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RESUMEN:

El marketing digital se ha convertido en una herramienta clave para la promocién turistica a
través de plataformas y redes sociales, permitiendo mejorar la visibilidad del destino en el
entorno global. Esta investigacién tuvo como objetivo analizar la gestién del marketing digital en
los perfiles oficiales de promocion turistica de 15 paises de América. Se emple6 una metodologia
de enfoque mixto, combinando revision bibliografica y analisis cuantitativo mediante la
herramienta Fanpage Karma, evaluando redes como Facebook, Instagram, TikTok, X y YouTube
a través de métricas como son: rendimiento, nimero de seguidores, crecimiento, engagement y
frecuencia de publicacién. Los resultados evidenciaron un desempeno digital mayormente
deficiente, con pocos casos destacables como Nicaragua en Instagram y Estados Unidos en
TikTok. Se concluye que, a pesar del amplio uso de redes sociales, muchas cuentas oficiales
carecen de estrategias efectivas de contenido y planificacion, lo que limita su impacto y alcance.
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La optimizacion del marketing digital turistico requiere un enfoque mas segmentado, creativo y
adaptado a las dinamicas de cada red social.

Palabras clave: plataformas digitales; competitividad turistica; promociéon de destinos;
Optimizacion de medios sociales SMO; engagement

ABSTRACT:

Digital marketing has become a key tool for tourism promotion through online platforms and
social media, enabling better visibility of destinations in the global environment. The aim of this
study is to analyse the management of digital marketing in the official tourism profiles of 15
countries across the Americas. A mixed-method approach was applied, combining literature
review with quantitative analysis using the Fanpage Karma tool. The study evaluated platforms
such as Facebook, Instagram, TikTok, X, and YouTube based on the following performance
metrics: reach, number of followers, growth rate, engagement, and posting frequency. The results
show generally poor digital performance, with a few exceptions such as Nicaragua on Instagram
and the United States on TikTok. Despite the widespread use of social media, many official
tourism accounts lack effective content strategies and planning, which limits their impact and
reach. The study concludes that optimisation of digital tourism marketing requires a more
segmented, creative, platform-specific approach.

Keywords: digital platforms; tourism competitiveness; destination promotion; social media
optimization (SMO); engagement
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I. INTRODUCCION

La incorporacién de las Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion (TIC) ha permitido el
acceso a datos que, mediante dispositivos digitales, han facilitado el aprendizaje y la busqueda
de informacion (Pérez et al., 2018). Las TIC constituyen un recurso fundamental utilizado en
diversas areas, especialmente en la educacion, ya que su potencial en los procesos de ensefnanza
ha tomado un nuevo rumbo, permitiendo conectar a la sociedad de manera dinamica y eficiente
(Cruz et al., 2019). Cabe mencionar que la industria turistica también se ha beneficiado de la
revolucion tecnolégica impulsada por las TIC, al formar parte de los procesos de comercializacion
y gestiéon de productos y servicios (Diaz, 2022).

El marketing digital es fundamental en la difusién y el comercio, ya que ha permitido a las
empresas alcanzar una audiencia mas amplia a través de canales en linea, integrando y
conectando a la sociedad mediante plataformas digitales, que son el medio a través del cual los
usuarios interactiian y generan empatia (Lozano et al., 2021). Asimismo, las herramientas del
marketing digital se han convertido en un elemento de apoyo para diversas organizaciones, las
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cuales han avanzado progresivamente en el ambito de los servicios y el comercio (Nunez y
Miranda, 2020).

En el ambito del turismo, se ha implementado la estrategia del marketing turistico para potenciar
y promover los productos y servicios disponibles en un pais o destino, posicionandolo como un
lugar ideal para visitar. Esta estrategia busca atraer, retener y aumentar el nimero de turistas
mediante una comunicacion efectiva y personalizada, basada en sus necesidades y preferencias
(Lopez et al., 2023).

En la actualidad, el uso de herramientas digitales ha aumentado, permitiendo mantener un
contacto directo y en tiempo real con los visitantes. A través de dispositivos electrénicos y con
tan solo un clic, los usuarios pueden acceder a informacién sobre el destino que desean conocer,
lo que ha convertido la promocién y difusion en linea en un fenémeno global (Maldonado et al.,
2018). Gracias al desarrollo exponencial de plataformas y redes sociales, las entidades han
logrado establecer vinculos mas estrechos con sus seguidores mediante campanas de fidelizacion
e interacciones en dichos espacios. Ademas, estas herramientas permiten a los usuarios
planificar sus viajes, realizar reservas o adquirir entradas de manera rapida e independiente,
mejorando asi su experiencia. Posteriormente, comparten dichas experiencias en redes sociales,
lo que se traduce en un canal indirecto de promocién para empresas o paises, ayudando a atraer
a mas turistas sin importar las barreras geograficas (Ostelea, 2020).

Cabe destacar que la presente investigacion fue motivada por el estudio titulado “Analisis de la
gestion del marketing digital de los medios oficiales de turismo en América”, publicado el 12 de
julio de 2024, elaborado por Edison Rubén Molina Velasquez, Ronald Leonardo Soto Aguirre,
Alexis Fabricio Changoluisa Yanza y Melany Lizbeth Lita Ushifia. Dicha investigacion evidencié
la creciente importancia de las plataformas digitales en los procesos de promocion turistica a
nivel continental y sent6 las bases para una profundizacién en torno al rendimiento
comunicacional y el nivel de engagement en redes sociales oficiales.

Por esta razoén, el objetivo de la presente investigacion fue analizar la gestiéon del marketing digital
en los sitios oficiales de los paises de América, con el fin de identificar su rendimiento general y
el nivel de compromiso, conocido en el entorno digital como engagement, en sus redes sociales,
consideradas medios fundamentales para la promocion y difusién turistica.

II. MARCO TEORICO
2.1. Marketing digital en el turismo

El marketing digital manifiesta una oportunidad para comercializar productos o servicios por
parte de las organizaciones que buscan satisfacer las necesidades de los clientes. Ademas,
contribuye al crecimiento empresarial, ya que estas aprovechan las nuevas tecnologias en su
beneficio (Suarez, 2020). En este contexto, la expansién de las companias ha llevado a la creacion
de canales de comunicacién que facilitan el acceso a la informacién por parte de los usuarios.
De igual manera, se brinda la posibilidad de que los propios internautas compartan sus
experiencias (Alvarez et al., 2020).

Al relacionar las herramientas del marketing digital con el turismo, se destaca su capacidad para

atraer al publico de manera efectiva, lo cual evidencia la evoluciéon de las empresas turisticas.
Esta evolucion no solo implica la adopcion de tecnologias actuales, sino también la consolidacion
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y creacion de nuevas alternativas seguras para los turistas locales, nacionales e internacionales
(Merino et al., 2023). A su vez, la aplicacion del marketing digital permite almacenar y analizar
informacién sobre las preferencias de los viajeros, lo que posibilita a las empresas turisticas
personalizar sus servicios para satisfacer sus necesidades. De esta forma, tanto los turistas como
las empresas se benefician: los primeros acceden a experiencias mas satisfactorias, y los
segundos logran un mayor crecimiento empresarial y ventajas competitivas (Garcia y
Cachipuendo, 2019).

2.2. Gestion y promocion turistica

La gestion es un elemento clave para el desarrollo turistico, ya que asegura que no se sobrepasen
ciertos limites, con el objetivo de conservar el atractivo del destino y sostener un desarrollo
equilibrado (Butler y Hart, 2022). Actualmente, los paises han adoptado nuevos modelos de
gestion turistica que responden a sus caracteristicas y necesidades particulares, basandose en
principios de sostenibilidad, seguridad y competitividad en el mercado, lo que favorece un mejor
posicionamiento. Para lograrlo, se requiere una adecuada planificacién y desarrollo, asi como la
creacion de productos y servicios, y la promocién y comunicacion de los destinos (Pérez et al.,
2021).

Ademas, el uso constante de la tecnologia ha generado interesantes oportunidades para la
gestion turistica, creando un entorno innovador que mejora la experiencia del visitante mediante
el disefio de nuevas herramientas, productos y servicios basados en las TIC (Celdran et al., 2018).

La promocion turistica se centra en dar a conocer un destino o lugar determinado, fomentando
la llegada de visitantes y turistas que contribuyen a la economia y a la mejora de la calidad de
vida de las comunidades locales. Asimismo, permite visibilizar los recursos y servicios que posee
cada territorio (Chuquizala y Jaramillo, 2017). En la actualidad, el sector turistico ha
transformado sus estrategias promocionales, enfocandose en el uso progresivo de herramientas
digitales como paginas web y redes sociales, con el objetivo de ampliar su alcance y lograr una
difusiéon mas efectiva a nivel global. Estas herramientas permiten a los usuarios involucrarse,
crear y actualizar informacién sobre los destinos (Monge et al., 2023).

Por esta razén, muchos viajeros optan por prescindir de intermediarios, como agencias de viajes
u operadores turisticos, ya que las plataformas digitales les brindan la posibilidad de explorar
en profundidad los destinos que desean visitar y organizar sus viajes de manera auténoma
(Zambrano y Géngora, 2024).

2.3. Redes sociales y la importancia de su desempeiio

Las redes sociales, al permitir la interaccion, facilitan notablemente la comunicacion entre
usuarios y organizaciones. La innovacién, difusion y creaciéon de contenido, ya sea mediante
imagenes, videos, enlaces o textos, permiten mantener una comunicacién bidireccional con los
usuarios (Gascéo, 2022). Ademas, dado que cada plataforma tiene la estructura de una
comunidad, estas han sido utilizadas con fines econémicos, promoviendo actividades como el
comercio electronico, la oferta de servicios y el turismo. Por ello, las marcas y empresas
desarrollan camparfias de marketing en redes sociales para alcanzar a una audiencia mas amplia,
dar a conocer su oferta y aumentar los niveles de engagement (Gascé, 2022).

Una adecuada gestion de las redes sociales en el sector turistico permite establecer estrategias
de marketing efectivas, mediante la creacién de vinculos personalizados e independientes con
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los seguidores, asi como atraer a nuevos clientes a nivel global. El desempefio de estas
plataformas se enfoca en mejorar la experiencia del usuario, facilitando el acceso a informacion
sobre un lugar, producto o servicio en cualquier momento y desde cualquier lugar. Ademas,
contribuyen al posicionamiento de la marca o pais frente a su competencia, generando mayor
visibilidad, confianza, incremento del trafico y, en consecuencia, un mayor crecimiento de las
organizaciones o destinos turisticos (Ostelea, 2020).

2.4. Gestion de redes sociales en destinos

El turismo es un sector que requiere adaptarse a las nuevas tecnologias para sostener su
crecimiento, fortalecer la fidelizacion de los visitantes y captar a un puablico mas amplio. Las
redes sociales son herramientas estratégicas para la gestion de los destinos turisticos, permiten
planificar, crear, difundir y monitorear el contenido compartido en las diversas plataformas con
la finalidad de promover su visita, fortaleciendo su posicionamiento y competitividad de dichos
destinos turisticos (Barrientos et al., 2022).

En este contexto, las redes sociales no solo sirven para la promocioén y comunicacién, sino que
generan conjuntos significativos de big data que son empleados en investigaciones turisticas
para determinar el ntimero de visitas y origen de los turistas, analiza la distribucién de los
movimientos turisticos en el tiempo y espacio, y estudia el comportamiento, preferencias y
percepciones de los visitantes. Por lo tanto, estos datos recopilados permiten a los destinos tomar
decisiones oportunas e informadas, que contribuyen a optimizar las estrategias de marketing
digital (Geng et al., 2024)., mantener una interaccién permanente, consolidar el vinculo con los
turistas y crear experiencias mas significativas para los destinos (Wright & Martinez, 2024).

2.5. Tendencias de engagement

El engagement se ha consolidado como eje principal en la investigacion del marketing digital,
mediante la difusion y promocion de destinos a través de los medios digitales. Este término se
refiere a la participacién activa y dinamica entre los clientes y las marcas o destinos (Rather et
al., 2022). Es asi que varios destino y organizaciones han adaptado las redes sociales para
informar a los turistas potenciales sobre sus ofertas, productos o servicios, por medio de
imagenes, videos, textos y anuncio de interés que tienen la finalidad de informar, atraer y
potenciar la interacciéon (engagement) de los usuarios, y estimular su decisién de viajar a los
destinos (Abbasi et al., 2023). Sin embargo, existe un constante riesgo de crear contenido de
valor que aporte lo necesario a los turistas, debe ser adecuado y atractivo para cada plataforma,
solo asi podran conseguir un mejor posicionamiento del destino, ampliar el conocimiento de los
consumidores, modelar sus percepciones y persuadirlos para que visiten dichos lugares, siendo
los principales objetivos del marketing digital (Pang, 2021).

En este sentido, las tendencias de engagament reflejan cambios emergentes en la forma de
relacionarse de los turistas y el contenido digital, a través de su participacién activa en la co-
creacion de experiencias Unicas de un destino u organizacién, en la generacion de contenido y
fortalecimiento del entorno digital (Reklitis et al., 2025). También, se ha verificado que la
personalizacion de textos, la veracidad de las fuentes de informacion y la interaccion en tiempo
real originan un importante incremento del compromiso del visitante y la marca (Alghizzawi et
al., 2025).

2.6. Buenas practicas internacionales
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Las practicas internacionales en el marketing digital turistico permiten identificar tacticas
exitosas aplicadas en diferentes territorios para dar a conocer destinos mediante las redes
sociales. Por ello, en América dichas practicas se han empleado con el fin de crear contenido
visualmente atractivo y llamativo, el cual es responsable del engagement (Kee Ng, et al., 2025).
Se debe mencionar que, el hecho de llevar a cabo dichas practicas logra posicionar a algunos
destinos, permitiendo destacar la innovacién, evidenciar la presencia digital, comunicaciéon con
el publico, generalmente todos los valores agregados que otras paginas web no tienen (Yang et
al., 2025). En la tabla 1 se visualiza las métricas que son evaluadas en las redes sociales,
permitiendo realizar un analisis integrado de las actuaciones en redes sociales de los destinos
en este caso de América Latina.

Tabla 1. Definicion de las métricas empleadas para la evaluacion de las redes sociales

Métrica Definicién
Fanpage Es una herramienta digital cuya funcién es analizar y comparar las
Karma actividades desarrolladas en redes sociales.
Se refiere al compromiso generado entre el usuario y una marca
Engagement mediante la interaccién constante, hasta establecer una relacién de
confianza y lealtad.
::::l(:nien tode Métrica utilizada para evaluar el desempenio de un perfil con base en su

crecimiento y nivel de participacion

Numero de individuos que siguen e interactiian activamente con una
Fans marca o entidad especifica, mostrando un alto nivel de compromiso con
su contenido.

Crecimiento Indicador que refleja el aumento o disminucién del niimero de
de seguidores seguidores durante un periodo determinado.

Mide el promedio de publicaciones diarias en una red social especifica,

Publicaciones ;i 4icando la constancia con la que se genera y comparte contenido.

por dia

Nota. Datos tomados de Fanpage Karma (2024), Smartbrand (2024).

III. METODOLOGIA

La presente investigacion es de tipo descriptiva y comparativa, debido a que, se enfoca en detallar
las caracteristicas relevantes de las métricas obtenidas a través de Fanpage Karma en las cinco
redes sociales con mayor nimero de usuarios, interaccion activa e impacto en la audiencia (tabla
2), lo cual contribuye a generar credibilidad en la difusién y cobertura de la informacion.

Asimismo, se emple6 un enfoque mixto, integrando aspectos cualitativos, mediante una revisién
bibliografica que permitié contextualizar y respaldar los resultados obtenidos, y un enfoque
cuantitativo para la recolecciéon y analisis de los datos numeéricos correspondientes a cada uno
de los indicadores evaluados.
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Tabla 2. Redes sociales seleccionadas

Redes Sociales Descripcion

Facebook Permite a las personas conectarse virtualmente, comunicarse con
amigos, familiares y usuarios de todo el mundo; ademas, facilita
compartir contenido.

Instagram Se caracteriza por la publicacion de fotos y videos de corta duracion;
permite seguir a otros usuarios, aplicar filtros y generar interaccion.

Tik Tok Plataforma que permite crear, compartir y descubrir videos,
generalmente acompanados de musica y efectos especiales

Youtube Plataforma donde los usuarios pueden generar y compartir videos
cortos o largos, incluyendo contenidos de entretenimiento y
educativos

X Red social que permite compartir y publicar mensajes breves

llamados “tweets”.

Nota. Elaboracion propia (2024) en base a Arredondo (2020) y Sidorenko et al. (2021).

La seleccion del area de estudio se realizé en concordancia con los criterios establecidos por
Molina et al. (2024) en donde se escogieron paises de las regiones geograficas del continente
americano, priorizando que las plataformas digitales analizadas sean cuentas oficiales y
presenten un disefio actualizado. Esta delimitacion permitié garantizar la fiabilidad de los datos
y la vigencia de los contenidos, aspectos fundamentales para una evaluacion precisa del
desempeno en redes sociales (tabla 3).

Para garantizar la validez comparativa del analisis de redes sociales institucionales de promocion
turistica entre paises, se establecieron criterios claros de inclusion y exclusion de las cuentas
analizadas. En primer lugar, como criterio de inclusion, se seleccionaron exclusivamente cuentas
oficiales en las plataformas sociales consideradas (Facebook, Instagram, X, Youtube y TikTok).
La verificacién institucional aseguré que se trata de perfiles auténticos y pertenecientes a
organismos oficiales. Ademas, se incluyeron Unicamente aquellas cuentas que corresponden a
entidades nacionales de turismo (Ministerios, Consejos o Institutos), con actividad registrada y,
cuyo contenido estuviera disponible publicamente sin restricciones de acceso geografico o
permisos especiales.

En cuanto a los criterios de exclusion, se descartaron cuentas no verificadas, perfiles personales
o aquellos que no representaban a una entidad oficial de nivel nacional. También se excluyeron
cuentas inactivas. En los casos en que un pais presentaba multiples cuentas oficiales, se priorizo
la cuenta con mayor numero de seguidores y mayor frecuencia de publicaciones, descartando
las demas para mantener la comparabilidad entre unidades de analisis.

Este proceso de filtrado fue realizado mediante una revisién observacional directa de las
plataformas digitales, lo cual permitié6 asegurar que las cuentas incluidas cumplieran con
estandares homogéneos de institucionalidad, vigencia y alcance comunicacional.

Tabla 3. Paises seleccionados
Region Paises

Caribe Bahamas
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Centroamérica Costa Rica, El Salvador, Guatemala, Honduras,
Nicaragua

Norteamérica Canada, Estados Unidos, México

Sudameérica Argentina, Brasil, Chile, Colombia, Ecuador, Pera

Nota. Elaboracion propia (2024).

Para el analisis de datos se emple6 la herramienta Fanpage Karma (tabla 4), la cual permitié
evaluar los cinco principales indicadores (tabla 5), mediante la elaboraciéon de un cuadro de
mando que integro los 15 perfiles oficiales de los paises seleccionados. Esta herramienta facilito
la comparacién y el analisis del rendimiento de cada red social. Para minimizar posibles sesgos,
se priorizé una revision sistematica y observacional de cada perfil, reduciendo asi la influencia
de juicios subjetivos en la recolecciéon de datos.

Tabla 4. Herramienta utilizada

Nombre Descripcion
Fanpage Esta disefiada para supervisar y analizar el desempeno de las diferentes
Karma redes sociales.

Nota. Elaboracion propia (2024).

3.1. Forma de evaluar

Fanpage Karma gener6 un informe con los datos recogidos en un periodo de tiempo de
septiembre 2023 a febrero de 2024, con la evaluacién de cada uno de los indicadores principales:
rendimiento, namero de fans, crecimiento de seguidores y tasa de publicaciones, presentando
sus respectivos porcentajes. Los resultados se expresan sobre un total del 100 %, con excepcion
del indicador "publicaciones por dia y nimero de fans", cuyos valores se presentan en cifras
absolutas, sin un estandar de medicion preestablecido.

Ademas, la herramienta resalto el perfil mas destacado utilizando letra de mayor tamafo y color
negro, facilitando su identificacion visual. Cabe sefialar que el indicador “publicaciones por dia”
se expresa como un valor total, calculado con base en el nimero de publicaciones realizadas
durante la semana, incluyendo fotografias, reels, videos, tuits, entre otros formatos.

Entre las limitaciones identificadas en el uso de la herramienta KARMA se encuentra el hecho
de que permite la extracciéon de datos historicos ilnicamente hasta seis meses atras, lo cual
restringe el analisis longitudinal de mayor alcance temporal. Asimismo, su acceso es limitado,
debido a que, se trata de una plataforma de pago no disponible para todo el publico. Si bien
existen otras herramientas mas accesibles y orientadas al trabajo operativo de un community
manager, como es la comparacion de métricas en tiempo real o la automatizacion de respuestas,
el enfoque de esta investigacion no se centr6 en la gestion diaria de redes, sino en el analisis
institucional y comparativo, por lo que KARMA result6 suficiente y adecuada para cumplir con
los objetivos propuestos.

Tabla 5. Indicadores top y evaluacién

Indicador Porcentaje o valor total
Rendimiento 100%
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Fans N/A
Crecimiento de 100%
seguidores

Engagement 100%

Publicaciones por dia N/A

Nota. Se emplea la abreviatura “N/A” para indicar que no aplica el valor total del porcentaje
para dicha métrica. Elaboracion propia (2024).

En el analisis SMO, se emple6 la herramienta de Fanpage Karma, quien gener6 un informe con
las métricas del rendimiento general. Primero se realiz6 un cuadro de mando por cada red social
y se agregd el nombre de los 15 perfiles previamente seleccionados para su respectiva
comparacion durante un tiempo especifico. Esta herramienta digital permitié la evaluacion de
cada plataforma social: Facebook, Instagram, Tik Tok, X y YouTube, a través de los indicadores
top: rendimiento, nimeros de fans, crecimiento de seguidores y tasa de publicaciones. Una vez
seleccionados los indicadores, el programa puso en evidencia las métricas de manera organizada,
es decir, los valores mas altos fueron mas destacados. Ademas, para el apartado de las “Mejores
publicaciones” de cada red social, se tom6 en cuenta el mayor numero de seguidores, con la
finalidad de conocer el engagement de los usuarios. Es decir que todo el informe generado
permiti6 obtener informacioén relevante que ayud6 a optimizar las estrategias de marketing
digital.

Para verificar la consistencia de los resultados proporcionados por la herramienta Fanpage
Karma, se implement6é un proceso de comprobacion manual complementaria (figura 1). Se
seleccion6 una muestra aleatoria correspondiente al 20% de las cuentas analizadas en cada red
social, lo que implicé la revision directa de 3 perfiles por plataforma. Esta verificacion consistié
en ingresar a los perfiles oficiales y contrastar visualmente los datos reportados por el software
con la informacioén publica disponible en cada cuenta. En particular, se validaron indicadores
como el nimero de seguidores, la frecuencia real de publicaciones diarias y el nivel de interaccion
observable en las publicaciones mas recientes (reacciones, comentarios y compartidos). Como
resultado de este proceso, no se identificaron discrepancias significativas, lo que respalda la
fiabilidad de los datos utilizados en el analisis.

Figura 1. Herramienta Fanpage Karma

Seleccion de perfiles Actualizacién de datos Visualizacién de métricas

Ingreso de perfiles en el Actualizacién de la tabla Valores automatizados en
buscador de Fanpage comparativa. forma  ponderada de
Karma. mayor a menor.

UPDATEooo

Cuadro de mando por red social Vinculacién de perfiles Seleccion de indicadores clave

Creacion de un dashboard i i "

por cada plataforma: Integraciéon del perfil al Elementos verificados:

Facebook, Instagram, Tik cuadro de mando. Rendimiento, Numero de

Tok, YouTube. fans, Crecimiento y
Publicaciones.

Nota. Elaborado por el equipo investigador (2025).
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IV. RESULTADOS

A continuacion, se presentan un extracto de los resultados obtenidos en base a las evaluaciones
de cada indicador segtin red social escogida para el estudio:

4.1. Métricas de Facebook

Los resultados obtenidos (tabla 6) en el analisis de desempefio de diversas cuentas oficiales de
destinos turisticos en Facebook permiten evidenciar diferencias notables en cuanto a alcance,
crecimiento, engagement y frecuencia de publicacién. Estos hallazgos reflejan la manera en que
cada destino gestiona su presencia digital y el grado de efectividad con el que aplican estrategias
de marketing turistico en esta red social.

De acuerdo con los datos presentados, el indice de rendimiento general de la mayoria de cuentas
es bajo, con un valor predominante del 1%, lo que indica una escasa optimizaciéon de sus
estrategias en la plataforma. Solo algunas cuentas, como Visit Argentina, Visit Brasil, Visit
México y Visit Nicaragua, alcanzan un 2%, lo que sugiere un manejo ligeramente mas eficiente.
Esta tendencia coincide con lo senalado por Gascé (2022), quien afirma que muchas
organizaciones no logran aprovechar plenamente el potencial de las redes sociales por una falta
de planificaciéon y contenido estratégico. Asimismo, Ostelea (2020) subraya que el bajo
rendimiento limita el posicionamiento digital de los destinos frente a su competencia.

En lo que respecta al nimero de seguidores, la cuenta Visit The USA se posiciona como la mas
seguida, con 6.5 millones de fans, confirmando su alcance global. No obstante, su nivel de
engagement apenas alcanza el 0,019%, lo que indica una débil interaccién real con la audiencia,
pese a su tamano. Este comportamiento evidencia que un elevado nimero de seguidores no
garantiza automaticamente una conexién sélida con los usuarios, tal como advierten Garcia y
Cachipuendo (2019), quienes sefialan la importancia de ofrecer contenido personalizado y
relevante para fomentar la fidelizacion.

Por el contrario, las cuentas Visit Honduras y Visit Nicaragua sobresalen por sus altos niveles
de engagement (0,073% y 0,068%, respectivamente), a pesar de tener una cantidad de seguidores
mas modesta. Esto se alinea con lo mencionado por Mas Digital (2017), quien atribuye el éxito
de la cuenta de Honduras a relaciones sostenidas con sus usuarios y a una comunicacion
emocional constante. Asimismo, este resultado respalda los planteamientos de Reklitis et al.
(2025), quienes destacan que la personalizacién del contenido, la interaccién en tiempo real y la
co-creacion de experiencias digitales son factores clave para incrementar el compromiso del
publico con la marca o destino.

Un aspecto relevante en el analisis es la frecuencia de publicaciones, donde Visit Nicaragua lidera
con 1.0 publicaciones por dia, seguida de Colombia Travel y Visit Pera (0,8). Esta constancia
permite mejorar la visibilidad del destino y mantener la atencién del publico, como lo indica
Macready y Cohen (2023). En contraposicién, Visit Guatemala muestra una inactividad total,
con O publicaciones y 0% de engagement, reflejando una gestion deficiente de su presencia digital
que limita significativamente su capacidad de promocién y posicionamiento, contradiciendo las
recomendaciones de Barrientos et al. (2022) sobre la importancia de mantener estrategias activas
en redes sociales.
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En cuanto al crecimiento de seguidores, destaca negativamente Colombia Travel, con una caida
del -24,54%, lo que podria atribuirse a la pérdida de relevancia o a una estrategia comunicacional
desconectada de las expectativas del publico. Por otro lado, Visit Brasil presenta el tnico
crecimiento positivo (0,026%), gracias a la oferta de contenido til y experiencias agradables que
fortalecen su marca, lo que valida lo propuesto por Garcia y Cachipuendo (2019) sobre el rol del
marketing digital en la construccién de propuestas de valor.

Finalmente, el analisis general refuerza la importancia del engagement como indicador clave de
éxito en el entorno digital turistico. De acuerdo con Rather et al. (2022), la interaccion dinamica
entre usuarios y destinos fortalece la decisiéon de viaje. Sin embargo, como lo advierte Pang
(2021), este compromiso solo se logra si el contenido es de valor, adaptado a cada plataforma y
alineado con las necesidades del publico objetivo.

En conclusioén, los resultados demuestran que la simple presencia en Facebook no es suficiente
para garantizar una estrategia de marketing digital exitosa. Las cuentas mas efectivas son
aquellas que logran combinar una publicacién constante, contenidos relevantes y una
interaccién cercana con sus usuarios. Este enfoque no solo mejora el posicionamiento y la
visibilidad del destino, sino que también permite construir relaciones sostenibles en el tiempo,
aspectos fundamentales en el nuevo paradigma del turismo digital.

Tabla 6. Red social de Facebook

Nombre Indice de Fans Crecimiento Engagement Publicaciones
rendimiento de seguidores por dia

Visit 2,0% 1,1 M -0,099% 0,0032% 0,2

Argentina

AV 1

Bbamay 1:0% 104k -0,020%  0,0086% 0,3

Visit

Brasil 2,0% 665k 0,026% 0,046% 0,7

Viai

cﬂ: da 2 1,0% 586k -0,081% 0,0069% 0,4
hil

gr;v'il 1,0% 1.1M -0,056% 0,0052% 0,2

::::‘e’:b‘a 1,0% 251k -24,54% 0,0091% 0,8

Visit

Costa 1,0% 937k -0,025% 0,012% 0,7

Rica

Visit

Ecuador

and its 1,0% 1.1M -0,071% 0,0047% 0,3

Galapagos

Islands

El

Salvador 1,0% 1.0M -0,075% 0,018% 0,4

Travel
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Visit The

Usa 1,0% 6.5M 0,012% 0,019% 0,3
Visit
Guatemal 1,0% 262k -0,034% 0% 0
a
Visit

181 1,0% 251k -0,071% 0,073% 0,5
Honduras
Visit

1sit 2.0% 5.3M -0,19% 0,00062% 0,2
Meéxico
Visit
Nicaragua 2,0% 148k -0,083% 0,068% 1,0
Visit Pera ;| o, 467k -0,077% 0,015% 0.8

Nota. Elaboracion propia (2024) en base a Fanpage Karma.

4.2. Métricas de Instagram

Instagram, al constituirse como una red social visualmente poderosa, ha adquirido un papel
esencial en la proyeccion de la identidad de los destinos turisticos. Su capacidad para presentar
contenidos atractivos mediante imagenes, videos y reels ha sido determinante para captar la
atencion de una audiencia global joven, especialmente entre los 18 y 34 anos (McLachlan y
Enriquez, 2022). En este sentido, los resultados obtenidos permiten evidenciar cémo ciertos
destinos han logrado adaptar sus estrategias digitales de forma mas eficaz, mientras que otros
aun enfrentan retos importantes en el manejo de esta plataforma.

Entre las cuentas analizadas (tabla 7), Visit Nicaragua se destaca significativamente al obtener
el indice de rendimiento mas alto (36%) y un crecimiento notable de seguidores del 4%, lo que
demuestra una estrategia sélida, orientada a generar contenido visual atractivo y alineado con
las preferencias de su publico. Este desempeno se alinea con los postulados de Merino et al.
(2023), quienes afirman que el uso del marketing digital permite a las organizaciones turisticas
disefiar ofertas personalizadas, logrando mayor visibilidad y engagement. En la misma linea, la
informacién de Meta (2024) sugiere que Nicaragua ha identificado correctamente los intereses
de su audiencia, lo que ha repercutido positivamente en su crecimiento y nivel de interaccion
(0,61%).

Por su parte, Visit Honduras alcanza el mayor engagement (0,71%), superando incluso a paises
con mayor volumen de seguidores. Esto evidencia que no solo la cantidad de fans determina el
éxito digital, sino también la calidad, autenticidad y oportunidad del contenido compartido. Tal
como lo plantea Newberry (2022), una programacion estratégica, acompanada de publicaciones
auténticas, puede incrementar significativamente la participacion de los usuarios, lo que se
traduce en reacciones, comentarios y fidelizacion.

En contraste, Visit México presenta una situacién preocupante. A pesar de tener una base
considerable de seguidores (741k), muestra un indice de rendimiento muy bajo (1%) y una tasa
negativa de crecimiento de seguidores (-0,17%), junto con uno de los engagements mas bajos
(0,034%). Esta situacién podria indicar una desconexién entre el contenido publicado y los
intereses del publico, lo que coincide con lo sefialado por Pang (2021), quien advierte que el
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contenido no solo debe ser visualmente llamativo, sino también pertinente, veraz y alineado con
los valores y expectativas del publico objetivo.

En términos de frecuencia de publicacién, Visit Brasil y Visit Costa Rica destacan con una
publicacién diaria, lo cual se traduce en una presencia digital constante que favorece la
visibilidad del destino. Esta regularidad en la publicacion, como lo sugiere Simplified (2023),
permite construir una narrativa visual coherente y mantener el interés del usuario en el tiempo.
Ademas, estos dos perfiles también presentan engagement elevados (0,56%), lo que evidencia
que la planificacion editorial y la consistencia son factores determinantes para lograr una
conexioén efectiva.

En cuanto a volumen de seguidores, Explore Canada lidera con 1.8 millones, reflejando una
consolidada estrategia de comunicacién visual. No obstante, su crecimiento es negativo (-0,10%),
lo que podria sugerir un estancamiento en la captaciéon de nuevos publicos, a pesar de su
reputacién. Esto subraya la importancia de renovar las estrategias de contenido, tal como
proponen Doval y Sanchez (2021), quienes destacan la necesidad de adaptacién continua en
plataformas visuales como Instagram.

Finalmente, es relevante mencionar que Visit Guatemala mantiene cifras preocupantes, con un
engagement del 0% y sin publicaciones reportadas. Esta inactividad compromete su
competitividad y visibilidad, contradiciendo las recomendaciones de Barrientos et al. (2022),
quienes subrayan que la gestion de redes sociales debe ser constante, estratégica y alineada con
los objetivos del destino.

Los resultados reflejan la importancia de una gestion integral y visualmente orientada en
Instagram para el posicionamiento turistico. Las cuentas que logran combinar frecuencia,
autenticidad, calidad visual y alineacion con su audiencia, como Nicaragua, Honduras y Costa
Rica, evidencian un desempeio positivo. Por el contrario, la inactividad o el uso ineficiente de la
plataforma afecta directamente la proyeccién de la marca pais, disminuyendo su alcance y
relevancia en el entorno digital global.

Tabla 7. Red social de Instagram

Nombre Indice de Fans Crecimiento Engagement Publicaciones
rendimiento de seguidores por dia

visit 5 0% 540k 0,20% 0,18% 0,7
Argentina
Las Islas
de las 3,0% 4.9k 0,22% 0,18% 0,3
Bahamas
Visit

. 28% 163k 1,2% 0,56% 1,0
Brasil
Explore 1% 1.8M -0,10% 0,15% 0,7
Canada
Chile 5,0% 418k 0,33% 0,67% 0,2
Travel
Colombia o, 322k 0,20% 0,17% 0,8
Travel
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Visit
Costa 22% 470k 0,81% 0,56% 1,0
Rica
Ecuador ¢\, 141k 0,39% 0,40% 0,4
Travel
El
Salvador  8,0% 144k 0,69% 0,37% 0,2
Travel
Visit The o o o
USA 8,0% 363k 2,1% 0,0030% 0,9
Visit
Guatemal 4,0% 146k 0,62% 0% 0
a
Visit
181 15% 35k 0,64% 0,71% 0,5
Honduras
Visit
Sit 1,0% 741k -0,17% 0,034% 0,1
Meéxico
Visit
181 36% 41k 4,0% 0,61% 0,4
Nicaragua
. 6,0% 775k 0,11% 0,48% 0,6

Peru

Nota. Elaboracion propia (2024) en base a Fanpage Karma.

4.3. Métricas de Tik Tok

TikTok se ha posicionado como una de las redes sociales mas influyentes en la actualidad,
especialmente entre los jovenes de entre 13 y 24 afnos, quienes consumen contenido breve,
auténtico y visualmente atractivo (Camara de Comercio de Valencia, 2024). En este contexto,
diversas organizaciones del sector turistico han encontrado en esta plataforma un canal eficaz
para conectar con nuevas audiencias a través de experiencias reales, creativas e inspiradoras
(TikTok, 2024). Los resultados presentados en la Tabla 8 evidencian que, aunque varias cuentas
aun muestran bajos niveles de actividad o interaccién, algunos destinos ya estan logrando
capitalizar el potencial de esta red con estrategias efectivas de marketing digital.

Uno de los casos mas destacados es el de Bahamas, que reporta un crecimiento de seguidores
del 97%, asi como un engagement del 35% y un indice de rendimiento del 10%, cifras
significativamente superiores al resto de cuentas analizadas. Este comportamiento puede
explicarse por una combinacién de factores estratégicos: publicaciones regulares, uso de
hashtags en tendencia, contenido atractivo y aprovechamiento del ecosistema de otras redes
sociales para redirigir trafico a TikTok (TikTok, 2024). Ademas, la planificacion en cuanto a
horarios de publicacion y la interacciéon continua con los usuarios han sido claves para lograr
una audiencia comprometida, como sefiala McLachlan (2024).

Por su parte, Estados Unidos (Visit The USA) también evidencia un manejo adecuado de esta red
social, con un indice de rendimiento del 15%, 869k seguidores, un engagement del 0,82% y una
frecuencia de publicacién diaria relativamente alta (0,8 publicaciones por dia). Este rendimiento
sugiere un conocimiento sélido del algoritmo de TikTok y una estrategia basada en la publicacion
de videos dinamicos, de corta duracioén, alineados con los intereses y tendencias de su publico
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objetivo. Tal como plantea Metricool (2023), la clave en TikTok no solo radica en la estética del
contenido, sino también en su capacidad de enganchar desde los primeros segundos mediante
tematicas virales.

Otra cuenta que muestra sefales positivas es Visit Honduras, con un engagement del 1,7% y un
crecimiento del 1,2%, a pesar de contar con una base modesta de seguidores (8.4k). Este
comportamiento refleja el poder de una estrategia centrada en la calidad del contenido y la
conexién emocional con los usuarios, coincidiendo con lo indicado por Adigital (2019) respecto
al uso de TikTok como canal de comunicacion directa e interactiva.

En contraste, varios perfiles presentan un engagement nulo o inexistente, como los de Colombia,
Visit Costa Rica y Visit Guatemala, estos ultimos sin publicaciones reportadas, lo cual limita
drasticamente su alcance y potencial. Esta inactividad va en contra de los principios
fundamentales del marketing digital en redes sociales, en los que la constancia, la interaccién y
la adaptabilidad al lenguaje propio de cada plataforma son esenciales para mantener relevancia
(Santos, 2024). Asimismo, Visit Argentina y Visit Brasil presentan un crecimiento negativo o casi
nulo, lo que podria indicar una desconexion con las audiencias jévenes o una escasa adaptacion
a los formatos propios de TikTok, tales como videos verticales, narrativas espontaneas y uso de
tendencias.

También es importante destacar que, aunque algunas cuentas no reportan informacién sobre su
indice de rendimiento (S/I), otras como Chile Travel muestran senales de buen desempeno con
un engagement de 0,15%, crecimiento del 0,88%, e indice del 15%, lo que sugiere un esfuerzo
por mantenerse activo y con contenidos que generan interaccion.

En conjunto, los datos reflejan que el éxito en TikTok no estd necesariamente vinculado al
volumen de seguidores, sino a la capacidad de generar contenido innovador, emocionalmente
atractivo y adaptado al perfil joven de la plataforma. Aquellos destinos que han sabido entender
y aplicar estas caracteristicas han logrado posicionarse con fuerza, mientras que otros deben
replantear su estrategia si desean integrarse efectivamente a las nuevas dinamicas del marketing
digital turistico.

Tabla 8. Red social de Tik Tok

Nombre Indice de Fans Crecimiento Engagement Publicaciones
rendimiento de seguidores por dia
Visit - 0% 118k -0,25% 0,29% 0,1
Argentina
The 10,0% 2010 97% 35% 0,4
Bahamas
Visit
. 11% 44k -0,23% 0,067% 0,2
Brasil
Canada S/1 180k S/1 0,030% 0,2
Chile 15% 104k 0,88% 0,15% 0,2
Travel
Colombia ¢ | 5.0k S/I 0% 0
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Visit
Costa 1,0% 4.3k 0,35% 0% 0
Rica
Ecuador
Travel
El
Salvador S/1 2.1k S/1 2,2% 0,2
Travel

Visit The

USA

Visit

Guatemal 3,0% 785 3,7% 0% 0

a

Visit
Honduras
Visit
Meéxico
Visit
Nicaragua
Visit

Peru

S/1 4.8k S/1 0,55% 0,2

15% 869k 1,8% 0,82% 0,8

1,0% 8.4k 1,2% 1,7% 0,04

S/1 44k S/1 0,040% 0,07

1,0% 30k 0,68% 1,2% 0,3

12% 353k -0,14% 0,16% 0,7

Nota. Elaboracion propia (2024) en base a Fanpage Karma.

4.4, Métricas de X

En contraste con otras redes sociales como Instagram, TikTok o Facebook, la red X ha
evidenciado una pérdida sostenida de relevancia en el contexto del marketing turistico digital.
Aunque su estructura permite una difusion rapida de contenidos informativos, su impacto en
términos de engagement e interaccion con los usuarios es limitado. Segin Pastor et al. (2022),
esta plataforma se ha posicionado como un medio funcional para la comunicacién directa e
informativa, mas que como una herramienta para generar vinculos emocionales o experiencias
digitales, lo que reduce su capacidad de influencia en la toma de decisiones turisticas.

Los datos de la tabla 9 respaldan esta afirmacion: los indicadores muestran niveles bajos de
rendimiento, crecimiento y engagement en practicamente todas las cuentas analizadas. Este
escenario se explica por la pérdida del 71,5 % del valor y popularidad de la red X en los tltimos
anos (Drew, 2024), lo que ha llevado a una notable disminuciéon en la actividad de las
organizaciones turisticas y una menor interaccién de los usuarios con el contenido publicado.
Ademas, el avance de plataformas visuales emergentes ha relegado a X a un papel secundario
dentro de las estrategias de marketing digital (Lastra, 2023).

Pese a que algunas cuentas como Visit México y Ecuador Travel reportan cifras elevadas en
cuanto a seguidores (1.8 millones y 282k, respectivamente), estas no se traducen en resultados
efectivos, ya que ambas presentan engagements nulos (0%) y no registran publicaciones
recientes desde 2023. Esto evidencia que el volumen de audiencia acumulada no es sinénimo de
dinamismo digital si no va acompanado de contenido actualizado, estratégico y visualmente
optimizado. La baja frecuencia de publicaciones (0 publicaciones por dia en ambos casos)
también demuestra el abandono progresivo de esta plataforma como canal de promocién
turistica activa.
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En términos generales, solo unas pocas cuentas, como El Salvador Travel y Visit Nicaragua,
presentan indicadores ligeramente mas alentadores. El Salvador Travel muestra un engagement
de 0,074% y un crecimiento del 0,17%, mientras que Visit Nicaragua alcanza el mayor
engagement registrado en la tabla (0,076%), junto a un rendimiento ligeramente superior (2%).
Sin embargo, estos valores siguen siendo bajos en comparaciéon con lo observado en otras
plataformas como TikTok o Instagram, lo que refuerza la idea de que X ha dejado de ser una
herramienta prioritaria para generar visibilidad turistica.

Asimismo, la frecuencia de publicaciones también es baja en casi todas las cuentas. Solo Visit
Argentina destaca con 1,7 publicaciones por dia, aunque su engagement es igualmente bajo
(0,011%). Este comportamiento sugiere que la cantidad de contenido publicado no compensa la
falta de interaccion de los wusuarios, posiblemente debido al tipo de contenido
(predominantemente informativo) y a la limitada capacidad de esta red para generar experiencias
inmersivas.

La migracién hacia plataformas con mayor alcance y flexibilidad creativa, como TikTok, se
consolida como una tendencia evidente. Estas redes permiten no solo una mayor visibilidad, sino
también una interaccién emocional, audiovisual y en tiempo real con las audiencias, lo que
representa una ventaja competitiva frente a la rigidez comunicacional de X. En consecuencia,
las entidades turisticas parecen estar reconfigurando sus estrategias de marketing, priorizando
aquellas plataformas que realmente permiten co-crear experiencias, estimular el engagement y
proyectar su identidad de marca de forma integral.

Tabla 9. Red social de X

Nombre Indice de Fans Crecimiento Engagement Publicaciones
rendimiento de seguidores por dia

X;sg‘:ntina 3,0% 69k 0,077%  0,011% 1,7
Bahamasla S/I 964 S/1 0,027% 0,3
Visit Brasil | o, 120k -0,14% 0,0083% 0,6
Vige a1 9% 84k -0,14% 0% 0
Canada
,?:’;:’Zl 1,0% 33k -0,093% 0% 0
,?:::‘e‘;b‘a 1,0% 201k -0,085% 0,0046% 0,8
Xﬁ‘: Costa | 0% 34k 0,083% 0% 0
,?::‘:ll“ 1,0% 282k -0,089% 0% 0
ﬁ:ill"ad“ 1,0% 48k 0,17% 0,074% 0,6
:’J‘Ss: The ) 0% 37k -0,057% 0% 0
Visit

18t 1,0% 77k 0,002% 0% 0
Guatemala
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Visit
181 1,0% 8.8k -0,023% 0,047% 0,4
Honduras
Visit
stt 1,0% 1.8M -0,052% 0% 0
Meéxico
Visit
X 2.0% 13k 0,023% 0,076% 0,6
Nicaragua
Visit
1sita 5,0% 26k 0,0077%  0,012% 0,6
Peru

Nota. Elaboracion propia (2024) en base a Fanpage Karma.

4.5. Métricas de YouTube

YouTube se ha consolidado como una plataforma estratégica para la promocion de productos y
servicios turisticos a través del contenido audiovisual, especialmente entre publicos de 15 a 35
afios, quienes buscan experiencias inmersivas y visualmente estimulantes (Fernandez, 2022).
Su potencial radica en la capacidad de transmitir historias, mostrar paisajes, experiencias y
testimonios con alto impacto emocional, contribuyendo a la recordaciéon de marca (Ostelea,
2016). Sin embargo, el analisis realizado (tabla 10) evidencia que muchas de las cuentas oficiales
de destinos turisticos presentan limitaciones significativas en su gestién de esta red social, lo
que afecta tanto el engagement como el crecimiento de sus audiencias.

De acuerdo con la Tabla correspondiente a YouTube, se observa que ninguna de las cuentas
reporta datos sobre indice de rendimiento ni frecuencia de publicaciones por dia, lo que dificulta
evaluar de manera precisa la constancia de su actividad. Esta falta de actualizacion en los
perfiles digitales es una debilidad que puede repercutir negativamente en la percepcién de
profesionalismo y compromiso del destino, como lo advierten Garcia e Idarraga (2019).

Entre las pocas excepciones, Chile Travel destaca por contar con el mayor niimero de seguidores
(219k), lo que sugiere una estrategia consolidada en términos de posicionamiento de canal.
Segtin Perdomo y Cortazar (2024), este éxito esta vinculado al uso de contenidos diversos, una
narrativa cercana y el involucramiento de influencers del ambito del entretenimiento, lo que
permite ampliar el alcance y generar vinculos con publicos jévenes.

Asimismo, Visit Nicaragua presenta el mayor crecimiento de seguidores (1,3%), reflejando que,
aunque su base de suscriptores sea menor, el canal esta logrando captar nueva audiencia gracias
a la implementaciéon de contenido dinamico, con mensajes orientados a motivar la suscripcion y
retencion del usuario (Rodriguez et al., 2023). Este comportamiento se alinea con la tendencia
de diversificar estrategias visuales para atraer audiencias méviles, mediante videos breves,
testimoniales y formatos cinematograficos.

En términos de interaccién, solo Visit Pert reporta una tasa positiva (0,0059%), lo que evidencia
su capacidad para conectar emocionalmente con la audiencia mediante contenido atractivo y
motivador. Esta interaccién, aunque baja, es representativa en un entorno donde la mayoria de
perfiles analizados reportan engagement nulo (0%), lo cual puede atribuirse a la falta de
contenido visualmente atractivo, escasa calidad de produccién o inconstancia en la publicacion
de videos, factores que han sido sefialados por Hontoria (2021) como determinantes en la pérdida
de interés de los usuarios.
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Es importante notar que destinos con amplio reconocimiento como Visit México y Visit USA
muestran bajos niveles de crecimiento (0% y 0,13% respectivamente) y nula interaccién, lo cual
indica que, si bien pueden mantener una presencia simbodlica en la plataforma, no estan
generando contenido capaz de activar el interés del espectador ni motivar acciones como
comentarios, suscripciones o compartidos.

El analisis revela que YouTube, pese a su enorme potencial como canal audiovisual, no esta
siendo aprovechado de manera efectiva por la mayoria de los destinos turisticos analizados. Solo
algunos perfiles, como los de Chile, Nicaragua y Pert, logran destacarse por su crecimiento o
nivel de conexién con la audiencia. Este escenario refuerza la necesidad de profesionalizar la
produccién de contenido turistico, asegurando no solo calidad visual, sino también constancia,
creatividad y adecuacion a las tendencias de consumo actuales. La inactividad o el uso limitado
de esta plataforma representa una oportunidad desaprovechada para promover de forma mas
envolvente e inspiradora los atractivos turisticos que cada pais tiene para ofrecer.

Tabla 10. Canal de YouTube

Nombre Indice de Fans Crecimiento Tasa de Publicaciones

rendimiento de seguidores interacciéon de por dia
las publicaciones

Visit . N/A 47k 0% 0% N/A

Argentina

:ahamasl N/A 356 S/I 0% N/A

Visit N/A 32k 0,94% 0% N/A

Brasil

Viaje ) a N/A 6.0k 0% 0% N/A

Canada

Chile N/A 219k 0,92% 0% N/A

Travel

Colombia N/A 49Kk 0.21% 0% N/A

Travel

Visit N/A N/A

Costa 10k 1,0% 0%

Rica

Ecuador N/A 08k 0.36% 0% N/A

Travel

El

Salvador N/A 15k 0% 0% N/A

Travel

Visit The N/A o o N/A

USA 80k 0,13% 0%

Visit N/A N/A

Guatemal S.1k 0,20% 0%

a

Visit N/A 2.7k 0,38% 0% N/A

Honduras

Visit N/A 48k 0% 0% N/A

Meéxico
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Visit N/A 24k 1,3% 0% N/A
Nicaragua
Visit N/A

1St / 97k 0,21% 0,0059% N/A
Peru

Nota. Elaboracion propia (2024) en base a Fanpage Karma.

No obstante, es importante sefialar algunas limitaciones del estudio. El uso de la herramienta
FANPAGE KARMA permitio la recopilacién de datos solo hasta seis meses atras, lo cual restringe
la posibilidad de realizar un analisis longitudinal mas amplio. Asimismo, el acceso a esta
herramienta es de pago, lo que limita su replicabilidad en contextos académicos con restricciones
presupuestarias. Adicionalmente, aunque se aplicaron criterios rigurosos de inclusion y
exclusién de cuentas para garantizar la comparabilidad entre paises, no se pudo controlar por
completo la influencia de campanas puntuales, eventos especiales u otros factores contextuales
que podrian haber afectado momentaneamente el desempeno digital de algunas cuentas.

En cuanto a futuras lineas de investigacion, se recomienda profundizar en estudios de al menos
de corte anual que analicen la evolucion de las estrategias digitales de promocién turistica en el
tiempo, asi como estudios cualitativos que indaguen en las percepciones de los responsables de
comunicacién institucional. Ademas, resultaria pertinente explorar el papel de los influencers
turisticos y del contenido generado por usuarios como complemento a las estrategias
institucionales en redes sociales.

V. CONCLUSIONES

Las redes sociales constituyen herramientas fundamentales para la promocion turistica en el
entorno digital actual, y su impacto varia significativamente segtin la plataforma empleada Los
resultados obtenidos de los perfiles oficiales de los 15 paises seleccionados reflejan, en términos
generales, un rendimiento bajo, dado que la mayoria de las cuentas evaluadas presentan
métricas poco favorables o, en algunos casos, la ausencia total de datos relevantes; no obstante,
a continuacion se presentan los hallazgos alcanzados por red social:

Facebook, a pesar de contar con una base consolidada de usuarios, muestra un rendimiento
limitado en las cuentas oficiales analizadas, debido a la escasa optimizacion de contenidos y a
estrategias de publicacion poco efectivas. Sin embargo, si ha influido en la obtencién de un mayor
numero de seguidores, como es el caso de Visit The USA, que lidera con 6.5 millones de fans en
esta red social.

Respecto a Instagram, plataforma de naturaleza eminentemente visual y su afinidad con el
publico joven-adulto, se observa que la calidad de las publicaciones (fotos y videos) ha impactado
positivamente en el rendimiento de ciertas cuentas, destacandose Visit Nicaragua con un 36 %,
Visit Brasil (28%) y Visit Costa Rica (22%) referentes en la generacién de contenidos atractivos y
en el mantenimiento de un alto nivel de interaccion. No obstante, Canada es el pais con mayor
numero de seguidores (1.8 millones), lo que sugiere una fuerte aceptacién del contenido por parte
de la audiencia.

TikTok se posiciona como una plataforma emergente de gran eficacia para captar audiencias
jovenes mediante formatos breves y dinamicos, con Bahamas y Estados Unidos aprovechando
estratégicamente sus funcionalidades. Pese a estas bondades los datos reflejan que la gestion
del contenido por parte de los paises ha sido deficiente, no se ha considerado adecuadamente el
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publico al que se dirigen. Detallando Visit The USA present6 métricas destacadas, evidenciando
un mayor compromiso con sus seguidores y una estrategia mas efectiva; mientras que, The
Bahamas lidera en el crecimiento de seguidores y en grado de compromiso, interacciéon y
conexién con sus usuarios.

La red X evidencia un retroceso notorio en cuanto a relevancia e impacto, caracterizandose por
la disminucién de publicaciones y bajos niveles de interaccién, lo que denota su pérdida de
protagonismo frente a otros entornos digitales. Esto ha llevado a que los paises redirijan sus
esfuerzos hacia redes sociales emergentes, como TikTok, que permiten una mayor visibilidad y
alcance.

Finalmente, YouTube ha ido perdiendo relevancia como canal para difundir contenidos
relacionados con los atractivos turisticos de los paises. La mayoria de las cuentas analizadas
muestran meétricas reducidas o inexistentes, lo que evidencia una falta de actualizacién y
continuidad en sus estrategias de contenido.

En conjunto, los hallazgos indican la necesidad de disenar estrategias de comunicacion
diferenciadas, actualizadas y especificas para cada red, priorizando la calidad del contenido, la
regularidad en la publicacion y una comprension profunda del comportamiento de las
audiencias, con el fin de optimizar el posicionamiento turistico en medios digitales altamente
competitivos y en constante transformacion, se puede afirmar que las estrategias de marketing
digital implementadas por los paises seleccionados, no han sido suficientemente efectivas para
mejorar su rendimiento, alcance y visibilidad en linea, lo que sugiere la necesidad de replantear
sus enfoques de comunicacion digital en funcién de las caracteristicas y dinamicas de cada red
social.

Desde una perspectiva teérica, este estudio contribuye al analisis comparativo del desempeno
institucional en redes sociales aplicadas al turismo, incorporando métricas cuantitativas
objetivas y criterios homogéneos de analisis. También aporta evidencia sobre la necesidad de
adaptar las estrategias comunicativas a las caracteristicas particulares de cada red social,
reforzando el vinculo entre la teoria del marketing digital y su aplicacién en la gestién publica
del turismo.

En el plano practico, los hallazgos ofrecen elementos clave para el redisefio de las estrategias
digitales de los organismos de promocién turistica. Por ejemplo, el bajo rendimiento observado
en plataformas tradicionales como Facebook o YouTube, contrasta con los buenos resultados de
estrategias visuales en Instagram o contenidos agiles en TikTok, lo que sugiere la necesidad de
diversificar los formatos y mejorar la segmentaciéon del publico objetivo. Casos exitosos como
Visit Nicaragua, Visit The USA o The Bahamas pueden servir de referente para otras entidades
del sector.

Como lineas de accién para los gestores de destinos turisticos, se recomienda disefiar estrategias
diferenciadas para cada red social, adaptadas a sus algoritmos, publicos y formatos; mejorar la
calidad visual y narrativa de los contenidos, especialmente en plataformas como Instagram y
TikTok; establecer calendarios de publicacion basados en datos y tendencias digitales;
implementar mecanismos de monitoreo y evaluacién continua del desempeino mas alla de
meétricas basicas; y fortalecer la capacitacion de equipos técnicos en marketing digital. Estos
elementos son clave para replantear los enfoques comunicacionales institucionales y lograr una
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mayor visibilidad, alcance e interaccién en un entorno digital altamente competitivo y en
constante evolucién.
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