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Abstract

Today, social networks and electronic Word of Mouth (eWOM) have become a vital element in the communication
of tourist destinations. In addition, any destination, in order to continue growing, must advocate for attracting
tourists from countries with high spending and growth, as is the case of South Korea. Therefore, the main
objective of this paper is to analyse the opinions of South Koreans about Spain, identifying the main problems
and the most representative opinions. For this purpose, an analysis of social networks (ARS) will be carried
out using the content analysis method. Four social networks have been chosen for their convenience: Eurang,
ZZang, Spain Story, Eudiny. The results reveal that Spain has a favourable image in general, and its main
attractions are the climate, football and gastronomy. However, there are also certain negative aspects, including
insecurity and language. Finally, and from the point of view of the management and promotion of the tourist
destination, this research will help the tourist institutions to adapt the offer in order to attract a greater number
of tourists.

Keywords
Communication; eWom; social networks; South Korea; tourism.

Resumen

Hoy en dia, las redes sociales y el electronic Word-of-mouth (eWOM) se han convertido en un elemento
de vital importancia para la comunicacion de los destinos turisticos. Ademas, cualquier destino, para poder
seguir creciendo debe abogar por atraer a turistas de paises con alto nivel de gasto y en crecimiento, como
es el caso de Corea del Sur. Por ello, este trabajo tiene como objetivo principal analizar las opiniones de los
surcoreanos acerca de Espaia, identificando los principales problemas y las opiniones mas represen-tativas.
Para ello se va a llevar a cabo un analisis de redes sociales (ARS) mediante el método de analisis de contenido.
Por su conveniencia se han elegido 4 redes sociales: Eurang, ZZang, Spain Story, Eudiny. Los resultados
revelan que Espaiia tiene una ima-gen favorable en general, y sus principales atractivos son el clima, el futbol
y la gastro-nomia. Sin embargo, también existen ciertos aspectos negativos, entre ellos la inseguri-dad y el
idioma. Finalmente, y desde el punto de vista de la gestion y promocion del destino turistico, esta investigaciéon
ayudara a las instituciones turisticas a adaptar la oferta en aras a la atraccion de un mayor nimero de turistas.

Palabras clave
Comunicacion; Corea del Sur; eWom; redes sociales; turismo.

1. Introduccion

Las redes sociales han otorgado una magnitud de globalidad a ciudades, municipios y localidades que antes no
eran tan conocidas, a pesar de sus encantos, por la visibilidad que ofrecen éstas para darse a conocer. Permite
que, tanto grandes ciudades como localidades muy remotas puedan tener la misma interaccion en sus redes.
Este hecho hace que las industrias turisticas vean en este instrumento un canal para establecer comunicacion
eficaz con su publico tanto en un entorno nacional como internacional.

Espafia y en concreto comunidades como Madrid, Catalufia, Andalucia y zonas como la Costa del Sol, se
han caracterizado por ser una parada destacada como destino turistico, debido a su clima, sus playas, su
patrimonio y su historia. Son muchos los turistas que guiados por estos motivos eligen Espafia como destino
turistico. Segun Hosteltur, la llegada de turistas internacionales a Espafia registré una nueva cifra historica en
2019 al alcanzar los 83,7 millones, cifra que supone un incremento del 1,1% superior a la registrada en 2018.
Los movimientos turisticos crecen afio tras afio y constituye una importante fuente de ingresos para cualquier
zona. Por eso, la competencia entre destinos es cada vez mayor. Para lograr competir con solvencia y atraer al
mayor nimero de turistas, los destinos deben ofrecer una imagen adecuada, y lo suficiente-mente favorable
para que constituya una alternativa de destino. De hecho, la imagen no sélo constituye un elemento esencial
para atraer la atencion de los potenciales turistas, sino también para fomentar la satisfaccion, la lealtad y
fidelidad entre aquellos que ya lo han visitado. Son numerosos los estudios que sugieren que la imagen influye
en la eleccion del destino (Bigné, Sanchez, y Sanchez, 2001; Gallarza, Saura, y Garcia, 2002; Goodrich, 1978;
Jenkins, 1999), en el nivel de satisfaccion tras la experiencia (O’Leary y Deegan, 2005; Pikkemaat, 2004), en la
lealtad y fidelidad del turista (San Martin y Del Bosque, 2008) y en el comportamiento futuro (Campo, Garau,
y Martinez, 2010; Chen y Tsai, 2007; Lee, Lee, y Lee, 2005).
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Sabiendo de la importancia de contar con una imagen positiva, es muy necesario conocer que factores la
afectan, de esa manera se podra incidir o actuar sobre ellos, para lograr una imagen del lugar lo suficientemente
positiva para atraer a nuevos turistas o a aquellos que ya lo han visitado. Seguin Baloglu y McCleary (1999) las
variables que tienen influencia sobre la formacion de la imagen de un destino turistico son los factores estimulo
y los factores personales o internos. Los factores estimulo se refieren a un objeto fisico, experiencia o estimulo
externo (fuentes de informacion y experiencia previa), mientras que los factores personales se corresponden
con las caracteristicas psicoldgicas (valores, motivaciones, personalidad) y sociales (edad, educacion, estado
civil, entre otros) del propio individuo.

Entre los factores externos cabe destacar las fuentes de informacion y entre ellas, las redes sociales. Las redes
sociales actualmente se han convertido en una plataforma de trabajo por las facilidades que ofrecen para la
difusion de contenidos y para contactar con diferentes tipos de usuarios, permitiendo poner en contacto a
todas las personas, eliminando barreras fisicas y territoriales.

El auge de las redes sociales ha supuesto un cambio en el campo del sector turistico, se reducen los intermediaros
y la comunicacion es bidireccional y directa con sus publicos.

Segun el informe IAB Spain (2019), el 85% de los internautas utilizan Redes Sociales, este porcentaje
representa a mas de 25.5 millones de usuarios en Espaia.

Ademas, en el sector turistico, estas redes sociales tienen una importancia no-table. Hosteltur, publicd en
2017, tomando como base un estudio llevado a cabo por Google, que la mayoria de los viajeros (un 92%)
sienten el impulso de compartir en las redes sociales sus experiencias turisticas, y publican fotos tanto durante
como después del viaje. Incluso, hay muchos que utilizan estas redes para planificar su viaje, siendo las fotos
compartidas por sus amigos fuente de inspiracion para futuros viajes (el 52% de usuarios de Facebook, afirma
que las fotos publicadas por sus conocidos le inspiran para planear sus viajes).

No obstante, muchos investigadores afirman que las redes sociales en turismo estan en una fase todavia inicial,
y se plantea una necesidad que requiere mayor investigacion empirica sobre el intercambio de informacion
entre los usuarios de las redes sociales en el sector turistico (TSM).

Las redes sociales ofrecen una serie de ventajas para la difusion de contenidos, para contactar con diferentes
tipos de usuarios, crear comunidad eliminando barreras fisicas y territoriales, compartiendo y generando
interacciones entre los usuarios.

También esas ventajas se muestran por el lado de los usuarios. Cada vez son mas las personas que acuden a
las redes sociales en busca de informacion sobre los destinos turisticos que quieren visitar.

En los ultimos afios, las redes sociales han irrumpido en nuestras vidas de una forma muy considerable. A
nivel empresarial, se ha convertido en una importante herramienta de comunicacion, y a nivel personal, se ha
erigido como una de las principales fuentes de informacion a las que acudir.

Conocer las redes sociales que estan en auge y los temas predominantes de sus stakeholders, es una informacion
util y necesaria para mejorar la notoriedad e imagen de los paises de destino y fomentar el turismo.

1.1. Fuentes de informacion y redes sociales en
turismo.

Las fuentes de informacion (Baloglu y McCleary, 1999) constituyen elementos o variables que influyen tanto
en la percepcion como en la evaluacion de un des-tino turistico. Se refieren a la gran cantidad de informacion
de diversa naturale-za a la que estan expuestos los individuos. Desde la perspectiva del comporta-miento
del turista, esta informacion va a constituir un elemento o variable que va a influir en la eleccion del destino.
Numerosos autores han analizado esta influencia y han propuesto modelos que explican la relacion entre
fuentes de informacion consultadas y el comportamiento de compra del turista (Cox et al., 2009; Fakeye y
Crompton 1991; Gartner 1994; Mansfeld 1992). Estos autores, establecen que, ademas de otros factores, las
fuentes de informacion a las cuales el individuo esta expuesto determinan que ciertos destinos sean considera-
dos como alternativas posibles en cuanto a su eleccion.

En la medida en que la eleccién de un determinado destino turistico entrafia cierto riesgo, las fuentes de
informacion a las que el potencial turista acude, juegan un relevante papel a la hora de formar la imagen de
los destinos alternativos para ser considerados en el proceso de eleccién de este. Mansfeld (1992) sugiere que
existe un acuerdo, que, aunque no esta basado en evidencias empiricas esta bastante aceptado. Este consiste
en la consideracion que las fuentes secundarias a las que acude un turista potencial cumplen tres funciones
principales: minimiza el riego en la eleccion del destino, participa en la formacion de la imagen del destino que
sera clave también para su eleccion vy, por ultimo, sirve como elemento de justificacion de esa eleccion.
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Las fuentes de informacion a las que tradicionalmente se ha acudido para conocer nuevos destinos, han sido
los medios de comunicacion de masas, las agen-cias de viaje, y las recomendaciones dadas por familiares,
amigos y conocidos.

Sin embargo, a lo largo de los ultimos afios, nuevas Tecnologias de Informacion y Comunicacién (TIC s) han
sido desarrolladas, transformando las formas tradicionales de proyectar la imagen de un destino turistico.
La nueva generacion de Web 2.0, en particular, ha revolucionado la manera de comunicar y promocionar un
determinado destino, asi como ha facilitado la busqueda de informacion so-bre un destino a los potenciales
turistas.

Segun el Informe Sojern (2019) el uso de las redes sociales en el sector turistico ha crecido muy considerablemente,
por lo que se esta aumentando su inversion. También se afirma que la efectividad de estas actuaciones crece
cada dia. Este crecimiento tanto de su influencia como aceptacion ha provocado que los académicos cada vez
dediquen mas tiempo a esta area de investigacion (Lu, Chen y Law, 2018).

Las redes sociales se definen como “un grupo de aplicaciones basadas en Internet que se basan en los
fundamentos ideoldgicos y tecnoldgicos de la web 2.0 y que permiten la creacion e intercambio de contenido
generado por el usuario” (Kaplan y Haenlein, 2010, p. 61).

Hoy en dia los turistas juegan un papel determinante en la proyeccion de cualquier imagen de un destino.
Han pasado de ser de agentes pasivos a agentes activos que utilizan las redes para dar su opinién y compartir
experiencias y sensaciones tras la visita a un determinado destino, surgiendo un nuevo concepto de la boca-
oreja. Las redes sociales permiten a los turistas compartir su experiencia en forma de fotos, videos y stories
(Schaffer, 2015).

Son varias las investigaciones que sugieren e incluso confirman la relaciéon de influencia o el impacto de las
redes sociales en el proceso de decisién de compra que lleva a cabo el turista (Hudson y Thal, 2013; Leung
et al., 2013). También, han considerado a estas redes sociales como una fuente de informacién relevante a la
hora de buscar informacién acerca del destino (Scorrano, Fait, Rosato y Iaia, 2013, Xiang y Gretzel, 2010). Y
también, como una herramienta para crear, compartir y difundir experiencias turisticas a través de blogs, redes
sociales y comunidades de contenido (Twitter, Facebook, YouTube...) (Fait et al., 2016).

Por todo esto, estas comunidades virtuales se han convertido en un instrumen-to crucial, ya que han
revolucionado la manera de socializarse y relacionarse, la manera de intercambiar informacion, acceder a
recursos, y realizar determinadas transacciones (Stepchenkova, Mills y Jiang, 2007). Incluso, y tal y como
afirman Leung et al., (2013), las redes sociales proporcionan un terreno muy fértil para que los turistas se
involucren en el eWOM.

Desde hace varios afios se ha popularizado el término "turista 2.0", el cual se refiere a aquellos individuos que
adoptan una postura activa en dos sentidos: por una parte, para llevar a cabo la busqueda de informacion
de su lugar ideal de vacaciones y la propia preparacion del viaje. Por otra parte, para ayudar a otros usuarios
publicando videos, fotos o sus propias experiencias de viaje, para que éstos puedan hacerse una imagen
preconcebida del pais elegido para sus vacaciones. Ademas, la informacion de la que disponen ahora los
usuarios de estas redes es mas Util y se encuentra personalizada a los gustos y preferencias de cada uno de
ellos (Doolin, Burgess y Cooper, 2002).

1.2. El WOM en turismo

En los ultimos afos, Internet ha evolucionado con la aparicion de la Web 2.0, esto ha dado lugar a una
importante modificacion y evolucién del término WOM (word-of-mouth).

El WOM tradicional consistia en el intercambio de opiniones y experiencias entre los consumidores de manera
individual o en grupos muy reducidos. Pero con la aparicion de internet, y de las redes sociales ha surgido una
nueva generacion de usuarios que comparten su propia informacion y experiencias a millones de usuarios de
cualquier parte del mundo. Asi surge el concepto eWOM (electronic word-of-mouth), el efecto boca-oido online
0 electrdnico.

El eWOM ha sido definido como “todas las comunicaciones informales dirigidas a los consumidores a través
de tecnologias basadas en internet relacionadas con el uso o las caracteristicas de determinados bienes o
servicios o de sus vendedores” (Litvin et al, 2008, p.461). De hecho, las redes sociales han sido con-sideradas
como una fuente crucial para el desarrollo del eWom (Wang, Kirillova y Lehto, 2017).

La principal diferencia que existe entre este nuevo eWOM y el tradicional WOM (boca-oreja), es que mientras
en el modelo tradicional el impacto era menor porque el intercambio de opiniones se desarrollaba en pequefios
grupos o de uno a uno, en el modelo electrdnico el impacto es mucho mayor, debido a que este intercambio
se produce entre un gran nimero de consumidores, es decir, de mucho a muchos. Por lo tanto, este Ultimo
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resulta mas eficaz y atractivo a nivel empresarial (Hennig-Thurau et al., 2004)

Ademas de la mayor difusion proporcionada, también es destacable que la in-formacién perdura en el tiempo,
por lo que es mas persistente, estd mas pre-sente y en mas facil encontrarla debido a que se encuentra
publicada en Internet por un tiempo indefinido (Chu y Kim, 2011). Los mensajes recibidos por los receptores
tienen mayor credibilidad ya que suelen ser mas honestos e imparciales, debido a que los usuarios que
proporcionan la informacion no poseen ningun interés empresarial ni van a obtener un beneficio por ello, solo
buscan compartir sus experiencias y opiniones de manera subjetiva (Park, Lee y Han, 2007).

Estos mensajes pueden tener matices positivos o negativos, con lo que va a proporcionar una informacion
imparcial del producto, servicio o destino turistico en este caso.

Las empresas, en general, y las del sector turistico en particular, cada vez son mas conscientes de la importancia
de estos comentarios, que benefician o perjudican a la empresa, y que son muy dificiles de controlar. Es
por eso, que cada vez mas, el area de marketing debe abogar por incorporar estrategias de comunicacion
digital para mejorar su imagen, aumentar sus seguidores, provocar comentarios positivos y viralizar aquellos
contenidos mas adecuados.

Gracias a Internet, numerosos usuarios pueden leer las opiniones generadas por otros consumidores (eWOM),
lo que conlleva un menor tiempo para tomar una decision, y que, ademas, esta sea tomada con una mayor
probabilidad de ser la correcta. A esto hay que anadir, que tanto el efecto boca-oido, online (eWOM), como el
offline (WOM) son consideradas por los consumidores o turistas como fuentes de informacion, con un grado
de credibilidad mayor que otras, debido a que los individuos que publican la informacion son elementos ajenos
a la em-presa, y que no tienen ningln interés particular en este sentido. Esta manera de informarse va a
repercutir en un menor riesgo percibido (Lin, Jones y Wets-wood, 2009).

Una vez expuesta la relevancia de esta area de investigacion, se justifica el ana-lisis de estas redes sociales
en entornos en los que aln no han sido analizados. Las redes sociales se han convertido en una de las
principales fuentes de infor-macion a la que acuden los turistas para informarse de un destino, y para contar
sus experiencias en el mismo. Ademas, estds redes sociales, son un elemento que influye en la imagen
percibida de cualquier destino. Entonces, analizar las redes sociales en un pais potencialmente atractivo en
cuanto a nimero y carac-teristicas de sus turistas, y, ademas, comprobar cual es la imagen que se percibe del
destino en cuestion constituye un factor estratégico en el disefio y gestion de cualquier destino.

En el estudio que nos ocupa, Corea del Sur va a ser el objeto de estudio debido a que, por su naturaleza y
evolucion, constituye un mercado turistico emisor de gran calidad.

Actualmente, el mercado turistico espafiol estd en su etapa de madurez, encon-trandose en un momento en
el que debe establecer nuevas relaciones. El sector turistico espanol debe abogar por trascender el mercado
europeo en el que ya tenemos una presencia importante, para beneficiarse del desarrollo de paises que, aunque
quizas lejanos geografica y culturalmente, son cada vez mas cercanos desde el punto de vista econdmico.
Una de las regiones donde las instituciones espanolas deben y, de hecho, esta apostando es el turismo asiatico,
o los turistas procedentes de la region de Asia- Pacifico. El turismo asiatico esta en auge, como lo demuestra
el fuerte cre-cimiento en estos afios. Las tasas mas altas de crecimiento interanual en el nd-mero de visitantes
que llegan a Espafia son registradas por visitantes procedentes de India y Corea del Sur. Concretamente, el
turismo coreano ademas de estar creciendo de forma muy importante se ha erigido como uno de los princi-
pales objetivos para las instituciones espafiolas.

Las caracteristicas del turista coreano, por tanto, lo convierten en un objetivo clave para las autoridades
espafolas. Las motivaciones que guian a los coreanos a visitar paises como Espafia deben ser analizadas, de
esta manera se podra comprobar si Espafia constituye un destino adecuado a sus beneficios buscados, o, por
el contrario, hay que cambiar/mejorar el posicionamiento de nuestro pais, para asi convertirse en un destino
atractivo para estos turistas.

Para conocer el nimero de turistas surcoreanos que han visitado Espafia y su evolucion en los Ultimos afios se
presenta la siguiente tabla (tabla 1):
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Tabla 1: Evolucion del nimero de turistas desde 2012 a 2018

Aiio Nimero de turistas  Tasa variacion
2012 91.048 20,4 %
2013 110.016 20,8 %
2014 167.048 51,8 %
2015 236.936 41,84 9%
2016 341.104 44 00 %
2017 441.826 29,5%
2018 490.631 11,04%

Fuente: Elaboracion propia (a partir de datos del INE, 2019)

Como puede observarse, Corea del Sur es un mercado con grandes expectativas de crecimiento.
Una vez expuesta la situacion actual de Espafia como destino turistico y su necesidad de atraer a turistas de
mercados tan atractivos como el de Corea del Sur, se plantea como objetivo general de esta investigacion la
siguiente:
- Conocer la imagen de Espafia como destino turistico para los ciudadanos coreanos a través del
andlisis de sus redes sociales. De esta manera, se plantea comprobar si Espafia constituye un
destino adecuado para los turistas surcoreanos, es decir, si sera capaz de dada su oferta, ofrecer

a los coreanos productos turisticos capaces de satisfacer sus demandas y beneficios buscados.

Los objetivos secundarios que se propone en este estudio son los siguientes:
- Conocer la presencia de Espafna respecto a otros paises en las comunidades de usuarios
surcoreanos en plataformas especificas de turismo en la red social Facebook.

- Identificar las ideas principales, problemas, ventajas, etc. expresadas por los surcoreanos en las
redes sociales en relacién con el turismo en Espafia

- Analizar las tematicas y las emociones de los stakeholders surcoreanos de las publicaciones por
numero de comentarios recibidos.

- Recopilar los términos y opiniones mas representativas que los surcoreanos asocian con Espaiia.

2. Método

Para seleccionar las redes sociales, el primer paso es determinar un criterio comin para considerar qué
cualidades debe tener. Para ello, nos basamos en el Estudio Anual de Redes Sociales de IAB Spain (2019), en
el cual, se determinan los siguientes requisitos:

- “Ser una red de contactos

Tener un perfil

Permitir interactuar

Ofrecer funcionalidades sociales para interactuar con contenidos (crear, compartir y/o participar)”.
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El idioma coreano es una lengua que esta poco extendida, siendo otras lenguas como el chino y el japonés
mas predominantes en Asia. Encontrar plataformas sociales que se publique en coreano es un indice de la gran
probabilidad de que los stakeholders sean coreanos. Cualquier usuario de Internet prefiere buscar y compartir
intereses en su idioma natal antes que, en una segunda lengua, mas aun si el objetivo de la plataforma social
es encontrar referentes de personas cercanas, con gustos similares, a quienes poder consultar e informarse,
e incluso quedar para realizar viajes juntos.

Los criterios que se han establecido para realizar este estudio son los siguientes: plataformas sociales dedicadas
a la informacion del sector turistico en las que se emplee el idioma coreano como primera lengua, e incluso,
como Unica lengua para el uso de los stakeholders.

Se analizan cuatro plataformas diferentes: Eurang, ZZang, Spain Story, y Eudiny, pero nos centramos en esta
Ultima, Eudiny, por ser en la que mas comentarios sobre Espania se realiza.

El trabajo de investigacion presenta una metodologia tanto cualitativa como cuantitativa. El método que se
emplea en este estudio es un método sistematico, objetivo y cuantitativo (Igartua y Humanes, 2004). El objeto
de estudio, el tipo de categoria a utilizar, las unidades de analisis y sistema de recuento, es seleccionado en
base a las pautas de Pifiuel (2002), y siguiendo a autores Pujals y Jiménez (2012) se realiza inferencias y se
comparan los resultados.

Como técnica se emplea el analisis de contenido. Este andlisis se realiza en dos etapas diferenciadas. En la
primera etapa, se analiza los datos de forma cuantitativa y para facilitar la recogida de datos, se vuelca la
informacion de forma estructurada en tablas de elaboracién propia, en Excel. Para ello, se hace uso de la
herramienta Fanpage karma, por ser un programa especifico para los analisis estadisticos de redes sociales,
su software no es libre, requiere una mensualidad y permite analizar las siguientes redes sociales: Facebook,
YouTube, Instagram, Linkedin y Twitter. La herramienta Fanpage Karma indica de forma cuantitativa una serie
de parametros como son: el nimero de publicaciones para cada red social, el nimero de seguidores, nimero
de Likes, nUmero de interaccion, nimero de comentarios, etc. Con esta herramienta analizamos la red social
de Eudiny.

Para la parte cualitativa se clasifica cada publicacién por tematica, tono y formato, (Gémez & Paniagua 2014) y
también de los recursos empleados: imagen, texto, video, icono, memes. Se establece una serie de categorias
para analizar los comentarios de los Stakeholders y poder clasificar cada uno de los posts en palabras claves y
tematica, también basado en el modelo de Gdmez y Paniagua (2014), en concreto se analiza:

La tematica

El tono de los posts

Los recursos empleados

Las palabras predominantes

Una vez categorizadas e identificadas las palabras claves, realizamos con el programa Word Art un disefio en
el que se muestra visualmente las palabras ordenadas de mayor a menor tamafio en funcion del nimero de
veces que se repite.

La muestra de este estudio la forman por un lado las redes sociales que se han seleccionado para el analisis
cualitativo que son las siguientes: Eurang, ZZang, Spain Story, y Eudiny. Y para el analisis cuantitativo se
seleccionaron las 50 publicaciones ordenadas por nimero de comentarios de la red social Eudiny, en el periodo
de un afo, concretamente, del 1de enero de 2018 al 1 de enero de 2019.

A continuacion, se presenta cada una de estas plataformas sociales.

2.1 Eurang

Es la red social mas popular en Corea del Sur para obtener informacion y compartir experiencias relacionadas
con viajes a Europa. Esta red creada en febrero de 2004 y posee mas de 1,600.000 usuarios. Presenta muy
buena reputacion en la sociedad coreana. Consta de varios apartados donde ofrece informacion sobre el pais,
alojamiento, transporte, y ademas, cuenta con espacios para compartir fotografias y diarios de viaje. Como
desventaja no tiene opcién para traducir al inglés y algunos paises aparecen unificados en el mismo apartado
como si fuesen uno solo, como sucede con Espafia y Portugal y también con Reino Unido e Irlanda, lo que crea
la confusidn de ser una regién en vez de un pais vecino.
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2.2 Spain Zzang

Creada en noviembre de 2016, cuenta con mas de 30.000 miembros. Esta enfocada a aquellos coreanos que
quieren viajar a Espafia por temas relacionados con los estudios o el visado.

2.3 Spain Story

Es un grupo privado de Facebook que cuenta todas las ventajas que esta plataforma ofrece.

2.4 Eudiny

Es una plataforma de viaje que se crea en diciembre de 2015.
Presenta una App para el mdvil y cuenta oficial en Facebook. Ofrece la ventaja de poder traducir al inglés y las
mismas caracteristicas que el muro de Facebook.

3. Resultados
3.1. Resultados Cuantitativos

Tabla 2: resultados cuantitativos de la red Eudiny

Total de
Nimero Ne Reacciones, Interaccion N?
Comentarios Me Gusta Comentarios, de los Post Post
Compartidos

Publicaciones J dia

Page Network

2019( FC|L| |Facebook| 224.226 498,530 943,399 0,35% 614 1,89506173

Fuente: Elaboracion propia

3.2. Resultados Cualitativos:
3.2.1. Comparativa por tematicas.

Tabla 3: Comparativa entre las plataformas coreanas

SPAIN 77ANG EUDINY SPAIN STORY
e [tinerarios - .
Buscar compafiia Tra e Transporte Itinerarios
. Fiitbol
Fitbol . - . Buscar
- Tarjeta SIM Itinerarios oy
Tarjeta SIM Alojamiento compafiias
Alojamiento . Clima )
Clima Shopping Tarjeta SIM Clima
. Restaurante
ggve?lr, Clima Buscar Transporte
pping compariias
Itinerarios Buscar compafiia Alojamiento Carteristas

IROCAMM
VOL. 2, N. 3 - Year 2020

Fuente: Elaboracién propia

Received: 26/02/2020 | Reviewed: 31/03/2020 | Accepted: 14/06/2020 | Published: 01/07/2020
DOI: https://dx.doi.org/10.12795/IROCAMM.2020.v02.i03.06

Pp.: 82-95
e-ISSN: 2605-0447

89



Estefania Cestino Gonzalez, Gema Pérez Tapia & Yousun Jang

Uno de los temas mas demandados por los surcoreanos es la busqueda y comparacion de Itinerarios de viajes,
seguido de grupos sociales para encontrar compafiia con quien viajar y también para realizar viajes para visitar
los estadios de futbol y asistir a los partidos.

3.2.2. Resultados de las palabras de uso mas frecuente en la red
social Eudiny.

Entre las palabras mas frecuentes empleadas por los surcoreanos en los posts de la red social Eudiny,
encontramos que los primeros 10 términos mas frecuentes son: noche, dia, fotos, Tour, tren, vino, robo,
habitacion., autobuls y metro. Como se muestra en la ilustracién, las palabras de mayor frecuencia presentan
un mayor tamano y las menos frecuentes su tamano esta disminuido.

Ilustracién 1: Represtacién grafica de los términos mas usados
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Fuente: Elaboracién propia

3.2.3 Resultados de la finalidad de los comentarios de los Stakehol-
ders de las publicaciones en la red Eudiny.

Tabla 4: Resultados de los comentarios de los Stakeholders

Quejas Pregunta Informa Agradece

5% 6% 33% 52% 3% 1%
Texto, Texto, Texto Texto, Texto, Texto,
Emoticonos, Emoticonos Emoticonos Emoticonos | Emoticonos

Gifs
Playa Robo Hotel Tour
Vino Seguridad Habitacion Precios

equipaje Reservas

billetes

Fuente: Elaboracion propia

El uso que hacen los stakeholders de la red social Eudiny es fundamentalmente para informarse (52%) y
para preguntar (33%). Los temas que mas suelen preguntan son sobre reservas de hotel y habitacion, y
asesoramiento para comprar billetes de tren. Los comentarios de finalidad informativa son los mas abundantes
siendo la tematica de los precios y los Tour, los mas destacados. El texto con emoticonos es la forma mas
comun para expresarse en esta red, salvo cuando realizan preguntas que usan un tono mas formal.

Las quejas son el 6% y el tema central es la seguridad, los robo y problemas con el equipaje.
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4. Discusion

Tras analizar las publicaciones y los comentarios llegamos a la conclusion de que cada red social analizada
es diferente, tanto en los contenidos publicados como en los contenidos buscados por los usuarios, lo que
corrobora lo sugerido por otros estudios como los de Paniagua & Huertas (2018). Los surcoreanos recurren
a estas redes sociales porque confian en las opiniones y experiencias de otros usuarios, afirmacion hecha
también a partir de las investigaciones realizadas por Rojano & Roig (2018).

A raiz del analisis de las redes sociales coreanas e internacionales, se puede sacar la conclusion de que para
los surcoreanos Espafia tiene una importante notoriedad y también una buena imagen en general, tal y como
afirman estudios previos (Tapia, 2017). Esto puede ser debido tanto por las relaciones bilaterales favorables
entre Corea y Espafia, como a los atractivos culturales y exdticos que tiene Espafia para atraer a los turistas
asiaticos.

Entre los principales motivos que encuentran los surcoreanos para visitar Espafia estan: el deporte,
especialmente el futbol, la gastronomia, el idioma o la formacion. También, les interesa la cultura, el arte,
la historia, y la lengua. Por otro lado, se puede detectar un desconocimiento sobre los avances cientificos y
tecnoldgicos de Espafia, asi como de sus marcas de calidad.

Por otra parte, se considera de vital importancia estudiar los obstaculos que los potenciales turistas identifican
en el destino y que le provocan dudas e incertidumbre a la hora de elegir Espaia como destino al que visitar.
Los aspectos negativos que se han recopilado y analizado son principalmente la seguridad y los robos. Las
palabras peligroso, robo, seguridad y carteristas se repiten con cierta frecuencia.

A la vista de los comentarios, se desprende una cierta incertidumbre a la hora de viajar a Espana. Los
surcoreanos se preocupan por aspectos basicos como el alojamiento, el transporte, el clima y los precios,
aspecto que suelen ser los mas comunes para todos los turistas que viajan a cualquier destino.

5. Conclusiones

Tras la revision de la literatura, ha quedado patente la importancia hoy en dia de las redes sociales, tanto
para informar como para informarse. El eWOM se erige como una importante herramienta de comunicacion
e informacion y su analisis en cualquier ambito es crucial para conseguir una adecuada gestién y toma de
decisiones.

También es importante sefalar, que el que nos ocupa es el primer estudio que analiza las redes sociales
coreanas en relacion con el destino turistico Espafia. Barreras como la lengua provocan un importante
desconocimiento en este sentido. De ahi la importancia de esta investigacion, ya que ha permitido conocer
los aspectos mas positivos y negativos del destino, informacion clave para los DMO s (Destination Marketing
Organizations). Esta investigacion empirica se puede convertir en una referencia para mejorar o potenciar los
aspectos positivos identificados o actuar sobre los obstaculos para viajar, con el objetivo de que el nimero
de turistas coreanos que llegan a Espana continle creciendo y que se convierta en un mercado turistico mas
potente.

Espafia cuenta con numerosos atractivos para poder consolidarse como un destino frecuente para los
ciudadanos coreanos. Hay que invertir en promocion y hacer hincapié en aquellos elementos o atributos del
destino que mayor relevancia tienen para los ciudadanos surcoreanos a la hora de elegir un destino. También
es importante ser conscientes de las limitaciones y barreras actuando para superarlas.

De los resultados obtenidos en esta investigacion se desprenden una serie de recomendaciones o implicaciones
empresariales que se pueden generalizar a cualquier destino. En cuanto a la comunicacién de los destinos,
deber ser prioritario para los gestores la identificacion de sus fortalezas y debilidades, es decir que posicion
ocupa en relacidn a sus competidores, ya que esto resulta basico para una buena gestion del destino y por
supuesto, para la aplicacion de cualquier estrategia de comunicacion eficaz.

A partir de aqui, se deben emplear recursos y esfuerzos para mejorar los puntos débiles identificados, siempre
sin descuidar los que constituyen fortalezas.

Sobre la base de estos puntos, los DMO “s debera emprender un conjunto de acciones dirigidas a dar a conocer
el destino, mejorar su imagen y adaptarla a las motivaciones de los turistas a los que se pretenda atraer.
Espafia debe y puede reforzar su imagen en Corea potenciando las relaciones bilaterales, tanto en el ambito
publico como privado. Para ello, cabe mencionar la importancia de realizar un incremento de la difusion de
la informacion, en este caso, sobre todo informaciones turisticas por medio de las redes sociales y potenciar
los encuentros entre los distintos empresarios del sector turistico con el fin de proporcionar un mayor y mas
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adecuado conocimiento de Espafia en Corea del Sur.

Las limitaciones principales a las que se ha enfrentado esta investigacion es que existe dificultad para encontrar
webs turisticas destinadas al publico de Corea del Sur en la cual se publicite e informe sobre Espana como
destino turistico. Las pocas webs existentes suelen hablar en general de los paises europeos y son pocas las
que especifica por apartados a Espafia.

También, el idioma constituye una barrera linglistica. El inglés no suele ser la segunda lengua de los coreanos,
como sucede con los europeos. Son pocas las webs que permiten la traduccién al habla inglesa y menos adn
al castellano.

Como futuras lineas de investigacion se proponen aquellas que profundicen en el analisis de las redes sociales
turisticas, indagar mas profundamente en ellas y comparar si la imagen proyectada en las redes sociales
del destino Espaiia, coincide con la imagen que perciben los ciudadanos coreanos. También podria resultar
interesante hacer esta misma investigacion en otros paises de Asia Oriental y comprobar si la imagen percibida
de Espaiia tiene similitudes o por el contrario diferencias entre los paises a analizar.
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