Porcentaje de busquedas por toponimos y estacionalidad de las busquedas. Fuente: Google Insights.

5 de noviembre de 2010.
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En la ilustracion 5 también se puede apreciar que Santa Ponca o Santa Ponsa es mas buscado (Total:
64) que Peguera o Paguera (Total: 6). Estos datos siempre son relativos y pueden variar en funcion de
que otros términos se comparen. Son solo una referencia. En el grafico también se aprecia la
estacionalidad de la demanda.

Se realizan tantas blsquedas como zonas turisticas a analizar, topénimos y recursos turisticos del
destino. Se registran los porcentajes de 10s resultados en un cuadro como se muestra en la tabla 7.

Magaluf, Santa Ponca y Paguera son los topénimos mas buscados en general. Cuando las blsquedas
se realizan desde Espafia no se busca terminologia relacionada con el destino turistico de Calvia. De
las bUsquedas procedentes de Gran Bretafia destaca Magaluf y Santa Ponga. Si las busquedas
proceden de Alemania se suma el interés por Portals, Palmanova y Paguera.

Otro tema a analizar es la estacionalidad de las busquedas. Si nos fijamos en las graficas que genera
Google Insights vemos que la mayorfa de las bUsquedas son estacionales. La mayorfa de topdnimos y
zonas turfsticas son buscados los meses junio, julio y agosto, por los tres pafses emisores. Sin
embargo hay excepciones. Magaluf también es buscado en enero por los tres paises emisores. En
cambio Portals es una zona buscada practicamente por igual durante todo el afio sobretodo por las
bUsquedas procedentes de Alemania.
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[lletes

Portals
Palmanova
Magaluf
Son Ferrer

El Toro

Santa Ponsa +Santa
Ponca

Peguera +Paguera
Cala Fornells
Calvia

Capdella +Capdella
Cas Catala

Cas Catala Nou
Castell de Bendinat

Costa d'En Blanes

Tabla 7: Frecuencia de busquedas de zonas turisticas de Calvia por paises emisores de turismo. Fuente:
Elaboracién propia con datos extraidos de Google Insights. Resultados de busqueda extraidos dia 5 de noviembre
de 2010.

Con las playas se realiza el mismo ejercicio con el listado de playas, cuyos nombres no coincidan con
una zona turistica ya analizada como se aprecia en la tabla 8.

Segln la tabla podemos observar que las blsquedas procedentes de Alemania y Gran Bretafia buscan
las playas de Palmira, Romana, Cala Blanca, Palmanova, Portals Nous, Son Caliu y Cala Fomells; vy
desce Gran Bretafa ademés buscan Magaluf. Se pueden ir creando tablas parecidas con recursos
turisticos, marcas de oferta turistica y eventos del destino dirigidas al turismo, con las combinaciones
de blsqueda que sean necesarias. Como hemos mencionado anteriormente, estos resultados son
meras gufas, ya que si las buUsquedas se realizan solas o con otras combinaciones los resultados
difieren.
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Palmira

Tora

Romana

Cala Blanca

Las Velas
Balneario Santa Ponsa
Cal6 d'en Pellicer
Penyes Rotges
Portals Vells
Portals Nous

El Mago

Cap Falco

Cala Vinyes

Magaluf

Palmanova

Son Matles

Es Carregador
Portals Nous
Oratorio

Cala Contesa
Illetes Balneario
Costa den Blanes
Son Caliu

Cala Fornells

Tabla 8: Frecuencia de busquedas de playas de Calvia por paises emisores de turismo. Fuente: Elaboracion propia
con datos extraidos de Google Insights. Resultados de busqueda extraidos dia 5 de noviembre de 2010.
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Google Insights proporciona informacion adicional de interés, las llamadas bUsquedas principales (Top
searches). Son los temas de bUsqueda relacionados con el tema en estudio que se utilizan con mayor
frecuencia. Estos estan relacionados con el término que se ha introducido. El sistema determina la
relatividad mediante el analisis de las busquedas que un amplio grupo de usuarios haya llevado a cabo
antes de introducir el término de blsqueda.

Ejemplo sobre laimportancia relativa de los términos mas buscados

Si se compara € listado de t&érminos mas buscados que proporaona Google Insights
tras una blsqueda con los términos extraldos de la documentaadn fadlitada por la
OMD se puede comprobar que no siempre [0 que se promoadona es 10 Mas bus@do.

Por gemplo, una adividad en Paguera (zona turistica de Calvia) es el Oktoberfest, una
flesta de la cerveza tradidonal de Alemania 'y también calebrada en algunos lugares de
Espana. A traves de Google Insichts se puede observar que hay blsquedas de
[Oktoberfest], vy blsquedas de [Oktoberfest Paguera] por separado, pero cuando
comparas las blsqueda [Oktoberfest Paguera] con [Paguera), son Gsi insignificantes.
Por otro lado si sdlo se bus@ en Googe [Oktoberfest] es muy difial encontrar
iInformaadn sobre Calvia. En cambio en los andlisis hemos comprobado que auando
buscas [Paguera] s que aparece informaddn sobre la Oktoberfest.

Por ejemplo, dado un topénimo (ilustracion 6) se obtienen las palabras o cadenas de bUsqueda
relacionadas y su relevancia segun se muestra en la ilustracion 7. De esta forma, como se muestra en

la tabla 9, para cada topénimo se pueden encontrar las blUsquedas relacionadas, para ser afiadidas al
listado de términos ha analizar.

Comparar por Términos de biisqueda Filtro
@ Términos de Sugerencia: separe los elementos que desea comparar mediante comas (tenis, BL:ISD]UBCIEI. enla'teh
. ha.
bisgueda s
.

O Ubicaciones ® |Santa Ponsa + Santa Ponca Toda el munda
O Intervalos de + Afiadir término de blsgueda 2010 »

tiermpo Todas las categorias E

llustracion 6: Configuracion de Google Insights para encontrar busquedas relacionadas con Santa Ponsa. Fuente:
Google Insights.
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Términos de busqueda

Bisquedas principales @
1. santa ponsa mallorca 100
2. hotel santa ponsa —

3. santa ponsa apatments —

4. majorca —— ]

5. santa ponsa majorca —— ]

B. zanta ponsa holidays —— 5

7. club santa ponsa — 5]

8. katzenberger — 5]

9. santa ponsa katzenberger —
10. santa ponsa park —

Ilustracion 7: Resultados de busquedas relacionadas con Santa Ponsa y porcentaje de busquedas. Fuente: Google
Insight.

Término Todos m Gran Bretana Alemania

mallorca
hotel
katzenberger
apartamentos
vacaciones
club

clima

park

calvia
pionero

playa

mapa

Tabla 9: Ejemplo de busquedas relacionadas a un término segln paises de procedencia. Resultados de busqueda
extraidos dia 5 de noviembre de 2010.

En la tabla 9 destaca la aparicion de un local, el café Katzenberger, sobre el que buscan con frecuencia
alemanes y con menos intensidad espafoles. El alojamiento en apartamentos importa al publico
britdnico, destacando busquedas sobre el apartahotel Club Santa Ponsa (turistas de todos los
orfgenes), el hotel Santa Ponsa Park (entre espafioles y britanicos) y el hotel Pionero (nacionales). Es
la Unica zona que sale asociada al nombre del municipio (Calvia), aungue Unicamente entre nacionales
y locales. El analista, con la ayuda del plan de marketing del destino y de la OMD tendrd que analizar
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a que se refiere cada palabra de blUsqueda encontrada y si esta relacionada con el turismo. Si es asf la
incorporara al listado de palabras o combinacion de palabras a buscar en las diferentes fuentes de
informacion.

Resumen

1. A partir dela doaumentaadn propordonada por la OM D se extrae una primera lista de
términos a buscr rdadonados con la zona turistia y las dimensiones de la imagen dela
Mmara vy 10s reaursos turisticos.

2. Se andiza la importanda de cada término en funddn a las frecuendas relativas de sus
blsquedas

3. Se utiliza GoogleInsights for Search para ampliar @ listado de términos con expresiones
de blsqueda reladonadas (“blsquedas prinapales).

De esta forma la OMD obtiene d listado de t&minos mas utilizados en Interenet hal
hablar del destino. Sera & punto de partida de los siguientes andlisis de reputaddn vy
visibilidad.

Andlisis de sentimiento sobre buscadores

No todos los resultados que ofrecen los buscadores son Utiles en un estudio de la reputacion digital de
una OMD, siendo las noticias y las opiniones de usuarios especialmente relevantes. Para el caso de
Calvia muchos se referfan a ofertas inmobiliarias y de alojamientos turisticos. Estos en principio se
descartan porque se consideran neutros.

Con el resto de resultados y a falta de una herramienta libre que haga una buena clasificacion
automatica de opiniones segln su polaridad, ésta se realizd manualmente. Como ya se indicé
previamente, se valoraron los resultados de las tres primeras paginas al ser las que visitan la mayoria
de usuarios. En este caso no es necesario usar indicadores de influencia ya que el orden de los
resultados (pagina y posicion) ya es una forma de clasificacion segln este criterio. Es recomendable
preparar un listado con los principales resultados resaltando en color verde los resultados positivos y
en rojo para los negativos (Tabla 10). Algunos seran positivos o negativos segln los interprete la
OMD, en funcion de su politica de marketing. Por ejemplo, para un destino turistico que pretende dar
una imagen de paz y tranquilidad, una abundancia de comentarios sobre la fiesta nocturna pueden
resultar negativos. Al contrario, ese tipo de comentarios pueden ser positivos sila OMD quiere atraer
un turismo joven.Cuando haya algiin resultado que sorprenda por su lado positivo 0 negativo se
analizara su influencia indicando en qué pagina de resultados sale y en qué posicidn. Cuando una
OMD se encuentra con un resultado negativo deberfa generar y distribuir contenido positivo en
relacion al mismo, mostrando acciones que puedan contrarrestar esa percepcidon negativa o
mostrando las acciones emprendidas para solventar el problema detectado. No se puede permitir que
una noticia negativa del pasado salga siempre en primeras posiciones si ya existen medidas
suficientes para impedir que vuelva a darse o al menos hacerlo improbable.
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Algunos ejemplos de busquedas de opiniones a partir de términos de Calvia realizadas
en Google en espaiiol

Consultarealizada dia2/12/2010:

llletes: I nfornraddn sobre llletes de Formentera, no dellletes de Calvia

llletes Calvia: Informaddn neutra de DMOs, de intermediarios, restaurantes, hoteles inmnobiliarias y paginas y
el tiempo. No hay opiniones.

Ses llletes: Inforneddn soorellletes de Formentera, no dellletes de Calvia.

Portals Nous: Inforneddn neutra de pronoddn de hoteles e inmobiliarias.

Portals Vells: | nformaddn positiva playa, dub ndutico, yates.

Cas Catala: Neutro: alquileres, hoteles.

Cas Catala Nou: Neutro: immobiliarias

Castell Bendinat: Neutro: informaddn del entorno e infornredén turistica sobre el castillo.
Costa d'en Blanes: Neutro: playas, intermediarios, hoteles

Mirador Bendinat: Neutro: informadén del entorno, restaurantes, exaursiones
Palmanova: Confusién Mallorca con Italia.
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Palmanova Jul 2009 Atentado - Negativo Pagina 1 ETA sigui6 a otro guardia civil de Palmanova- elmundo.es.

Posicion 8
«.ETA siguié a otro guardia civil de Palmanova E| caido Comando Vizcaya en 2008 posefa abundante
informacion del cuartel. El nuevo edificio no...
www.elmundo.es/elmundo/.../1249008889.html
Calvia 8 mar2011  Birdwatching +Positivo Pagina 2 Calvia presenta 16 rutas de avistamiento de aves para atraer a mas ...
Posicién 4

... Atraer a mas turistas en temporada baja es el principal objetivo de Birding Calvia, una nueva
oferta turfstica que el Ayuntamiento de este municipio dio a ..

www.diariodemallorca.es/part-forana/.../calvia...16.../651475 html

Tabla 10: Ejemplo de analisis de sentimiento sobre resultados de busquedas en Google. La influencia se mide por la posicion del resultado en el listado obtenido.


http://www.elmundo.es/elmundo/.../1249008889.html

Este analisis se tiene que realizar por todos los términos en los buscadores mas importantes de los
paises emisores, configurados buscando por los idiomas de estos paises. Google nos ofrece una opcion
de blsqueda avanzada que lo permite. La forma de configurarla se muestra en la ilustracion 8.

;I_e Advanced Search

Advanced Search Tips | ¢

Find web pages that have...

all these words: |

this exact wording or phrase: I

one or mare of these words: |

But don't show pages that have...

any of these unwanted words I

Need more tools?

Reading level Imj reading level displayed j

|1EI results j This option does nat apply in Google Instant

Language: German j
CZECh =

File type: Danish

Dutch

Search within a site or domain: | Epglish

Esperanto
Estonian
&/ Date, usage rights, region, and © Filiping

;2:\:: Advanced Search

Greek

llustracion 8: Configuracion del buscador Google para mostrar resultados sélo en aleman.

Realizar este escrutinio de resultados por toda la lista de términos a analizar y ordenar los resultados
por términos, positivos y negativos, es un trabajo muy laborioso. Con herramientas de analisis
automaticas se podrian obtener listados, graficos de resultados vy las palabras claves que estan
relacionados con ellos, y asi facilitar la redacciéon de los informes.

Resumen

1. Se utiliza d listado de términos reladonados con @ destino para lanzar blusquedas
sobrelos bus@adores més utilizados en os pai'ses emisores.

2. Casifia@ segln polaridad las entradas de las tres primeras pagnas, |0 que puede
realizarse manualmente o con asistenda de una herramienta de andlisis de sentimiento.

3. Se determina la influenda de una opinidn relevante segiin su posiddon en d listado de
resultados.

A la OMD determina que opiniones, positives 0 negetivas, tiene peso en Intenet vy
puede actuar s 10 considera oportuno.




Analisis de las fuentes de informacion

Tras realizar las consultas en los buscadores nos aparecen una serie de resultados procedentes de
diversas fuentes de informacion. Estas pueden ser por ejemplo una pagina web o un blog, general o
especifico.

Nuevamente, un dato importante a la hora de analizar la reputacion online positiva 0 negativa es la
repercusion de la fuente, si es relevante o no. Una mala opinién en un sitio relevante sera mas visible
que las opiniones en fuentes con menos influencia y autoridad.

3.1.2.1. Fuentes primarias del destino

Los contenidos de las webs de promocion turfstica propias de la OMD son un punto de partida que
puede influir en la reputacion del destino turistico. Se entienden fuentes primarias las de marketing
del destino siendo la del gobierno, ayuntamiento, asociacion, patronato, fundacién, etc. que tenga
contenidos turfsticos del destino.

Las paginas de la OMD deberfan reflejar todas las dimensiones de la imagen del destino turistico y
asegurar que estén en los mismos idiomas que el de los mercados de los paises emisores.

También es importante analizar si las paginas de la OMD son populares 0 no, porque si no lo son
seran dificiles de encontrar por los usuarios. Como ya se ha mencionado anteriormente, existen
herramientas para obtener los rankings de un site 0 pagina especifica. Google PageRank, Alexa vy
Del.ici.ous nos dan una orientacion sobre la relevancia que tiene una pagina frente al resto en la web.
Si los indicadores tienen un valor desfavorable la OMD tendrd que plantearse acciones para ganar
visibilidad.

El analisis de posicionamiento para las fuentes primarias sobre Calvia se aprecia en la tabla 11 (las
variables a medir cambiaran en funcién a las caracteristicas del destino vy la evolucion de las
aplicaciones web, en ésta y las siguientes tablas).

Si se detecta que faltan idiomas de pafses a los que se desea alcanzar segin el plan de marketing se
deberfan afiadir en los contenidos de la web de la OMD.

La siguiente tarea es la de analisis de contenidos. El objetivo es saber si las paginas de promocion
turistica de la OMD reflejan todas las dimensiones de la imagen que desean transmitir. A veces pueda
que se descubran las dimensiones de la imagen del destino gracias a la categorizacién de contenidos
de la pagina web. Entendemos por dimensién de la imagen de un destino turfstico aquellos atributos
que se quieran destacar por ejemplo: playas, naturaleza, fauna, flora, excursiones, actividades
acudticas, vida nocturna, compras, alojamientos, ..

Las dimensiones varian en funcién del destino. Por ejemplo en el turismo urbano pueden tener
importancia los parques, en el turismo de sol y playa los puertos deportivos o en los destinos de



montafia l0s deportes de invierno. Cada OMD tiene que configurar sus propias dimensiones para
analizar si transmite desde sus paginas web la globalidad de la imagen deseada.

Para ello se puede preparar una tabla como la 12, 13 y 14 (tablas continuas). Se indicard en cada celda
Si aparece 0 no el término de blsqueda.



Fecha: 5 agosto 2010 Rankings

Visit Calvia

www.visitcalvia.com

Ayutamiento Calvia
www.calvia.com

Fundacié Calvia www.fundaciocalvia.com
Asociacion Hotelera Portals Nous -
Bendinat
www.Visitportalsnous.com
Asociacion Hoteleros Palmanova -
Magaluf palmanova-

www. magaluf.com

Asociacion Hotelera Bahfa de Santa
Ponsa

WWW.Visitsantaponsa.com

Asociacion Hotelera Peguera Cala
Fornells

www.hotelespegueracalafornells.com

Tabla 11: Idiomas y rankings de las webs de promocion de la zona turistica de Calvia. 5 de agosto de 2010.



Ferias y mercados s . Oficina informacion
y Floray Fauna Historia Ocio

Fuente Patrimonio historico

SHOPPING turistica

Visit Calvia
www.visitcalvia.com

Ayutamiento Calvia

www.calvia.com

Fundacié Calvia

www.fundaciocalvia.com

Asociacion Hotelera Portals Nous - Bendinat
www.visitportalsnous.com

Asociacion Hoteleros Palmanova - Magaluf
palmanova

www.magaluf.com

Asociacion Hotelera Bahfa de Santa Ponsa

Www.visitsantaponsa.com

Asociacion Hotelera Peguera Cala Fornells
www.hotelespegueracalafornells.com

Tabla 12: Selecciéon de dimensiones cognitivas del destino turistico de Calvia y andlisis de si aparecen contenidos relacionados en las webs de las OMD del destino (Parte I).



Fecha: 5 agosto 2010 Dimensiones

Poblacién Zonas Eventos Naturaleza Gastronomia

Visit Calvia
www.visitcalvia.com

Ayutamiento Calvia

www.calvia.com

Fundacié Calvia

www.fundaciocalvia.com

Asociacion Hotelera Portals Nous - Bendinat

www.visitportalsnous.com

Asociacion Hoteleros Palmanova - Magaluf palmanova

www.magaluf.com

Asociacion Hotelera Bahfa de Santa Ponsa

Www.Visitsantaponsa.com

Asociacion Hotelera Peguera Cala Fornells
www.hotelespegueracalafornells.com

Tabla 13: Seleccion de dimensiones cognitivas del destino turistico de Calvia y andlisis de si aparecen contenidos relacionados en las webs de las OMD del destino (Parte 11).



Fecha: 5 agosto 2010 Dimensiones

Visit Calvia
WwWWw.Visitcalvia.com

Ayutamiento Calvia

www.calvia.com

Fundacié Calvia

www.fundaciocalvia.com

Asociacidon Hotelera Portals Nous - Bendinat

www.visitportalsnous.com

Asociacion Hoteleros Palmanova - Magaluf palmanova

www.magaluf.com

Asociacién Hotelera Bahia de Santa Ponsa

Www.visitsantaponsa.com

Asociacion Hotelera Peguera Cala Fornells
www.hotelespegueracalafornells.com

Tabla 14: Seleccion de dimensiones cognitivas del destino turistico de Calvia y andlisis de si aparecen contenidos relacionados en las webs de las OMD del destino (Parte 111).



Resumen
1. Seidentifia que pdgnas web son fuentes primarias de informaddn sobre @ destino,
esto es las gestionadas por la propia OMD, y por organismos publicos vy privados
reladonados con la gestion del destino.
2. Se comprueba para cada una de dlas si:

2.1.Estén traduddes alos idiomas de los prindpales paises emisores

2.2 Reflgan las dmensiones o Gradteristicas de la oferta turistica del destino
Que pretenden promodonar

3. Determina la relevanda en Internet de estas pdginas utilizando indicadores de
Influenda (Pg. Alexay PageRank) y marcadores sodales (Pg. Deliaous).

La OMD deberd actuar s detecta Garendas en adanto a idiomas o visibilidad de las
dimensiones. También podra lanzar ampanas de marketing que mgoren la influenda de
los portales promodonales si consideran que no estan sufidentemente bien posicaonados.

3.1.2.2. Analisis de los operadores turisticos y agencias de viajes
online de los paises emisores

En primer lugar hay que buscar en fuentes de informacion secundarias cuales son las agencias de
viajes y operadores turisticos mas populares para cada pals emisor. Luego se analizara su posicion y si
en los productos que comercializan estan las zonas turisticas del destino analizado. Una vez se han
seleccionado las agencias de viajes y operadores turisticos para realizar las tablas que aparecen en los
tres siguiente apartados se utiliza la opcién de buscar dentro de la URL de Google (ver Ilustracion 9),
en Caso que sus webs no tengan buscadores internos.

GO I‘ fgle Blflsqueda avanzada Cémo usar |a Bisgueda avanzada | Tod

magalluf site:expedia.co.uk

Encontrar paginas web que contengan...

todos estos términos |maga|luf

esta frase o palabras exactas |

uno o varios de estos términos: |

MNo mostrar paginas que contengan...

cualguiera de estos términos: |

¢ Necesitas mas herramientas?

[10 results j Esta opcidn no es aplicable a Google Instant

Idioma: [cualquier idioma j

Tipa de archivo [cualquier farmato j

Blsqueda en un sitio o dominio: |e_x_p_ed!a co uk|
Cpor &, youtube.com, ecu)

#|Fecha, derechos de uso, regidn, ete.

Blsgueda avanzada



llustracion 9: Ejemplo de como buscar un término dentro de una URL determinada utilizando Google.

Operadores turisticos v agencias de viajes para Espana

Canal IP Networks® realizé6 un ranking (ver tabla 15) de agencias de viajes en espafiol segin el
concepto wwwisibility. EIl ranking se ha configurado a partir de 94 variables, 1o que permite obtener
datos exhaustivos del sector. Estas variables se han clasificado en 5 categorias:

1. Difusién en buscadores: Mide la presencia de la muestra en los principales buscadores como
Google. En esta categorfa las Webs que obtienen mejores posiciones son: atrapalo.com,
viajar.com y edreams.es.

2. Redes sociales: Presencia de la muestra en las comunidades, grupos, foros, etc. mas
importantes de la red como YouTube 0 Myspace. Lastminute.com, Atrapalo.com y Viajarcom
son las que obtienen mejores resultados.

3. Notoriedad: Recoge la aparicion de la muestra en la red. Las que alcanzan mayor notoriedad
son: Lastminute.com, Edreams.es y Muchoviaje.com

4. Usabilidad: Mide el nivel de dificultad que encuentra el usuario al acceder a la Web. Las 3
Webs mas usables son: Viajesiberia.com, Viajeselcorteingles.com y Expedia.es.

5. SEM: Vemos la posicidon que obtiene cada Web en los enlaces patrocinados de Google, Yahoo!
y Miva. Las webs que mas aparecen son Edreams.es, Viajar.com y Terminala.com.

El rénking general, teniendo en cuenta las cinco categorias de variables, nos indica que las webs mas
proximas al concepto wwwisibility son atrapalo.com seguida por viajar.com y edreams.es. En la tabla
15 se muestra el resultado final segin el orden de puntuacion:

25 Canal IP Networks. Ranking de Agencias de Viaje online. 2007. (Consultado en lfnea 3-12-2010).
<http://www.hostelturcom/fdb/Ranking agencias_de_viajes online(3).pdf >



http://www.hosteltur.com/fdb/Ranking_agencias_de_viajes_online(3).pdf
http://www.hosteltur.com/fdb/Ranking_agencias_de_viajes_online(3).pdf
http://www.hosteltur.com/fdb/Ranking_agencias_de_viajes_online(3).pdf

Posicion

1

2

19

Tabla 15: Ranking agencias de viajes espainolas. Fuente: Canal IP Networks.

En estas webs se observa si existe alguna seccion de opiniones y si estas son positivas 0 negativas. A
vista de pajaro se puede ver que estan vendiendo Mallorca y no zonas turisticas de Mallorca. Hay que
recordar, segun el analisis realizado en Google Insights que los turistas espaficles no buscan casi
ningun toponimo relacionado con Calvia.

Se van anotando algunos resultados encontrados sin ser exhaustivos. Para ello, se seleccionan los tres
topénimos del destino Calvia mas buscados en el mundo (Magaluf, Santa Ponsa + Santa Ponca,
Peguera +Paguera) y se busca dentro de cada pagina de cada agencia, utilizando el navegador Firefox,
con la extension de busqueda (ejemplo en la ilustracién 10) ya que muchas no tienen un buscador

interno:

Web
atrapalo.com
viajar.com
edreams.es
lastminute.com
muchoviaje.com
rumbo.es
expedia.es
marsans.es
logitravel.com
viajeselcorteingles.es
ebookers.com
terminala.com
vigjesiberia.es
barceloviajes.com
halconviajes.com
viajeseroski.es
tui.es
opodo.es

travelum.com



2] Viajes, Hoteles, Yuelos, Vacaciones - lastminute.com - Mozilla Firefox
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llustracion 10: Ejemplo sobre como buscar un topénimo en una pagina de viajes utilizando la opcion “Buscar en el
sitio” con la extension de Firefox.

Hay pocos resultados en la mayoria de las blUsquedas comparadas con las de UK (Gran Bretafa).

Atrapalo.com

Se encuentran hoteles por zonas turisticas. También aparecen resultados de opinion. Sin embargo no
se encuentra la seccién de "opinién”. Bajo cada oferta los usuarios pueden opinar. Se tendria que ir
analizando cada oferta relacionada con el destino para ver si hay opiniones o no y que repercusion
pueden tener. A continuacion se expone una opinién positiva y una negativa, aungue hay que fijarse
gue son bastante antiguas. La negativa es de 2005 vy la positiva de 2007.



27 Ago 2005 Magaluf zona de - Negativo

borrachos .."Magaluf no se lo recomiendo a nadie y menos a familias, nosotros le llamabamos Las Vegas, tiendas de alcohol de todo tipo y
bares y discotecas hasta las tantas, tuvimos que pedir cambio de habitacién porque daba a una calle llena de bares donde la
gente se emborrachaba desde las 10 de la noche, lo resumirfa todo con la palabra "fiesta". ..

18 Sep 2007 Semana Santa +Positivo

Mallorquina

... Ha ido todo perfecto. Puntualidad de los aviones y el Hotel ha superado nuestras expectativas (Hotel Playa Santa Ponsa 2**):
nuevo, comida buena y estaba incluido desayuno y cena (que no lo sabfamos) Gracias por hacerlo tan facil...

Tabla 16: Ejemplo de analisis de sentimiento sobre opiniones de turistas en Atrapalo.com.


http://www.atrapalo.com/opiniones/viajes/semana-santa-mallorquina_11771_puntuacion_d.html
http://www.atrapalo.com/opiniones/viajes/ven-en-barco-a-mallorca-en-el-puente-de-agosto_4648_fecha_a_p14.html
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Viajar.com

En el buscador de escapadas no aparece nada relacionado con Baleares y si de otras comunidades
autbnomas. En vacaciones aparecen las tres islas. No aparecen opiniones sobre las vacaciones. Sobre
el destino sélo hay hoteles. Hay comentarios de usuarios en los hoteles.

Muchoviaje.com

Hay muy pocas referencias, solo 5 por Paguera. No hay comentarios.
Rumbo.es
Hay hoteles y valoraciones de l0s hoteles. No hay comentarios.

Expedia.es

Se pueden encontrar hoteles con comentarios positivos y negativos.

Marsans.es

Este dominio redirecciona a la web http://www billetes net/avion/. Marsans tuvo gque sac@r un
CoNCUrso de acreedores durante 2010

Logitravel.com

S6lo muestra alojamientos para Magaluf. No hay comentarios

Ebookers.com

Hay hoteles con comentarios

Terminala.comy Viajesiberia.es

No hay hoteles de los 3 topdnimos buscados (Magaluf, Santa Ponsa, Paguera). No hay comentarios

Barceloviajes.com, Viajeselcorteingles.es , Lastminute.com, Edreams.es y Halconviajes.com

Hay hoteles sin comentarios
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Viajeseroski.es

Aungue cuando se realiza la blsqueda salen resultados, al entrar los resultados dentro dela pdgina no
aparecen resultados.

Tui.es

Esta url no existe, aparece http://www.tuiviajes.com/ pero ésta es solo la web corporativa, pero no de
blsqueda de ofertas.

Opodo.es

No aparecen ni hoteles ni comentarios

Travelum.com

Aparecen resultados de hoteles en las blsquedas pero luego cuando quieres consultar no estan en la
weD.

En general el ndmero de resultados sobre zonas turisticas de Calvia es muy limitado.

Consejo

Consgo: s en la politia@ de marketing dd destino turfstico se
quieren ampliar mercados, la DM O se tendria que esforzar para que
las agendas de vigies vendan aojamientos de las zonas turisticas
que leinteresa promodonar en Gada mercado.

Operadores turisticos v agencias de viajes para el Reino Unido

En la tabla 17 se muestran las agencias de viajes online mas populares del Reino Unido (Segun
Experian Hitwise y publicado en www.tnoz.com?®®). En ellas se buscara sobre Magaluf, Santa Ponsa,
Cala Blanca, Palmanova, Portals Nous, que son los topdnimos de Calvia mas buscados por los
britdnicos.

26 http://www.tnooz.com/2010/11/04/data/most-popular-uk-travel-websites-october-30-2010/?
utm_source=Tnooz+Mailing+List&utm medium=email&utm_campaign=155c6bf81b-RSS EMAIL CAMPAIGN
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Agencias

. T
- Expedia.co.uk www.expedia.co.uk 8.30%

Lastminute.com www.lastminute.com 6.71% 2
Thomson www.thomson.co.uk 6.09% 3
Thomas Cook www.thomascook.com 4.49%% 4
- Travelzoo UK www.travelzoo.co.uk 3.14% 5
- Cheapflights.co.uk?’ www.cheapflights.co.uk 2.82% 7
skyscanner?® www.skyscanner.net 2.78% 8
_ TravelRepublic.co.uk www.travelrepublic.co.uk 2.53% 6
- travelsupermarket.com n/qu.travelsupermarket.co 2.36% 9
_ Yahoo! UK & Ireland Travel uk.travel.yahoo.com 2.07% -

Tabla 17: Agencias online mas populares de Gran Bretafa en 2010. Fuente: Experian Hitwise.

En la tabla 18 se aprecia la consulta del ndmero de resultados ce las zonas turisticas mas buscadas de
Calvia en cada una de las agencias de viajes. Para ello se utiliza la opcidn de Google de buscar dentro
dela pagina:

Hay topdnimos para los que se restaron localizaciones de otras regiones para No mostrar resultados
Que No corresponden.

27 Sblo comercializan billetes de avion
28 Es sélo un buscador de vuelos
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Top6nimo

Agencia Magaluf Magalluf “Cala “Palmanova”® Portals Nous
Blanca™

Expedia.co.uk

Lastminute.com

Thomson?!

Thomas Cook

Travelzoo UK

TravelRepublic.co.uk

Yahoo! UK & Ireland Travel®
TripAdvisor

Booking.com

Travelodge UK

LateRooms.com
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"cala blanca" =cala blanca - canary - menorca - canaria - canarias - ibiza

30 "palmanova” =palmanova - italy

31 En el desplegable de busqueda de Thomson se encuentra Magaluf, Paguera, El Toro, llletas, Palma Nova y Santa Ponsa

32 Los resultados son de Menorca, no de Mallorca Calvia

33 De los dos resultados ninguno es de Calvia

4 Es un comparador de viajes y vacaciones que busca en diferentes portales. Magaluf es una categoria de comparacion.

35 El buscador de viajes de Yahoo esimportante para analizar las opiniones porque enlaza directamente con http://uk.answers.yahoo.com donde hay opiniones sobre las diferentes zonas del destino
turfstico de Calvia. Se analizara en el apartado de foros.

36 Hay opiniones sobre hoteles y también sobre atracciones. Por ejemplo sobre Aqualand hay opiniones positivas y negativas.

37 Entre los resultados cabe destacar el de un forum sobre Mallorca que se va a revisar en el apartado férums.

http://www.tripadvisor.co.uk/ShowForum-g580303-i10100-Magalluf Majorca_Balearic_Islands.html

38 A lablUsqueda general se afiade - minorca

w


http://uk.answers.yahoo.com/

InterContinental® Hotels Group

Hotels.com

Tabla 18: Topénimos mas buscados de Calvia en las agencias online mas populares de Gran Bretafia. Analisis realizado 7-12- 2010. Fuente: Elaboracion propia.
Nota: los resultados son sélo orientativos, segiin como se modifica la blsqueda los resultados pueden cambiar considerablemente.
La mayorifa de resultados son de hoteles. Muchos tienen opiniones. Si se encuentra alglin comentario que salga de esta tematica se anotara a parte.

En TravelRepublic.co.uk hay fotos muy atractivas de las zonas, realizadas por 10s usuarios.

En Trip Advisor, ademas del forum, hay travellers reviews de algunas zonas turisticas. De Portals Nous en TripAdvisor aparecen 8 opiniones positivas.
También se indica el nUmero de usuarios que encontraron la opinidon Gtil. En algunas hay mas de 90 usuarios que encontraron la opinién Util.

Este ejercicio se podria ir realizando para las diferentes zonas turisticas para ir determinando donde incidir en la politica comercial para mejorar la
visibilidad de la oferta turfstica en las paginas de comercializacion de intermediarios.

Agencias de viajes v operadores turisticos para Alemania

Para buscar cuales son las agencias de viajes online y wbs de touroperadores mas visitadas en Alemania, se ha hecho una busqueda en Google.de (principal
buscador en Alemania) limitando los resultados al pais germano y mediante las siguientes palabras clave en aleman: reiseburo (agencia de viajes), mehr
besuchted (mas visitado), online, etc. También se ha consultado el directorio www.reiselinks.de.

A continuacion se han visitado las principales paginas web y mediante los rankings Alexa y Pagerank de Google se ha ido confeccionando una lista de las
agencias mas visitadas. El siguiente paso ha sido buscar en cada una de las paginas web de las diferentes agencias los resultados que apuntan hacia las
principales zonas turisticas de Calvia y analizarlos. La tabla 19 indica el nimero de resultados en cada pagina web para agencias (ordenadas por ranking
Alexa) para cada palabra clave y en la 20 para touroperadores.

39 Mallorca devuelve 6 resultados
40 Aungue se hayan restado las localizaciones que no son de Calvia aparecen resultados de Menorca


http://www.reiselinks.de/

El aspecto mas importante a destacar es que no se han encontrado comentarios negativos ni positivos acerca de los destinos y zonas analizadas. Todos 10s
resultados apuntan a informacién neutra sobre el destino, entorno, atractivos, oferta hotelera y oferta complementaria; principalmente informacion
hotelera aunque algunas paginas cuentan con gufas sobre el destino.

Algunas paginas como Opodo, la primera seguin el ranking Alexa, tienen un espacio de opinién pero esta orientado sélo hacia los hoteles y la opinidn que
tienen de éstos sus huéspedes.

Otras paginas como Der Weg o Lastminute disponen de un blog, revista online o boletin de noticias que sirven para promocionar de forma sutil algunos
destinos. Sin embargo en estos espacios nunca se vierten opiniones subjetivas para no condicionar la decision de compra de los clientes potenciales. En
contadas ocasiones se permiten comentarios por parte de los clientes, aunque estos no son muy abundantes y deben ser moderados antes de su
publicacién, con lo que no se encuentran opiniones que sean de utilidad para este estudio.



Santa Ponsa Paguera Magaluf Mallorca
Alexa Calvia OR Faimanova OR OR OR
-italia
Santa Ponca Peguera Magalluf Majorca

Tabla 19: Busqueda de los topénimos mas buscados de Calvia en las agencias online mas populares de Alemania seguin el ranking de Alexa y el Rank de Google. Andlisis
realizado 25-03-2011. Fuente: Elaboracion propia.




Otra forma de comunicacion con el cliente es el espacio de recomendaciones, en el cual si que se
envian mensajes que pretenden condicionar la decision del cliente orientéandola hacia los propios
intereses de la agencia.

Referente a las zonas analizadas se ve que las mas popular y la que arrojan mayor nimero de
resultados, con diferencia, es Paguera. Llama la atencién que en el andlisis de medios, blogs y
buscadores esta es una de las zonas con menos comentarios y resultados, aungue si que 10s pocos que
hay, la gran mayorfa son positivos. El segundo enclave con mas resultados es Palmanova,
seguramente porque al igual que el anterior es muy publicitado como destino ideal para el turismo
familiar. A continuacion se situarfa Santa Ponca y en Gltimo lugar, Magaluf, poco promocionado por
ser un guetto turfstico inglés. En cudnto a Mallorca, se aprecia que siempre se encuentran ofertas de
paquetes turisticos y hoteles, sea cual sea la pagina consultada. En cambio, el término Calvia sélo se
usa en las agencias online mas visitadas.

Cabe destacar que Ltur dispone de una seccion especial en su menl dedicada a Mallorca, donde
desglosa sus ofertas para esta isla en familias, Gltima hora, todo incluido y favoritos.

Para buscar cudles son los touroperadores turfsticos online mas consultados en Alemania, se ha
seguido el mismo procedimiento que por agencias de viajes utilizando las siguientes palabras de
blUsqueda: Reiseveranstalter (operador turistico), mehr besuchted, online, etc. También se ha
consultado el directorio www.reiselinks.de. En la tabla 20 se pueden apreciar 10s resultados.

La principal diferencia que encontramos entre agencias de viajes y operadores turisticos alemanes, es
gue en aso e éstos Ultimos, No hay apenas espacios para comentarios de clientes o huéspedes como
encontrabamos en las agencias de viajes. Probablemente esto se deba a que estan orientados a la
venta a agencias minoritas, mientras gue otros venden tanto a agencias como al consumidor final. El
operador que permite mas comentarios de los clientes es Ab in der Urlaub, que cuenta con un espacio
de alificacion y valoracion de hoteles y apartamentos. De forma general cabe puntualizar que las
recomendaciones atienden alas preferencias de venta del operador, no tanto delos clientes.

Con respecto a las zonas analizadas, destaca por encima ce todas Paguera, y con la mitad de
resultados Santa Ponsa. A continuacion se situarfa Palmanova y en Ultimo lugar, Magaluf, poco
promocionado por ser conocido como un nlcleo turistico exclusivo para el mercado inglés. En cuanto
a Mallorca, vemos que algunos de los operadores mas rezagados en el ranking no arrojan resultados
para la isla, probablemente porgue estén especializados en otro tipo de turismo o estén orientados
hacia otros mercados emisores v receptores. Destaca el aso de Aldiana, que no anuncia Mallorca
entre sus ofertas, pero si Canarias. También es destacable el Gaso de Sumer Trex gque promociona
Mallorca, pero casi exclusivamente la playa de Palma. Por otra parte, el término Calvia es
practicamente invisible y sélo cobra importancia en el Gaso del primer touroperador analizado.


http://www.reiselinks.de/

Santa Ponsa Magaluf Mallorca
Touroperador PageRank Google Alexa Calvia (0] Pal_rirtlglr;:va (0] (0]}
Santa Ponca Magalluf Majorca

Ab-in-den-urlaub

Tui

Thomas Cook

Neckermann

Der Tour

ITS

Alltours

Sumer Trex
Robinson

Aldiana
Schauinsland Reisen

Ameropa

Tabla 20: Busqueda de los topénimos mas buscados de Calvia en los operadores turisticos mas populares de Alemania segun el ranking de Alexa y el Rank de Google. Anlisis
realizado 25-03-2011. Fuente: Elaboracién propia.



Resumen

1. Seidentifica qué paginas web pertenedentes a intermediarios comerdales, agendas de
Vigie y operadores turisticos, son fuentes rdevantes de informaadn para e turista.

2. Se determina su orden de importanda usando rankings de terceros (p.g. Wwwisibility,
Experian Hitwise,...) o por d valor deindices deinfluenda de las pagnas (Pg. PageRank y
Alexa).

3. Se comprueba la frecuenda de apariadn de los topdnimos que desariben al destino en
cada pagna. Existen extensiones de blsqueda para navegadores que fadlitan esta labor en
paginas que no dispongan de buscador interno.

4. En aqudlos casos que una pagina deintermediario permita al diente publicar opiniones
sobre d destino serealizara un andlisis de sentimiento.

La OMD sabrd de esta forma qué zonas promodonan los intermediarios e investigar 1os
motivos por 1o que una con potendal turistico pudiera estar desatendida por estos.

Medios de comunicacion

Para analizar en qué medios de comunicacion aparecen los topdnimos de las zonas turisticas el
destino u otras palabras de blusquedas relacionadas se pueden utilizar aplicaciones tipo Google News,
como se muestra en la ilustracion 11. Se tiene que configurar el buscador como si buscasemos desde
el pais emisor y en el idioma correspondiente. Y contabilizar cuantas veces aparece el topdnimo.
Google News tiene un directorio para cada pafs. La blsqueda se va a realizar para Gran Bretafa,
Alemania y Espafia.

GO\ ,gle magaluf

Ahout 92 results (016 seconds) Acvanced search

Q, Everything 2010 [x]
& Images
& Videos @ 1 notas encontradas en tu cuenta de Evernote
B MNews . ) )
* Twio British teenagers raped while on holiday in Spain |,
@ Shopping Metro - Apr5, 2010
Two British teenage girls have been raped while on holiday in Spain, one in the coastal resort of
Mare Magaluf and anather in Salou, during a boozy student ..
Erit teen girls' holiday rape hell |... The sun
Eritish teenagers raped in Spanish... Talegraph.co.uk
Top Stories all 4 nevss articles »
The Kooks set for Mallorca gig - mirror.co.uk
The weh

Mirar.co uk - Feb 8, 2010

Pages from the UK The Kaoks and Zane Lawe are to launch the new Mallarca Rocks hotel in Magaluf. The indie rackers -
fronted by Luke Pritchard and joined by lead guitarist ..

Sober rockers The Kooks | Latest. . skiddle.com

All news 2l & neves srticles »

Irmages

Blogs Spain hotel plunge Brit dies | The Sun [Mews
The Sun - Jul 30, 2010

Any time Grace Ford suffered multiple injuries after the harrific fall in a seafront hotel in Magaluf, Majorca
Grace, a stunning 17-year-old, was on the first night ...

Past hour WalesOnline - Mews - UK News - Holiday. .. rales0nline

Past 24 hours Teenager dies after holiday fall .. The

Past week Eritish schoalgirl who fell frorm... Telegraph.co.uk

Past month Thiz iz Landon - Lytham Today

2011 2l 8 news Srticles &

2010

2009 British teenader named after hotel balcor fall - Telegraph

2008 Telegraph.co.uk - Jul 18, 2010

2000-2004 Grace Ford, 17, was celebrating the end of her A-levels at the party town of Magaluf, on the island of

Archives Majorca, when she fell after a night out. ...

Fylde studert survives 7-storey plunge ... Lytham Today
Eura Weekly News | Battling for life... Eure wieekdy News

Custom range



llustracion 11: A través de Google News, configurado para cada pais emisor se pueden analizar los resultados de
un término de busqueda para un periodo de tiempo.

Se busan los términos mas buscados en Google Insight en Google News configurado para cada pais
emisor. En la tabla 21 se ensefian los resultados ofrecidos para Gran Bretafia a través de
http://news.google.co.uk. Se tiene que generar una tabla para cada pais emisor, ya que los resultados
son diferentes.

Fecha: 29 Noviembre 2010

Toponimo Resultados Google News

Palmira (Mallorca)
Cala Blanca

“Palmanova”

Cala Fornells

Tabla 21: Frecuencia de resultados de términos de zonas turisticas de Calvia que aparecen en Google News de
Gran Bretafa. Busquedas realizadas dia 29/11/2010 para el periodo de tiempo 1 Enero 2010-29 Noviembre
2010.

Se analizan como minimo los resultados de las tres primeras paginas para saber si son positivos
negativos 0 Neutros, y se pueden ordenar como seindica en la tabla 22.

Ver los indices de rankings ayuda a determinar la repercusion que puede tener la noticia. Se
descartaron las noticias que no eran del &mbito turfstico.

Buscar los medios de Espafia no resulta eficiente porque la mayorfa son medios locales o generalistas
nacionales que tratan temas cotidianos o politicos poco relacionados con la informacion de un
destino turistico. Aungue la actualidad de un territorio pueda afectar la reputacion del territorio como
destino turfstico nos limitaremos a buscar informaciones en medios Mas relacionados con el turismo
y el impacto del turismo (positivo 0 negativo).

41 En este medio al buscar sélo “Portals” aparecen términos como portal b2b, por tanto se buscéd "Portals Mallorca” para que sélo nos
devuelva resultados relacionados con la zona turfstica.

42Aunque se le solicitan resultados de medios de UK también proporciona resultados de ES

43Palmanova -Italia


http://news.google.co.uk/

Polaridad

PageRank

medio

Resultado

26 Oct Balconing - Negativo
2010

22 Oct A grupo de pop le  +Positivo
2010 gusta Magaluf

1047

107284

84 GB

5024 GB

...Man dies after 30ft bridge leap on birthday...

www.independent co.uk/news/uk/home-news/man-dies-after-30ft-
bridge-leap-on-birthday-2116911.html

.l went to Magaluf for a few summers and loved it so made El Funk for the same sort
of music when | came back. ..

www gazettelive.co.uk/news/teesside-news/2010/10/22 /el-funk-team-change-names-

to-celebrate-birthday-84229-27521521 /#ixzz1512i00ld

Tabla 22: Ejemplos positivos y negativos de los resultados de la aparicién de Magaluf en los medios britanicos.


http://www.gazettelive.co.uk/news/teesside-news/2010/10/22/el-funk-team-change-names-to-celebrate-birthday-84229-27521521/#ixzz15L2ioOld
http://www.gazettelive.co.uk/news/teesside-news/2010/10/22/el-funk-team-change-names-to-celebrate-birthday-84229-27521521/#ixzz15L2ioOld
http://www.independent.co.uk/news/uk/home-news/man-dies-after-30ft-bridge-leap-on-birthday-2116911.html
http://www.independent.co.uk/news/uk/home-news/man-dies-after-30ft-bridge-leap-on-birthday-2116911.html
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Se repite el mismo gjercicio descrito anteriommente ahora sobre medios especializados en turismo.
Para encontrar estos tipos de medios se puede recurrir a Oficinas de Justificacion de la Difusion,
directorios y aumentar la lista a partir de las asi obtenidas. Para ello utilizamos la opcidn de buscar
paginas similares disponible enla funcionalidad de blsqueda avanzada de Google.

Por eemplo, si queremos buscar paginas similares a la de http://www. nationalgeographic.com.es/ se
puede utilizar las opciones avanzadas de Google ¢k la siguiente forma.

Herramientas especificas de pagina:

E;;i?]r;t.rar paginas similares a la |htt;:n:ff\n\r\n\r\p\f.nationalgeogra;:nhic.com.es:r Buscar |
Encontrar paginas que enlazan
con la pagina: I MI

llustracion 12: Como buscar paginas similares a una pagina con Google

En un medio especializado en turismo es interesante saber qué zonas tienen més referencias, como se
muestra en la tabla 23. Para ello se puede utilizar el buscador del medio o bien la opcidn de buscar
dentro de una web (dominio) de la blsqueda avanzada de Google. En caso que se detecte que una zona
turistica que la OMD desee potenciar no obtiene resultados se tendran que generar las acciones de
comunicacion oportunas para crear y distribuir contenidos turfsticos sobre la misma.

Se inspeccionaran los resultados vy clasificardn en positivos y negativos (tabla 24). Igual que en los
medios generales, se analizan 10s resultados positivos y negativos y la OMD decide si actuar.

Resumen
1. Se buscan los t&érminos 0 Gadenas de blsqueda reladonados con € destino en Google
News, para medios generalistas, v a través de diredorios para medios espedalizados en
turismo, segmentando |os resultados por pal's emisor.
2. Se determina la frecuenda de apariadn de estos términos en los resultados.

3. Se detedta qué medios de comunicaadn digtal son los gue mas notidas emiten sobre €
destino y aual es suinfluenaaen lared.

4. Se comprueba la polaridad de las notidas mas relevantes (andlisis de sentimiento) y se
determina su influenda (Pg. PageRank y Alexa).

La OMD sabra de esta forma la repercusion medidtica de las notidas difundidas por los
medios sobre & destino v la percepadn que se puede llevar € ledtor sobre & mismo.

<68>


http://www.nationalgeographic.com.es/

Frecuencia de aparicion de términos de busqueda

"Santa Ponsa" Magaluf Mallorca
(0] Palmanova -italia OR (0]}

"Santa Ponga" Magalluf Majorca

Pagerank

MEDIOS SOBRE TURISMO
Google

Tabla 23: Medios especializados en turismo en inglés. Frecuencia de resultados de la terminologia de la zona turistica de Calvia comparado con el término Mallorca.




Sobredesarrollado - Negativo Why vou should visit Deia, Mallorca

...The largest of the Balearic islands, Mallorca has got areas that are, unfortunately, very over-developed (think Magaluf). But,
to the joy of locals, ...
www.cntraveller.comy.../the.../deia-mallorca

16 Abr 2010 Mejores playas +Positivo Mallorca's best beaches for a summer holiday

...If you are heading on a Mallorca holiday with children, then Paguera Beach is ... Paguera has sunbeds and parasols for hire,
so if you fancy getting out of ...

www. travelbite.co.uk/.../mallorca-s-best-beaches- for-a-summer-holiday-S 137 1606 $ 1320342.htm

Tabla 24: Ejemplos positivos y negativos de los resultados en medios britanicos especializados en turismo.


http://www.travelbite.co.uk/.../mallorca-s-best-beaches-for-a-summer-holiday-$1371606$1320342.htm
http://www.travelbite.co.uk/.../mallorca-s-best-beaches-for-a-summer-holiday-$1371606$1320342.htm
http://www.travelbite.co.uk/travel-partners/articles/europe/spain/mallorca-s-best-beaches-for-a-summer-holiday-$1371606$1320342.htm
http://www.cntraveller.com/
http://www.cntraveller.com/recommended/beaches/the-best-balearic-beaches/deia-mallorca
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3.1.2.3. Medios sociales con contenidos generados por los viajeros
(TGCs)

A continuacion  se expone como analizar contenidos aportados por 10s propios Viajeros en espacios
virtuales de diferentes Garacteristicas. En estos espacios suele haber opiniones personales sobre 10s
destinos vy también demandas de informacion. Es importante que la OMD pueda aportar en los
medios sociales las demandas de informacion gue solicitan 10s usuarios, tanto en los foros, en los
blogs como en las redes sociales. En los Ultimos tiempos ha surgido la figura de una nueva profesion,
el "Community Manager’. Se trata de un profesional que utiliza el mundo virtual para estar en
contacto con actuales y potenciales clientes, crea contenidos de interés y responde a las preguntas de
los usuarios relacionadas con su marca comercial. En turismo también es necesario dar un propdsito a
las tareas del “Community Manager”, para ello se tendria que organizar dentro de la OMD y coordinar
con los diferentes agentes interesados (“Stakeholders”).

El "Community Manager” sera el responsable de analizar qué se dice sobre un destino en los
diferentes medios sociales y en los comentarios de los medios de comunicacion online € interactuar
con los usuarios para aportar la informacion generada para mejorar la comunicacion y la reputacion
sobre el destino.

El rol del Community Manager

Para entender mejor el papel del “Community Manager” dentro de una OMD se presentan los casos
de Uso en un proceso de publicar, analizar y replicar informacion, como se ensefia en la ilustracion 13.
En éstos se da por supuesto que dispone de una herramienta de analisis.

Opinar en Blogs Analizar Blogs
, e
/ \ B
/ ™.
\
I, Opinar en Foros - Analizar Foros

Opinar en Paginas Opinidn Analizar Paginas Opinidn

Turista . _Residente " Herramienta cle
i 5 y, andlisis

Leer la Prensa Digital o Analizar Prensa Digital

Leer las Paginas oficiales DMO

Administrar Herramienta Andlisis

Marketing activa

Repercutir sobre el Destino y

DMO manager

</1>
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llustracion 13: Casos de uso del proceso de leer, compartir, publicar, analizar y responder sobre contenidos de un
destino turistico.

Opinar en Blogs:

Tanto el turista como el residente, escriben en blogs especializados en temas de viajes sus opiniones y
experiencias relacionadas a un destino turfstico o un establecimiento hotelero.

Opinar en Foros:

Tanto el turista como el residente, inscriben en foros especializados en temas de viajes sus opiniones
y experiencias relacionadas a un destino turistico o un establecimiento hotelero.

Opinar en Paginas Opinion:

Tanto el turista como el residente, inscriben en paginas de opinion especializadas en temas de viajes
sus opiniones y experiencias relacionadas a un destino o establecimiento turistico.

Leer la prensa digital:

Tanto el turista como el residente, se informan sobre el destino turistico o establecimiento hotelero
en cual estan interesados a través de la prensa digital especializada.

Leer las paginas oficiales dela OMD:

Tanto el turista como el residente, se informan sobre el destino de interés a través de las paginas
oficiales del la OMD.

Analizar Blogs:

La herramienta de analisis recoge de la red datos relacionados con la entrada que recibe por parte del
administrador para extraer y analizar posteriormente las opiniones y experiencias de blogs
especializados mediante técnicas de minerfa de datos.

Analizar Foros:

La herramienta de analisis recoge de la red datos relacionados con la entrada que recibe por parte del
administrador para extraer y analizar posteriormente las opiniones y experiencias de foros
especializados mediante técnicas de minerfa de datos.

Analizar Paginas Opinion:

La herramienta de analisis recoge de la red datos relacionados con la entrada que recibe por parte del
administrador para extraer y analizar posteriormente las opiniones y experiencias de paginas de
opinién especializadas mediante técnicas de minerfa de datos.

</2>
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Analizar Prensa Digital:

La herramienta de analisis recoge de la red datos relacionados con la entrada que recibe por parte del
administrador para extraer y analizar posteriormente los articulos y comentarios de la prensa digital
especializada mediante técnicas de minerfa de datos.

Administrar Herramienta Andlisis:

Configurar los parametros de entrada a la herramienta de andlisis para la blsqueda de datos en la red
y la gestion de los resultados obtenidos, tanto para su analisis y valoracibn como para su
representacion.

Repercutir sobre el Destino:

En funcién de los resultados ofrecidos por la herramienta de analisis, tomar las decisiones oportunas
y ejecutar las actuaciones adecuadas sobre el destino turistico con el objetivo de influir sobre las
opiniones y experiencias publicadas en la red.

Marketing activo:

Acciones como anuncios desde la web oficial de la OMD, participacién en ferias de turismo o la
gestion del feedback en paginas de opinidn, foros, etc. Estas tareas se corresponderfan a una nueva
figura, la del Community Manager.

Blogs

Para cada pais emisor se buscan los blogs de turismo y a continuacion se comprueba si mencionan las
zonas turisticas y otros términos que interesa analizar. Se trabajard sobre los mas populares. Para
Identificarios también se anota la autoridad en Technorati v €l ranking que ocupa en Wikio. Son
valoraciones de repercusion propias de blogs. En la tabla 25 de eemplo hay un listado de blogs
ingleses. Se mira el nimero de resultados de cada zona en cada blog. Y se analizan los resultados para
determinar si son positivos, negativos o neutros.

También es interesante analizar si en otros tipos de blogs No especializados en turismo pero quizas
personales se menciona el destino y qué se dice sobre él. Para ello se buscan articulos sobre el destino
utilizando herramientas especificas de buscadores de blogs como BlogSearch de Google, Technorati O
BlogPulse, entre otras que puedan ir apareciendo.

Respecto a Calvia los resultados con comentarios personalizados que mas abundan en blogs son los de
excursionistas o ciclistas que recomiendan rutas con fotos del paisaje.

</3>
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Resumen
1. Seidentifican blogs de turismo de todos |os pal'ses emisores.

2. Se comprueba asdles hacen menadn a destino y su influenda. Hemos utilizado 1os
Indicadores generales Page Rank y Alexa junto a los espedficos de Technorati y Wikio.

3. Se determina la frecuenda de apariadn de los términos desariptivos dal destino en los
mas influyentes.

4. Se puede realizar un andlisis de sentimiento sobre las entradas en blogs.

La OMD conocera las opiniones que se lanzan sobre d destino desde blogs y podra
partidpar en conversadones aportando informaadn que benefide a su imagen.

</4>



Top6nimos

Santa Ponsa Paguera Magaluf Mallorca
PageRank Technorati OR Falmanova OR OR OR
Google -italia

Santa Ponca Peguera Magalluf Majorca

Blogs UK

101 Holidays Blog
A luxury Travel Blog
Adventure Sports and Travel

Thouahts
BBC Travel

Bussin Travel
Destinology

Green travelblog

Holiday Holiday

Iwant2go2

Original Travel Blog

Simpson Travel

Solo Travel

Sunshine

Travel Blog +Family Holidays
Travel News and Beach Holiday
Advice

Travel Weekly

<
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Tabla 25: Frecuencia de resultados de los términos seleccionados con Calvia en los blogs ingleses especializados en turismo. Analisis realizado durante los dias 21y 22 de
marzo de 2010.



Foros

Para cada pafs emisor se buscan los foros especializados en turismo, generalistas y especificos del
destino. Para cada uno se analizaran si aparece informacion sobre las zonas turisticas definidas y si
aparecen mensajes negativos o positivos. Se realizaran diferentes modelos de tablas en funcién de los
indicadores que se pueden analizar en cada foro revisado. También en funcion del interés y del tiempo
dedicado se puede afinar mas o menos.

Para encontrar foros en espanol se busca en Google [foros turismo], aparecen varios. Se analizan dos
de muestra.

Por ejemplo en Foroviajes* se indica el nimero de viajes y una aproximacion de la suma total de
vistas de estos mensajes como se puede apreciar en la tabla 26. Este foro no esté actualizado. El foro
Losviajeros* no tiene buscador y se utiliza Google para buscar los mensajes relacionados con las
zonas turistica [site:www.losviajeros.com magaluf]. En la tabla 27 se puede observar la frecuencia de
apariciones e los términos. Se analizan los resultados aparecidos en las dos primeras paginas para
ver si hay alguno negativo. En la tabla 28 se anotan también algunas muestras de mensajes de ambos.

Si el destino es muy popular pueda que existan foros propios gue no estén creados por la OMD. En
este caso también hay que analizar qué tipo de informacion se transmite a través de ellos y qué tipo
de repercusion puede tener. Se priorizara el analisis de 10s que mas usuarios y por tanto influencia
tengan.

Este analisis también se tiene que realizar para los foros y comunidades virtuales en inglés y aleman.

Resumen
1. Seidentifican foros espedalizados en turismo de todos los palses emisores.
2. Sepriorizad andlisis delos que mas influenda tengan.
3. Se utilizan indicadores propios de foros para determinar la relevanda que puedan tener
en los hilos de discusion os terminos que desariben a destino.(Pg. NUmero de mensajes
que los contienen, nUmero de vistas o fedha ddl Uitimo mensaje).
4. Se puede realizar una andlisis de sentimiento sobre las entradas en foros.
La OMD redlizard un seguimiento de los foros en los que mas comentarios se lancen

sobre @ destino y podra partidpar en conversadones aportando informaddn que
benefide a su imagen.

44 www.foroviajes.com
45 www.|losviajeros.com
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Fecha: 10 Dic 2010

Top6nimos

Portals Nous Cala
FOROVIAJES.COM Paguera Magaluf Santa Ponsa Palmanova Son Caliu Mallorca
Mallorca Fornells

n° mensajes
o

n° vistas
Afo ultimo mensaje
Negativos

Tabla 26: Frecuencia de términos relacionados con Calvia en el foro Foroviajes.com. Andlisis realizado el 10 de diciembre de 2010.

Fecha: 10 Dic 2010 Toponimos

Cala
LOSVIAJEROS.COM Paguera Magaluf Palmanova Portals Nous

Fornells
n° mensajes
Negativos

Tabla 27: Frecuencia de términos relacionados con Calvia en el foro Losviajeros.com. Analisis realizado el 10 de diciembre de 2010.

Son Caliu Mallorca

19 Ago 2008 Magaluf mala imagen - Negativo _lazona del arenal, palma y magaluf en Mallorca, descartadas me han hablado muy mal de ellas, ..
http://www.foroviajes.com/canarias-y-baleares/tenerife-sur-o-mallorca-3602/

10 Feb 2010  Santa Ponsa buena zona 4 Positivo ... ami me gusta santa Ponsa, es buena zona y muy cerca de Palma, para cuando vienes????. .
www. losviajeros.com/foros.php?t=30469&start...

Tabla 28: Ejemplos positivos y negativos de comentarios en foros.
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Redes sociales

Existen multitud de herramientas para analizar las redes sociales y extraer indicadores. Sin embargo,
muchas ce ellas sdlo analizan los Ultimos mensajes, v las que extraen analisis de sentimientos, al
analizar los resultados no siempre han acertado.

La aplicacion Whostalkin* monitoriza un ndmero importante de redes sociales y pemite conocer el
ndmero de resultados de la zona turistica para cada fuente que analiza (tabla 29).

El Talkrank indica la popularidad de una blsqueda en los medios sociales.

A continuacion se ofrece un andlisis exploratorio para el topdnimo “Magaluf”. Cada topdnimo debe
ser analizado para extraer conclusiones:

* En los resultados generales la mayorfa de mensajes son de jovenes que hablan de sus
vacaciones en Magaluf.

e Los resultados de Linkedin son para ofrecer trabajos 0 negocios. El resto es de gente que
anuncia sus vacaciones o sus fotos en general.

* Los mensajes de LastFM son sobre musica y ambientes musicales y de tipo mas comercial.
* En Delicious se guardan sobretodo ofertas comerciales.

* En los primeros resultados de blsquedas no se han encontrado resultados "negativos”. Otro
tema es que las imagenes que se encuentran coincidan con la imagen que desea transmitir el
destino.

« Porlos comentarios delas redes sociales "la fiesta” es la principal motivacion para desear pasar
SUs vacaciones en Magaluf,

Socialmention*’ ofrece informacién més detallada sobre el tipo de opiniones. De todas formas al
analizar la polaridad, no siempre es evidente que un resultado concreto sea positivo 0 negativo y
principalmente predominan los neutros. Hasta que las herramientas de anélisis de sentimiento
automatizado no evolucionen, es conveniente revisar de forma manual la clasificacion de los
resultados.

Los indicadores, aunque sean relativos y orientativos, de los "TOP KEYWORDS" (o palabras claves
relacionadas con un mensaje para catalogarlo) pueden orientar sobre qué conceptos se relacionan con
cada zona turistica y comprobar si son los mismos atributos de las dimensiones que considera o
promueve la OMD como relevantes. Estas palabras clave pudieran pasar a formar parte de los listados
de términos de busqueda generadas al inicio del estudio si el destino considerara que las redes

46 http://whostalkin.com/
47 http://www .socialmention.com/
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sociales tienen un peso importante sobre los turistas que lo frecuentan.

Con las menciones medias por dia se puede analizar y comparar cuan popular es un destino en global
0 por zonas. Si el responsable de la gestiéon de imagen del destino en Internet va siguiendo este
indicador podra comprobar si las acciones de comunicacion aumentan la conversacion sobre el
destino o no. Analizando el dia de la Ultima mencion se puede saber si un destino ya no es de interés
por los usuarios de las redes sociales.

En la tabla 30 se recoge un ejemplo de andlisis de la frecuencia de términos y palabras clave para
Socialmention. Al analizar los resultados se obtienen conclusiones como que Magaluf es la zona mas
comentada. Puede coincidir que sea porgue hay mayor usuarios jovenes gue son los gue mas uso
hacen de las redes sociales. Santa Ponsa se relaciona mas con apartamentos que hoteles y el resto de
Zonas con hoteles. Paguera se relaciona con inmobiliarias y Son Caliu con fincas. Magaluf esta
asociado a verano vy vacciones y Santa Ponsa a vacaciones. El resto de zonas no se asocian con
dimensiones turisticas.

Existen otras aplicaciones para estar al dia sobre 10 que se dice en las redes sociales sobre un
termino, por eemplo Addict-o-matic*. De l0s resultados obtenidos se tienen que ir analizando si son
positivos 0 negativos.

Las redes sociales generalistas tipo Facebook Yy Twitter son comunes a todos 1os paises v se analizan
en conjunto. También se analizan en conjunto por pafses las herramientas que escrutan a la vez varias
fuentes de redes sociales. Sobre Facebook también es conveniente analizar si hay paginas de fans
sobre el destino turistico.

« Nombre cela pagina

« NUmero defans

e |diomas

Por eemplo la Pagina Magaluf 2011*° tiene maés de 47.000 seguidores a 9 de setiembre de 2011.
Sobretodo se habla de fiestas y del ambiente de la zona. Esta pagina no estd creada por la OMD. Se
describe como una pagina para todo el mundo que vive, ama, trabaja y visita Magaluf y su mision es
conectar gente.

La herramienta Tweetreach® en modalidad gratuita permite tener una impresion sobre los 500
Ultimos mensajes cortos (tweets) de Twitter™ relacionados con una palabra. Si desean saber Mmas
existe la modalidad de pago. En la tabla 31 pueden observarse los resultados obtenidos de la
modalidad gratuita. Al analizar los tweets de Twitter se puede deducir que Magaluf sigue siendo la
Zona de la que mas se habla con més contribuyentes. El resto de zonas tienen mucho menos
contribuyentes con mucho mas alcance. El tipo de tweets del resto de zonas son mas comerciales, los
de Magaluf provienen mas de usuarios turistas.

48 http://addictomatic.com/

49 http://www facebook.com/pages/Magaluf-2011/132257056806029
50 http://tweetreach.com

51 www twittercom
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Hay redes sociales especializadas en turismo vy planificadores de viajes. En estas plataformas es de
especial interés analizar si el destino aparece y es comentado en las categorias donde deberfa estar.
Las redes sociales son utilizadas principalmente por los jovenes. Es posible que si un destino es mas
frecuentado por jovenes tenga mas repercusion enlas redes sociales.

Cada red social tendrd sus indicadores. Por ejemplo Minube® es una red en espariol especializada en
viajes. Al realizar la blsqueda de las zonas turisticas Magaluf, Paguera, 1o convierte en Calvia. Los
resultados del andlisis pueden observarse en la tabla 32. Al analizar los resultados aparecen las
siguientes recomendaciones de lugares a visitar:

* Calvia: Cruz de Santa Ponsa
* Santa Ponsa: Costa de la Calma y Playa de Santa Ponsa.

e (ala Fornells: Puerto de Andratx, Cruz de Santa Ponsa, Camp de mar, Costa de la Calma, Sa
Dragonera, Sant EIm.

Las fotograffas que se publican en esta red social son de bastante calidad. En Calvia aparece
patrimonio, ademas del mar. Aunque la plataforma indica que hay un nimero concreto de fotografias,
cuando se visualizan aparecen muchas menos. Hay pocas experiencias de viajeros y poca informacion
sobre las zonas turisticas de Calvia. Sin embargo aparecen bares v restaurantes.

Es recomendable también buscar las redes sociales mas utilizadas por cada pals emisor y analizar si el
destino turfstico es mencionado y de que forma. A modo de resumen se analiza la aparicion de
algunos téminos relacionados con Calvia en redes sociales en inglés. Asf se observa que en Travellr®
no hay entradas sobre las zonas turisticas de Calvia (sobre Mallorca sélo hay 2 y sobre Majorca, 1). En
el planificador de viajes Dopplr** sélo aparece un consejo o pregunta para Portals Nous y nada para el
resto de zonas turfsticas (para Mallorca aparecen 62 personas y 22 consejos 0 preguntas). En
Tripsay™ no aparece ninguna zona turistica de Calvia. Buscando por Mallorca hay 36 usuarios que les
gusta (love) y 12 que lo odian (hate). En Forsquare®, sobre recomendaciones de lugares, no hay
informacion sobre la zona turistica de Calvia.

Resumen

1. Se utilizan herramientas de andlisis de redes sodales generalistas como Whostalkin,
Sodalmention, Addid-o-matic o Tweetreadh, las que ya proporaonan indicadores sobre la
repercusion e induso polaridad de los comentarios.

2. Se buscan grupos de redes sodales como Facebook y Twitter interesados en adtividades
turismo en e destino y se valora su reperausion (numero de integrantes, idiomas).

3. Se utilizan indicadores propios de redes sodales espedalizadas en turismo para valorar
su influenaa.

La OMD redlizara andlisis de sentimiento sobre los comentarios siempre priorizando
aqudlos de fuentes o personas influyentes. Partidpara activamente en aquellos grupos que
mas efecto tengen a lahora de construir laimagen del destino para turistas,

52 http://www.minube.com/
53 http://travellr.com

54 www.dopplr.com
55 http://www.tripsay.com
56 http://www.forsquare.com
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Términos de busqueda

Redes sociales Palmanova Portals Nous Cala Fornells Son Caliu
Magaluf Santa Ponsa Mallorca
(segiin WHOSTALKIN) Mallorca Mallorca Mallorca Mallorca

Talkrank

Tabla 29: Frecuencia de términos relacionados con Calvia en diferentes redes sociales, analizado a través de Whostalkin. Andlisis realizado el 22 de marzo de 2011.




Términos de busqueda

Redes sociales Santa Palmanova Portals Nous Cala Fornells Son Caliu
Paguera Magaluf Mallorca
(segtin SOCIAL MENTION) Ponsa Mallorca Mallorca Mallorca Mallorca

Menciones medias

Ultima mencién

Positivos
Neutrales
Negativos
TOP KEYWORDS
Paguera
Mallorca
Hotel
Majorca
Photo
Villa
Magaluf
Holiday

Summer




Apartments

Bomb
Marina
Finca

Calas

Tabla 30: Frecuencia de términos relacionados con Calvia en diferentes redes sociales y palabras relacionadas, analizado a través de Socialmention. Analisis realizado el 22 de
marzo de 2011.



. . Palmanova Cala Fornells Son Caliu
Redes ;o:\:lales (segan Paguera Magaluf Santa Ponsa Portals Nous Mallorca
TWEETREACH) Mallorca Mallorca Mallorca
Tweets totales

Tweets analizados

Personas alcanzadas
Exposicion impresiones

Twitters contribuyentes

Tabla 31: Frecuencia de términos relacionados con Calvia , personas alcanzadas, exposicion impresiones y contribuyentes en Twitter, analizado a través de Tweetreach.
Analisis realizado el 23 de marzo de 2011.



Términos de busqueda

Indicadores Palmanova Portals Nous Cala Fornells Son Caliu
Calvia Santa Ponsa Mallorca
red MINUBE Mallorca Mallorca Mallorca Mallorca

Tabla 32: Frecuencia de términos relacionados con Calvia, en la red especializada en turismo Minube. Analisis realizado el 23 de marzo de 2011.




Videos v fotografias

Las platafonrmas més populares para compartir fotografias son Flickr® v Picassa®®; v para compartir
videos Youtube®® 0 Vimeo®. Desde Google, se pueden buscar tanto imagenes como videos en todo
tipo de paginas, y en la parte de imagenes ademas buscar por colores o por archivos de imagen. De
esta forma, dada una imagen de promocion turistica se podria indagar en que espacios web la han
publicado 0 han publicado imagenes similares. Es importante que la OMD observe el tipo de
Imagenes que aparecen en cada plataforma y analice si coinciden con el tipo de dimensiones que
Quiere proyectar de su destino turistico.

En las plataformas para compartir videos vy fotograffas lo que se analiza es que tipo de imagenes se
comparten sobre el destino, y si hay imagenes negativas se comentan. Las blsquedas se realizan
sobre los topdnimos combinados con la lista de dimensiones promocionadas o Nuevas gue se vayan
descubriendo sobre el destino y no se hablan tenido en cuenta por parte de la OMD. La tabla 30
ejemplifica una forma de analizar este tipo de informacion.

En Youtube aparecen varios videos de politica, y sobretodo de noticias, aungue también de deportes
varios (futbol, maratdn..), conciertos y fiestas, algunas jornadas y conferencias, y otros de promocion
turfstica, playas, y varios de "correfocs” (fiesta popular), algunos videos de paisajes, hoteles y playas de
turistas que han estado de vacaciones, videos del Oktoberfest en Paguera, de los moros y cristianos en
Santa Ponga, videos de pisos 0 despachos en alquiler (inmobiliarias), etc. Aparecen algunos videos de
particulares con connotaciones negativas: uno denunciando el estado de abandono en que se
encuentra un tramo del paseo de Calvia (entre Cala Figuera y Santa Ponsa), varios con imagenes de
cerca de donde se produjo el atentado terrorista en Palmanova, con quejas vecinales sobre la apertura
e la discoteca Pacha y un video grabado por unos turistas del vendaval del 2007. También
fragmentos de informativos locales: uno con imagenes de ciertas zonas donde se ejerce la
prostitucion, y otro narrando una noticia de una violaciéon de una mujer en Paguera.

Los videos que aparecen sobre Magaluf suelen ser videos caseros de turistas ensefiando sus
vacaciones con imagenes de gente emborrachandose en playas, fiestas, discotecas, etc... lo cual da una
Imagen que se percibe como negativa por un sector de turistas, mientras que para otro se consideraria
positiva al ser el tipo de vacaciones que buscan. También hay una cancién de un grupo sueco titulada
Magaluf, algunos videos de Aqualand, videos promocionales de playas y hoteles de la zona. Los
resultados sobre Portals Nous estan relacionados mayoritariamente con el lujo: coches, yates, hoteles,
complejos turisticos. No hay nada negativo, sélo hay una noticia local de un incendio de una
residencia, pero que no se incluye al no estar relacionada con la imagen turistica. En Cala Fornells hay
muchos resultados confundiéndose con el topdnimo en Menorca, v solo hay una noticia de un
accidente de un canal informativo local, no incluida por no estar relacionada con la imagen turistica.

Resumen
1. Se comprueba en plataforma de blsgueda de imagenes (Flickr, Picassa, Goodle | mages)
y videos (YouTube, Vimeo) s las zonas y dimensiones del destino que se quieren
promodonar estan representadas.

La OMD puede generar material multimedia que complemente al existentey de peso alos
aspedtos dd destino que interese promover.

57 www flickrcom
58 picasaweb.google.com

59 www.youtube.com
60 vimeo.com



http://vimeo.com/
http://www.youtube.com/?gl=ES&hl=es
https://picasaweb.google.com/
http://www.flickr.com/

<Monografies> 4 <Guia metodoldgica para la gestion de la visibilidad y reputacion online de un destino turistico>

Términos de busqueda

L wwmeme

o e e e

YOUTUBE Paguera | Magaluf Palmanova Calvia
Ponca Nous Fornells | Caliu

Imdgenes negativas

Dimensiones turisticas

(analisis de
sentimiento)

Tabla 33: Tipo de imagenes publicadas para las diferentes zonas turisticas de Calvia en la plataforma de videos
Youtube. Realizado el 18 de marzo de 2011.
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4, Conclusiones del estudio de Calvia

La impresion global que nos llevamos del analisis es que el turista busca poco sobre "Calvia" como
marca turisitica. Los sitios mas buscados son los nlcleos turisticos mas conocidos y populares como
Magaluf, Santa Ponsa, Paguera, Palmanova y Portals Nous. Se perciben distintos habitos de blsqueda
segln la nacionalidad.

A continuacién se exponen una serie de conclusiones a partir del trabajo de campo. No todo el trabajo
de campo esté reflejado en este informe, porque se ha enfocado mas en la metodologia.

Concretando por fuentes de informacion:

Paginas de las OMDs v de los Stakeholders

e Las paginas de las OMDs vy de los Stakeholders no muestran siempre todas aquellas
dimensiones de la imagen de la OMD que desean promocionar. Convendria hacer un esfuerzo
en hacerlas presentes es su totalidad, mostrandolas de forma atractiva para el publico
objetivo, el turista. Por ejemplo, si uno de los objetivos es la desestacionalizacion, se lograria
de forma mas efectiva diversificando la imagen a otras dimensiones a parte de las de sol y

playa.

* En las agencias de viajes y operadores turisticos espafioles no aparecen ofertas por zonas
turisticas de Calvia. En las inglesas y alemanas esta mejor especificado por zonas turisticas.

Buscadores

e En los buscadores es donde se encuentran los resultados mas variados. Como nota negativa,
pesan mucho en las primeras posiciones los relacionados con el atentado terrorista con
victimas mortales que ocurrié en Palmanova en el afio 2009.

e Se obtienen muchos resultados comerciales, aungue estos no trasmiten experiencias de viaje,
s6lo ofertas concretas, sobretodo de hoteles, inmobiliarias,etc. Sin embargo, varios portales de
reservas hoteleras si muestran comentarios y valoraciones de los turistas que se han alojado
ah.

e Los resultados con comentarios personalizados que mas abundan son los de blogs de
excursionistas o ciclistas que recomiendan cuales son las mejores rutas, con fotos del paisaje.

* En general hay dificultades para encontrar muchos de los topdnimos y éstos son invisibles en
las primeras paginas de resultados.

| Medios de comunicacién

* En los medios generalistas y locales espafioles las informaciones son mayoritariamente

politicas y locales. Generalmente no influyen en la decision del turista al seleccionar un destino
vacacional. Con la excepcion de noticias como atentados terroristas o catastrofes naturales que pueden
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percibirse como un riesgo para su seguridad.

En los medios generalistas britanicos, en el momento de realizar este estudio aun
destacan en las primeras posiciones noticias sobre el atentado terrorista de 2009.
Adicionalmente vemos que Paguera es la zona con mejor reputacion, se describe como
buen sitio y tranquilo para pasar las vacaciones. Estos medios dan una imagen de
Magaluf como destino de vida nocturno y de ambiente musical. Esto puede ser positivo
para diferenciarse del resto de la isla (en ocasiones se compara a Ibiza), sin embargo el
balconing relacionado con la fiesta y los jovenes es una practica con riesgo de lesion o
muerte que da muy mala reputacion a la zona en los medios de comunicacion
tradicionales.”;

En los medios de comunicacion alemanes se encuentran tanto noticias negativas como
positivas. En general, se observan mas noticias positivas que en los medios de
comunicacion de otras nacionalidades. Contienen muchas noticias relacionadas con el
senderismo, el turismo familiar y sobretodo el ciclismo. También se refleja un rechazo
contra los habitos turisticos britanicos de la zona de Magaluf.

En los medios especializados en turismo, es importante fijarse en la visibilidad de los
destinos reflejada por el numero de referencias. En ellos, las informaciones en general
son neutras o positivas. Las negativas hacen referencia principalmente al
sobredesarrollo de las zonas, la masificacion y nuevamente al atentado del verano 2009.
También se detectan asociaciones de ideas como la de destino barato y una buena vida
nocturna, cuya interpretacion como positivo o negativo depende del posicionamiento de
imagen de marca deseado por la OMD. Destaca como negativo nuevamente el balconing.

\ Redes sociales y medios sociales

La zona mas mencionada en este tipo de medios es Magaluf. Quizas es porque los
turistas son jovenes, quienes estadisticamente hacen un uso mas intensivo de las redes
sociales.

Algunos hoteles e inmobiliarias ofrecen ofertas a través de los medios sociales. Esto
muestra que hoteles y inmobiliarias son conscientes de que pueden llegar a sus clientes
también a través de estos medios. Las redes sociales demuestran adquirir peso en estos
ambitos comerciales.

Los mensajes, en general, suelen ser superficiales o neutros. Muchos desprenden, en
forma de mensajes cortos, las ganas de que lleguen las vacaciones e ir de viaje a
Magaluf. En primera instancia no parece que las redes sociales requieren una especial
atencion por parte de Community Managers de la OMD, que debieran primero paliar
deficiencias en cuanto a imagen detectadas en otros medios online.

Los temas relacionados en estos espacios digitales son muy superficiales, como mucho
“vacaciones” y “verano”. Sin embargo, apenas se mencionan otras dimensiones como
naturaleza, mar, deportes, patrimonio a las que se da importancia desde la web del
Ayuntamiento de Calvia.

En general se transcriben pocas experiencias turisticas. Hay ofertas presentes en las
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redes sociales pero hay pocas experiencias y vivencias sobre el destino.

En las redes sociales especializadas en turismo y planificadores de viajes apenas hay
informacion sobre la zona turistica de Calvia, tampoco se encuentra mucho sobre
Mallorca. Posiblemente se explique porque estas redes estan mas orientadas a viajeros
independientes y la Baleares tienen tradicion de ser vendidas a través de paquetes
turisticos, aunque poco a poco vaya aumentando el nimero de turistas que se organiza
su propio viaje.

En Facebook las paginas de fans con mas seguidores son las de Magaluf, llegando
algunas a los mas de 47.000 usuarios.

En general en los blogs se habla poco de las zonas turisticas de Calvia. Hay algun
resultado negativo, aunque predominan los positivos.

Los articulos coinciden en gran medida con los resultados de las noticias sobre todo en
fuentes inglesas y alemanas.

En general el usuario de los foros accede a ellos para buscar informacién. Algunas veces
se pueden encontrar opiniones que desalienten a visitar una zona en concreto. De todas
formas las motivaciones de los viajeros son distintas y a lo que uno le desagrada puede
gustar a otro( por ejemplo, la vida nocturna).

Se han identificado dos foros espafioles en los que se habla activamente de zonas de
Calvia, principalmente Magaluf, Santa Ponca, Paguera y Portals Nous. Son
Foroviajes.com y Losviajeros.com. En ellos, los comentarios son positivos para el
destino. No es necesario un seguimiento exhaustivo pero si una comprobacién periédica
sobre si la polaridad positiva de las opiniones se mantiene. Puede ser un buen canal
para promocionar nuevas dimensiones, quiza actividades relacionadas con la
desestacionalizacion ( como el birdwatching o actividades complementarias) ya que la
actitud del lector es favorable hacia el destino.

Fotografias

Videos

La imagen transmitida a través de fotografias es basicamente de playa, mar, barcos de recreo e
infraestructuras turfsticas. El golf, los deportes, el campo vy el patrimonio arquitectonico no
tienen tanto protagonismo.

En general los videos son mas variados que las fotografias, y transmiten mas dimensiones de
la imagen del destino turistico. Los resultados son muy diferentes en funciéon de la zona: en
Calvia la mayorfa son noticias relacionadas con temas politicos, etc..y Santa Ponca, Cala
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Fornells y Son Caliu rara vez registran imagenes negativas. Mientras que en Paguera, Magaluf
y Palmanova sf proliferan, ya sea de borracheras o relacionados con los atentados.

e Existen infinidad de videos de turistas grabando sus vacaciones, con montaje musical, fotos,
etc.. que muestran mayoritariamente abusos del alcohol y comportamientos incivicos
vinculados a la vida nocturna de la zona.

* Recomendaciones generales para mejorar la reputacion online de un destino turfstico

Las OMDs tendrfan que tener personal asignado a escuchar la red para poder actuar ofreciendo
contenidos que mejoren la reputacion de su destino turistico. Algunos consejos para esta actividad
son:

e Definir las dimensiones del destino turistico que se desean analizar, vy listarlas en palabras
Claves.

e Revisar los portales promocionales de las OMDs vy los Stakeholders anadiendo contenidos
acordes a la imagen y a las dimensiones del destino turistico que quieran transmitir.

e Comprobar si estas dimensiones coinciden con los criterios de blsqueda que mas se utilizan
en Internet, para saber si estan en la mente de los turistas o no.

e Crear contenidos para las dimensiones de los destinos turisticos que pasan desapercibidos y
distribuirlos a través de los diferentes espacios.

e Mantener alertas de escucha activa de las palabras claves en las diferentes tipologias de
espacios en Internet: buscadores, medios de comunicacién, redes sociales, videos, fotograffas
y foros.

* Analizar los resultados con opiniones para saber si son positivas o negativas.

» Definir una estrategia de comunicacion para paliar los resultados negativos y responder a las
demandas de informacion.

Para realizar todas estas tareas se necesita un equipo de personas coordinado con el equipo de
marketing dela OMD .
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5. Investigaciones futuras

Las futuras investigaciones relacionadas con las aplicaciones de eWOM deberian dirigirse a lo
practico, con estudios dirigidos a medir lo cognitivo, afectivo y el comportamiento de los viajeros y las
nuevas dinamicas creadas por el eWOM. Los investigadores tendrfan que idear nuevos métodos para
estudiar la influencia interpersonal para probar la parte tedrica de lo que se denomina influencia
social. Por ejemplo se podria estudiar qué tipo de informacion buscan los consumidores por Internet
y cémo usan esta informacion que adquieren online de otros consumidores para tomar sus decisiones
de viaje y hospitalidad. ¢Qué peso tienen las fuentes personales frente a las fuentes impersonales?
(Adquieren diferentes tipos de informacion desde cada tipo de fuente? ¢ Tratan la informacion de los
diferentes tipos de fuentes por igual? (A falta de un contacto cara a cara con 10s usuarios que dan la
opinion como adquieren confianza para la influencia social online? ¢Si hay practicas poco éticas como
reaccionan? (Litvin, et. al., 2008). El eWOM tendria que ser una parte de la estrategia de marketing
global.

Realizar un seguimiento manual de reputaciéon y visibilidad mantenido en el tiempo es una labor
practicamente inabordable para un destino turistico, por la cantidad de informacién que se genera dfa
a dia y las multiples combinaciones de blUsquedas que pudieran analizarse. Por esta razon es
interesante pensar en utilizar herramientas de escucha activa que, dadas cadenas de blsqueda y
definidas las fuentes, realicen el trabajo de forma automatica. Cada dfa surgen nuevas herramientas
de este tipo, algunas ofrecen soluciones parciales o especializadas, otras globales. Asi como evolucione
la tecnologia mads eficaces seran los automatismos y menor el esfuerzo del analista para llegar a
conclusiones y actuar en consecuencia.

Para que las buUsquedas se puedan automatizar sera conveniente preparar una terminologfa
relacionada con los conceptos de hospitalidad del destino y experiencia de 10s viajeros, en sus
dimensiones positiva y negativas, para poder determinar si se estd hablando de buenas experiencias o
malas experiencias. Aunque el analisis de sentimiento permite crear automatismos en la evaluacion
de la polaridad, positiva o negativa, de un sentimiento, alin queda mucho camino por recorrer en esta
materia. Sin duda la minerfa de textos vy la linguistica computacional son disciplinas de cuya evolucién
se beneficiaran aplicaciones de andlisis del eWOM. Aqui la definicion de tesauros y ontologfas
adquiriran peso en el analisis informatizado del sentimiento y en la evaluacidon de experiencias
contenidas en TGCs. Otro aspecto interesante a potenciar serfa la visualizacién de la importancia de
los conceptos clave y su posicionamiento sobre un mapa.

Por otro lado no hay que olvidar que en el andlisis de la reputacion de un destino turistico también es
importante analizar los impactos del destino en funcién de su grado de madurez, para ello serfa
Interesante también considerar dimensiones turfsticas relativas a este aspecto.
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