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ABSTRACT 

 

In the online environment, Destination Management Organizations (DMOs) need to understand 

how tourists process and integrate information disseminated through social media. To measure the 

effectiveness of DMOs' integrated marketing communication (IMC) strategies, it becomes crucial 

to explore the impact of congruence and incongruence between messages posted by the 

destination (DMO) and those from other users (electronic word-of-mouth). Similarly, scientific 

literature notes that tourists' responses to destination-published online information depend on the 

destination's social media positioning. These issues are investigated through generational cohorts 

and examining various types of emojis. 

The novelty of this work is delving into these aspects from an integrative neuroscientific approach, 

using eye-tracking (ET), functional magnetic resonance imaging (fMRI), electroencephalogram 

(EEG), and psychological measures such as electrodermal activity (EDA) and facial 

electromyography (EMG) to analyze cognitive and affective processing in the user. Furthermore, 

this work examines the value of Customer-Integrated Marketing Communications (CIMC) for 

destination management and marketing. The findings underscore the importance of strategies 

based on message congruence and highlight a positioning strategy according to user preferences 

on social media. In addition, positive eWOM and emojis significantly impact user evaluation, 

influencing both affective response and visit intention. This work provides meaningful academic 

and practical implications for tourism communication in terms of effective strategies on social 

media. 
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RESUMEN 

 

 

En el entorno online, las Destination Management Organizations necesitan comprender cómo los 

turistas procesan e integran la información difundida a través de las redes sociales virtuales (RSV). 

Para medir la efectividad de las estrategias de Comunicación Integrada de Marketing (CIM) de las 

DMO, resulta crucial explorar el impacto de la congruencia e incongruencia entre los mensajes 

publicados por el destino (DMO) y los de otros usuarios (electronic word-of-mouth). De manera 

similar, la literatura científica señala que las respuestas de los turistas a la información online 

publicada por el destino dependen del posicionamiento que adopte el destino en las RSV. Estas 

cuestiones son investigadas examinando tanto las cohortes generacionales como varios tipos de 

emojis.  

La novedad de este trabajo reside en explorar estos aspectos desde un enfoque neurocientífico 

integrador, utilizando seguimiento ocular (ET), resonancia magnética funcional (fMRI), 

electroencefalograma (EEG) y medidas psicológicas como la actividad electrodermal (EDA) y la 

electromiografía facial (EMG) para analizar el procesamiento cognitivo y afectivo en el usuario. 

Además, este trabajo examina el valor de las Comunicaciones Integradas de Marketing (CIMC) 

desde el punto de vista del usuario para la gestión y el marketing de destinos. Los hallazgos 

destacan la importancia de estrategias basadas en la congruencia de los mensajes y resaltan el 

implementar estrategias de posicionamiento de acuerdo con las preferencias del usuario en RSV. 

Además, el boca a boca electrónico positivo y los emojis impactan significativamente en la 

evaluación del usuario, influyendo tanto en la respuesta afectiva como en la intención de visita. 

Este trabajo proporciona implicaciones académicas y prácticas significativas para la comunicación 

turística en términos de estrategias efectivas en las RSV. 
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“No hay nada como mirar, si queréis encontrar algo” 

- J. R. R. Tolkien 
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A. Justificación de la tesis doctoral 

Indudablemente, el turismo es una industria muy relevante en todo el mundo, especialmente como 

fuente de desarrollo económico e impulsora de cambio y transformación social (UNWTO, 2023). 

Actualmente, el turismo se encuentra en un entorno complejo, donde confluyen a la vez desafíos 

inherentes al propio sector como son la vulnerabilidad (Sharpley, 2012; Xu et al., 2021a), el 

aumento de la competencia entre destinos (Băhnăreanu, 2019) y el incremento de las demandas 

por parte de los turistas (Gössling et al., 2012; Horner y Swarbrooke, 2020); así como desafíos 

relativos a la transformación digital, la innovación y la sostenibilidad (UNWTO, 2022a). En 

consecuencia, es imperativo por parte de las empresas y los gestores de destinos turísticos 

(Destination Management Organizations ‒ DMO) intervenir para mejorar y transformar el sector 

(UNWTO, 2023c), y obtener ventajas competitivas (Adıgüzel, 2019; Leung et al., 2015). Es aquí 

donde la comunicación desempeña un papel crucial hacia la transformación y la mejora 

competitiva del destino (Amoako et al., 2022; Rasoolimanesh et al., 2019). 

Desde la perspectiva de la comunicación integrada de marketing (CIM), las plataformas online 

proporcionan a los gestores turísticos facilidades para implementar sus estrategias de 

comunicación, así como para fidelizar (Almeida-Santana y Moreno-Gil, 2017) y atraer nuevos 

turistas (Huete-Alcocer y Valero-Tévar, 2021). En este contexto, las DMO son conscientes de que 

la eficacia de sus acciones comunicativas puede verse afectada por mensajes procedentes de 

otras fuentes de información, como los comentarios e interacciones de los propios usuarios 

(electronic word-of-mouth―eWOM o user generated content―UGC). De ahí la importancia que 

tiene una buena estrategia de CIM fundamentada en la congruencia o coherencia (Porcu y Del 

Barrio, 2022; Porcu et al., 2020; Šerić y Vernucio, 2020), es decir, mensajes que respalden la 

misma idea del destino, independientemente de su origen. 

Evidentemente, los usuarios en redes sociales están expuestos a una diversidad de mensajes 

procedentes de diversas fuentes como son los gestores turísticos, a través de las publicaciones 

que ellos generan, y el eWOM. La literatura académica ha puesto de manifiesto que el eWOM 

constituye una de las fuentes más fiables y creíbles para la toma de decisiones (Kim et al., 2018), 

así como para la contratación de servicios turísticos (Buhalis y Law, 2008; Cantallops y Salvi, 2014; 
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Gupta, 2019). Además, se ha identificado como un influyente vehículo de comunicación 

interpersonal que genera customer engagement (Maeran y Mignemi, 2021; Phelan et al., 2013).  

La realidad a la que se enfrentan los turistas en las redes sociales al recibir información sobre 

destinos turísticos con diferentes niveles de congruencia y de incongruencia plantea un 

interrogante de interés para el marketing turístico: ¿cómo será integrada esa información en la 

mente del usuario? (Schultz et al., 2014). A este respecto, el modelo de Customer-Integrated 

Marketing Communication (CIMC), propuesto por Finne y Grönroos (2017), establece que la 

comunicación online debe ser evaluada en el consumidor, considerando su ecosistema para 

comprender cuál es su verdadero valor. En la presente tesis doctoral se emplea el modelo CIMC 

(Finne y Grönroos (2017) como base de todos los trabajos realizados, examinando diversos 

niveles de congruencia e incongruencia entre los mensajes que reciben los usuarios a través de 

redes sociales provenientes tanto de las DMO como del eWOM. Asimismo, esta tesis doctoral 

aborda esta problemática en función de la cohorte generacional, la cual experimenta 

comportamientos online de forma muy diferenciada (Monaco, 2018; Pew Research Center, 2019).   

Por otro lado, la eficacia de la comunicación en redes sociales está condicionada por la estrategia 

posicionamiento adoptada por el destino turístico (Castañeda-García et al., 2020, Rodríguez-

Molina et al., 2019). La literatura académica subraya que los atributos afines a los usuarios 

proporcionan una imagen del destino acorde a sus preferencias (Pike y Page, 2014) y que los 

destinos pueden optar por un posicionamiento basado en imagen única o múltiple, dependiendo 

de la cantidad de atributos seleccionados (Castañeda-García et al., 2020, Rodríguez-Molina, 

2019). En el ámbito de las redes sociales, las DMO tienden a apostar por un posicionamiento del 

destino basado en una imagen múltiple que incorpora diversos atributos con el objetivo de 

segmentar y atender las necesidades de diferentes nichos de mercado (Solá, 2007). En virtud de 

ello, esta tesis quiere contribuir ampliando el conocimiento acerca de cómo los usuarios procesan 

las distintas categorías de posicionamientos, explorando esta cuestión en función de la integración 

que lleva a cabo el usuario sobre los mensajes que recibe de distintas fuentes.  

Asimismo, la presente tesis doctoral aborda la eficacia de la comunicación online al considerar 

factores inherentes a la propia interacción, como es el caso de los emojis. Estos iconos gráficos, 

ampliamente adoptados por los usuarios, han representado una revolución para las actividades de 

marketing, ejerciendo una particular influencia en las respuestas cognitivas y emocionales (Jaeger 

et al., 2018; Lohmann et al., 2017; Moussa, 2019), en las intenciones de compra (Das et al., 2019; 

Hsu y Chen, 2020) y en la imagen del destino (Bezirgan y Kaya, 2019; Distel et al., 2022). En este 
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contexto, la presente tesis doctoral investiga el impacto de los emojis en el eWOM, analizando el 

procesamiento y la integración de la congruencia/incongruencia, así como los diversos 

posicionamientos de los mensajes en los usuarios.  

La novedad de la tesis doctoral reside en evaluar todos estos elementos de la comunicación online 

turística mediante el uso de herramientas procedentes de la neurociencia y la psicofisiología. 

Este abordaje permite una compresión más profunda de los mecanismos cognitivos y afectivos 

implicados en el procesamiento y en la integración de la información en el usuario. Con este 

propósito, la presente tesis emplea diversas técnicas neurofisiológicas que ofrecen una 

perspectiva integradora, examinando tanto procesos relativos al sistema nervioso central, a través 

de imágenes de la resonancia magnética funcional (fMRI) y potenciales evocados del 

electroencefalograma (EEG); como del sistema nervioso periférico, mediante indicadores de la 

actividad ocular (fijaciones, movimiento sacádico y dilatación de la pupila), la electrodermal (EDA), 

y la electromiografía facial (EMG). 

B. Objetivos de la tesis doctoral 

El objetivo general de esta tesis doctoral es estudiar el procesamiento e integración de la 

información turística en redes sociales proveniente de dos fuentes de información como es 

Destination Management Organizations (DMO) y el electronic word-of-mouth (eWOM) en términos 

cognitivos, comportamentales y afectivos mediante el uso de herramientas provenientes de la 

neurociencia y la psicofisiología, así como evaluar las respuestas comportamentales sobre la 

evaluación afectiva y la intencionalidad de visitar el destino por parte de los usuarios. Este objetivo 

general se divide en los siguientes objetivos específicos: 

▪ [Objetivo 1] Incrementar el conocimiento acerca del papel que juegan en los usuarios de 

redes sociales distintos niveles de congruencia en los mensajes provenientes de 

diferentes fuentes de información (DMO y eWOM), en términos cognitivos, afectivos y 

comportamentales. 

▪ [Objetivo 2) Examinar si existen diferencias sobre el procesamiento y la integración de 

mensajes congruentes e incongruentes (entre DMO y eWOM) en función de distintas 

cohortes generacionales, en términos cognitivos, afectivos y comportamentales. 
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▪ [Objetivo 3] Analizar el procesamiento y la integración de mensajes relativos a diversos 

tipos de posicionamientos sobre el destino turístico en los usuarios, en términos 

cognitivos, afectivos y comportamentales. 

▪ [Objetivo 4] Investigar si el uso de emojis en los mensajes que emplean los usuarios en 

sus comentarios (eWOM) tienen un papel relevante en el grado de congruencia y en la 

tipología de posicionamiento entre los mensajes del DMO y el eWOM, en términos 

cognitivos, afectivos y comportamentales. 

C. Estructura de la tesis doctoral 

Para conseguir los objetivos planteados, la estructura de esta tesis doctoral se organiza en los 

siguientes ocho capítulos (véase figura 0.1): 

En el primer capítulo se procede a efectuar un análisis sobre el “Contexto actual del turismo”. Se 

realiza una descripción precisa de su posición actual y se examina su contribución tanto en 

términos de económicos como de sostenibilidad. Seguidamente, se proporciona una breve 

exposición sobre la evolución de los productos turísticos, destacando las tipologías de turismo más 

convencionales y alternativas, siendo estas últimas las que representan tendencias emergentes. 

Más adelante, el capítulo aborda la competitividad del sector, identificando los determinantes 

cruciales para alcanzar el estatus de un destino turístico competitivo, así como una breve 

explicación de elementos estratégicos asociados con la comunicación turística online como son la 

imagen del destino y las tecnologías de la información y la comunicación (TIC). 

El segundo capítulo se dedica a la “Comunicación integrada de marketing desde la perspectiva 

del usuario turístico”. En primer lugar, se resalta la importancia de la comunicación de marketing 

en el ámbito de la gestión empresarial. A continuación, se introduce la comunicación integrada de 

marketing (CIM) con su delimitación conceptual, sus dimensiones, sus beneficios en la empresa y 

se introduce un modelo orientado en el consumidor. Inmediatamente, se enfatiza la relevancia de 

los mensajes publicitarios en la comunicación de marketing, destacando la inversión que se 

destina en las redes sociales en España. A continuación, se mencionan tanto agentes (DMO y 

usuarios digitales) como elementos que forman parte de los mensajes (longitud, frecuencia, 

horario, formato y contenido) y que intervienen en la comunicación relativa al destino turístico en 
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redes sociales. Para acabar, se detallan algunos de los factores moderadores del procesamiento 

de la comunicación turística relativos al usuario de las redes sociales (cohorte generacional) y a la 

propia comunicación online (emojis).  

En el tercer capítulo se describe la “Aplicación de la neurociencia en el estudio de procesos 

psicológicos implicados en la comunicación turística”. El capítulo comienza realizando una 

exposición detallada de cada técnica neurofisiológica implementada en el desarrollo de la presente 

tesis doctoral, destacando la naturaleza de la información proporcionada por cada una de ellas en 

términos cognitivos y/o afectivos. Posteriormente, se aborda la relación existente entre el modelo 

de comportamiento del consumidor y el de CIM desde la perspectiva del consumidor (CIMC), sobre 

todo en la fase de procesamiento e integración de la información. Al mismo tiempo, se examinan 

diversos modelos teóricos, tales como la teoría del procesamiento cognitivo de Norman y Bobrow 

(1975) y el de probabilidad de elaboración de Petty y Cacioppo (1986), que ofrecen respuestas 

sobre cómo los usuarios procesan la comunicación turística en función del procesamiento cognitivo 

que llevan a cabo. Para terminar, se destaca la importancia de la utilización de técnicas de la 

neurociencia y la psicofisiología en el estudio de la comunicación online turística, a la par que se 

presentan una serie de evidencias empíricas relativas a las variables que examinan en esta tesis 

doctoral con técnicas neurofisiológicas. 

En el cuarto capítulo se analiza diferentes niveles de congruencia de los mensajes originados por 

la DMO y el eWOM en el contexto del turismo gastronómico, considerándose como variable de 

interés la atencional visual (eye-tracking) en función de la cohorte generacional de los usuarios. 

Como resultado, en el capítulo se expone el objetivo general, la revisión de la literatura y el 

planteamiento de hipótesis y cuestiones de la investigación. A su vez, se presenta la metodología 

en donde se detalla cómo se recopilaron y analizaron los datos. Finalmente, el capítulo concluye 

con una síntesis de los resultados y una serie de conclusiones. Este trabajo de investigación ha 

sido publicado en Journal of Hospitality & Tourism Management que presenta un impact factor de 

8,3 y un CiteScore de 10,1 (Q1). 

En el quinto capítulo se exploran varios niveles de congruencia entre los mensajes de DMO y 

eWOM empleando una estrategia de posicionamiento múltiple por parte del destino. Asimismo, 

este trabajo investiga el impacto de la presencia o ausencia de emojis en el eWOM, tanto en la 

congruencia de los mensajes como en el tipo de posicionamiento adoptado por la DMO 

(gastronómico, naturaleza, hoteles y sol y playa) en los usuarios. A diferencia del capítulo 

precedente, el procesamiento cognitivo es analizado en términos de esfuerzo mental mediante el 
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uso de eye-tracking. Así pues, en este capítulo se proporciona una descripción detallada del 

resultados  de la tesis.  Después, se comenta su contribución tanto        académica   como  de                    gestión

and future research”. Primero,  se   discuten  las  conclusiones  generales   referentes   a   los 

objetivo general, se lleva a cabo una revisión de la literatura y se plantean hipótesis y cuestiones 

de investigación. Del mismo modo, se expone la metodología, se presentan los resultados y se 

ofrecen una serie de conclusiones. Este trabajo de investigación ha sido publicado en la Journal 

of Destination Marketing & Management que presenta un impact factor de 8,4 y un CiteScore de 

13,4 (Q1).  

En el sexto capítulo se examina diversos grados de congruencia de mensajes provenientes de 

distintas fuentes de información (DMO y eWOM), centrándose en tendencias turísticas 

emergentes, como es el entorno natural y gastronómico. Lo que diferencia este trabajo de los 

anteriores es el registro simultáneo de la respuesta hemodinámica (fMRI) y del esfuerzo mental 

(eye-tracking) en los usuarios. Por tanto, en el transcurso de este capítulo, se proporciona una 

exposición que aborda el objetivo general, la revisión de la literatura, así como el planteamiento 

de hipótesis y cuestiones de investigación. Además, se aborda la metodología empleada, los 

resultados obtenidos y las conclusiones derivadas del trabajo de investigación. 

En el séptimo capítulo se centra en investigar diferentes niveles de congruencia entre los 

mensajes de DMO y eWOM, empleando un posicionamiento múltiple basado en turismo cultural, 

paisaje de entorno natural y sol y playa sobre diversos destinos turísticos ficticios. Asimismo, este 

trabajo examina el impacto de emojis en los mensajes del eWOM con distinta valencia emocional 

(positiva, neutra y negativa) sbre la congruencia/incongruencia y el posicionamiento de los 

mensajes. El valor adicional que aporta este trabajo respecto a los anteriores está en estudiar el 

procesamiento tanto cognitivo como afectivo de los usuarios a través de diferentes técnicas 

provenientes de la neurofisiología como son el electroencefalograma (EEG), la actividad 

electrodermal (EDA) y la electromiografía facial (EMG). Por lo tanto, en este capítulo se desglosa 

el proceso por el que ha pasado el trabajo de investigación, comenzando con la descripción del 

objetivo general, la revisión de la literatura, así como el planteamiento de hipótesis y cuestiones 

de investigación. Seguidamente, se aborda la metodología empleada y los resultados obtenidos 

del trabajo de investigación y, finaliza, con una serie de conclusiones.  

Finalmente, tras analizar los resultados y llegar a una serie de conclusiones de los diferentes 

capítulos a través de distintas técnicas neurocientíficas, se detalla en el último capítulo las 

cuestiones referentes a   “General conclusions, discussion, academic and managerial implications, 
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para las organizaciones y los gestores turísticos. Y, por último, se indican posibles líneas 

de   investigación   para   el   futuro.   Este capítulo  de  la presente tesis doctoral culmina con una

explicación de la misma en inglés. 

Figura 0.1. Resumen de la estructura de la tesis doctoral 

 

Fuente: Elaboración propia. 
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El sector turístico, tal y como se contempla en International Network on Regional Economics, 

Mobility and Tourism ‒INREMT‒ y en la Organización Mundial del Turismo ‒OMT‒ (2015), es el 

conjunto de unidades productivas en diferentes industrias que proveen bienes y servicios de 

consumo demandados por los visitantes. Tales industrias se denominan turísticas porque la 

adquisición de visitantes representa una parte tan significativa de su oferta que, en su ausencia, 

su producción dejaría de existir significativamente (INREMT y OMT, 2015). 

El turismo, como concepto que se aborda en esta tesis, es definido de diversas maneras por la 

comunidad científica (Higgins-Desbiolles, 2006; Leiper, 1979; McIntosh et al. 1995; Przeclawski, 

1996; Wall y Mathieson, 2006; Yu et al.; 2012), siendo la propuesta elaborada por la Organización 

Mundial del Turismo de las Naciones Unidas (OMT) o United Nations of World Tourism 

Organization (UNWTO) más aceptada. Según OMT (2023a) se trata de un acontecimiento 

económico, social y cultural que implica a personas que viajan fuera de su entorno habitual con 

objetivos personales o laborales, denominadas visitantes, y tiene que ver con las actividades que 

realizan, algunas de las cuales implican gastar dinero en artículos relacionados con el turismo. De 

acuerdo con esta definición, el turismo incluye al turista, pero también a un amplio abanico de 

empresas que le proporcionan bienes y servicios, así como el gobierno, la estructura política y los 

residentes locales de la propia comunidad de destino. Cada uno de estos componentes son 

necesarios para el éxito de un destino para crear procesos, actividades y resultados en el turismo, 

operando tanto en el sector privado y público como en el entorno construido y natural. 

1.1. La contribución del sector turístico 

1.1.1. Contribución a nivel mundial 

No cabe duda de que el turismo es una de las industrias con mayor contribución en el mundo. Este 

sector no solo representa un motor de crecimiento económico, en términos de ingresos y de 

empleo, sino que es una fuerza impulsora a nivel mundial que fomenta la integración de la inclusión 

social, la preservación de la cultura y el entorno natural (UNWTO, 2016). 

Económicamente, el turismo es una fuente relevante de obtención de ingresos para muchos 

países. Los años previos al 2020, año de la pandemia de la COVID-19, el sector experimentó una 
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continua expansión, convirtiéndose en uno de los sectores con mayor crecimiento. De hecho, cada 

año su aportación incrementaba o se mantenía en cifras similares (véase tabla 1.1). En el año 

2019, el sector respaldaba millones de ingresos de forma directa e indirecta provenientes de los 

puestos de trabajo y las llegadas de turistas internacionales. Asimismo, los ingresos obtenidos de 

las exportaciones alcanzaron los 1,7 billones de dólares, equivalente a 28% del comercio mundial 

de servicios y el 7% de las exportaciones totales de bienes y servicios (UNWTO, 2021). 

En el periodo de 2020 a 2021, la pandemia de la COVID-19 causó una interrupción sin precedentes 

en el sector, lo que resultó en una caída masiva de viajes internacionales, un bloqueo global y una 

disminución en la demanda, a consecuencia de contener la propagación de la enfermedad. Más 

concretamente, el PIB mundial mostró una reducción en torno a 2 trillones de dólares que 

representaba el 70% de los ingresos. En 2021, su contribución fue de 1,9 trillones ascendiendo el 

valor del PIB mundial en 0,2 puntos (véase tabla 1.1). Esta situación enfatizó la vulnerabilidad del 

sector (Duro et al., 2021), pero, a su vez, subrayó la importancia del turismo como motor 

socioeconómico para generar riqueza a través del consumo, los ingresos por exportaciones y el 

empleo. Por otra parte, la pandemia también puso de manifiesto la enorme importancia de realizar 

un seguimiento y medir el desempeño del turismo a través de datos fiables, para comprender el 

impacto de la crisis, medir la resiliencia del sector y evaluar sus perspectivas de recuperación 

(UNWTO, 2022b). 

En el año 2022 se produjo un fuerte repunte del gasto turístico, lo que se tradujo en la recuperación 

de los niveles de ingresos previos a la pandemia en muchos destinos. El empleo mejoró 

ligeramente con respecto al año anterior, aumentando en 295 millones de puestos de trabajo, 

aunque se encontraban todavía por debajo de las cifras previas a la pandemia. Asimismo, en el 

primer trimestre de 2023 se observa un aumento de las llegadas de turistas internacionales, 

estimándose en torno a 235 millones, lo que supone un 80% de los niveles previos a la pandemia 

(UNWTO, 2023c). Aunque no existen más datos actualizados acerca de su contribución 

económica, estos indicadores revelan que el sector va teniendo una recuperación anual lenta, pero 

progresiva, debido a que las cifras están mucho más cerca de las previas a la COVID-19. 
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Tabla 1.1. Evolución mundial del sector turístico en el periodo 2015 a 2022 

 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 

PIB mundial 

(en porcentaje) 
4,1 4,1 4,0 4,0 4,0 1,8 2,0 2,5 

Ingresos por 
exportaciones 

(en billones) 

1,2 1,4 1,6 1,7 1,7 0,6 0,8 1,2 

Número de empleo  

(en millones) 
295 300 310 320 334 271 289 295 

Llegadas de 
visitantes 
internacionales 

(en miles de 
millones) 

1,21 1,25 1,34 1,41 1,47 0,40 0,90 1,00 

Fuente: Elaboración propia a partir de UNWTO (2021; 2023c). 

Por otro lado, el sector contribuye al desarrollo de la sostenibilidad, referente a la implementación 

del equilibrio entre aspectos ambientales, económicos y socioculturales de los destinos (UNWTO, 

2011). Los gobiernos nacionales propusieron 17 Objetivos de Desarrollo Sostenible ‒ODS‒ 

(United Nations, 2015) para acabar con la pobreza extrema, luchar contra la desigualdad y la 

justicia y solucionar el cambio climático. Según UNWTO (2023b), la industria turística como motor 

de crecimiento económico puede contribuir de forma directa o indirecta en el logro de estos 

objetivos. En concreto, el turismo participa activamente en la consecución de tres de los 17 ODS 

planteados en la Agenda 2030 que son los objetivos de trabajo decente y crecimiento económico 

(ODS 8), producción y consumo responsable (ODS 12) y vida submarina (14). 

En 2017, Naciones Unidas estableció el Año Internacional del Turismo Sostenible para el 

Desarrollo (AIT2017), el objetivo fue concienciar y posicionar al sector en todas las partes 

interesadas como vehículo de crecimiento sostenible e inclusivo enfocándose en cinco áreas: 

1. Crecimiento económico inclusivo y sostenible. 

2. Inclusión social, empleo y reducción de la pobreza. 

3. Eficiencia de recursos, protección ambiental y cambio climático. 

4. Valores culturales, diversidad y patrimonio. 

5. Entendimiento mutuo, paz y seguridad. 

En los años 2020 y 2021, la pandemia de la COVID-19 supuso enormes pérdidas en la economía. 

Sin embargo, algunos autores resaltaron la parte positiva de la situación. La pandemia fue un 
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escenario ideal para repensar y reorganizar el turismo desde una perspectiva sostenible (Aguinis 

et al., 2023; Assaf y Scuderi, 2020; Elkhwesky et al., 2022; Haywood et al., 2020; Higgins-

Desbiolles, 2020; Ioannides y Gyimóthy, 2020; Jones y Comfort, 2020; Palacios-Florencio et al., 

2021; Seabra y Bhatt, 2022; Sengel, 2021) y establecer medidas de recuperación implicando a los 

stakeholders (Birendra et al., 2021; Dileep et al., 2022), incluyendo a la tecnología (Assaf y Scuderi, 

2020; Buhalis et al., 2023a, 2023b; Erol et al., 2022; Gössling, 2021; Gretzel y Stankov., 2021) y 

desarrollando productos innovadores (Barna y Semak, 2020; Haid y Albrecht,  2021; Olszewski-

Strzyżowski, 2022). 

En 2022, una serie de expertos se reunieron para establecer una medición óptima de la 

sostenibilidad del turismo a nivel mundial (UNWTO, 2022a). Contar con datos viables, pertinentes 

y fiables es necesario para comprender los aspectos económicos, sociales y medioambientales 

del turismo en el desarrollo sostenible. En este sentido, implementar medidas de forma conjunta 

en todos los países y destinos permite comunicar eficazmente los avances, evaluar y comparar 

los resultados, identificar mejores prácticas y hacer más eficiente la política de desarrollo 

sostenible y los mecanismos de financiación en el turismo. 

En la actualidad, el sector está concienciado en tomar acciones contra el cambio climático. Más 

concretamente, el turismo está comprometido en la reducción de las emisiones de carbono en 

términos de medición y descarbonización. Los expertos señalan que el control de emisiones va a 

ser un requisito obligatorio que deberán cumplir todos los destinos, sobre todo por el 

empeoramiento cada vez mayor de la situación climática. En esta línea, el informe de la UNWTO 

(2023a) pone de manifiesto una falta de uniformidad a la hora de abordar la medición, las 

metodologías y las herramientas para facilitar la aceleración rápida y urgente sobre dicho 

compromiso. 

En definitiva, las acciones llevadas a cabo hacia un turismo más sostenible demuestran que se 

encuentra en una etapa inicial. Según Seabra y Bhatt (2022), la transformación del sector no debe 

ir encaminada solo a abordar aspectos socioeconómicos, sino que en la solución debe 

contemplarse la colaboración de varios actores políticos, sociales y de mercado para abordar esta 

cuestión, y los avances tecnológicos deben ser clave en la creación de entornos más sostenibles 

(Bhuiyan et al., 2022). 
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1.1.2. Contribución a nivel nacional 

El turismo desempeña un papel fundamental en la estructura económica de España. Durante el 

periodo comprendido entre 2006 y 2019, su aportación total al producto interno bruto (PIB) 

experimentó un aumento gradual, alcanzando su punto máximo en 2019, con una cifra de 157.000 

millones de euros. En el año 2022, esta cifra se superó en aproximadamente en 160 mil millones 

de euros (Statista, 2023). Tal y como señala la figura 1.1, la evolución del sector turístico español 

en este periodo se desglosa en tres fases distintivas:  

• Fase inicial se caracteriza por un ciclo de auge ininterrumpido. 

• Fase intermedia se distingue por un pronunciado declive, atribuible a la irrupción de la 

crisis sanitaria de la COVID-19. 

• Fase final se destaca por una etapa de recuperación próspera. 

Figura 1.1. Evolución económica del sector turístico español en el periodo 2017 a 2022 

 

Fuente: Elaboración propia a partir de Organización Mundial del Turismo ‒OMT‒ (2023b). 

Similarmente, este patrón se observa en cuanto a creación de puestos de trabajos en el ámbito 

del turismo. Los datos proporcionados por Instituto Nacional de Estadística ‒INE‒ (2023) 

evidencian una alta afiliación laboral en periodos previos a la crisis sanitaria de la COVID-19, un 
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descenso notable durante los años 2020 y 2021, seguido de un incremento muy leve en 2022 y 

2023 (véase figura 1.2).  

Figura 1.2. Evolución de contratación de personal en el sector turístico en el periodo de 2017 a 2022 

 

Fuente: Elaboración propia a partir de Turespaña (2023). 

Estos resultados ponen en relieve la contribución del turismo a la economía nacional, 

representando el 11,7% del PIB (Ministerio de Industria, Comercio y Turismo, 2023) y el 12% del 

empleo total (Turespaña, 2023). La crisis sanitaria de la COVID-19 puso en relieve a la fragilidad 

del sector turístico (Vayá et al., 2023), lo que ha generado la necesidad de abordar nuevos desafíos 

e implementar enfoques innovadores con el fin de preservar o aumentar los logros de la industria 

(Ministerio de Industria, Comercio y Turismo, 2023).  

Para dar respuesta a esta cuestión, el gobierno español instauró un programa de revitalización 

destinado no solo para promover la economía, sino también transformar el sector basándose en 

los Objetivos de Desarrollo Sostenible propuestos en la Agenta 2030 (United Nations, 2015). En 

la actualidad, el gobierno, los organismos y las empresas del sector están muy concienciados en 

dirigir sus esfuerzos para desarrollar destinos turísticos sostenibles. Por tanto, las actuaciones 

hacia un turismo más sostenible se centran en tres pilares fundamentales: socioeconómico, 

medioambiental y territorial.  
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A continuación, se presenta una breve síntesis sobre algunas de las iniciativas emprendidas por 

diversas instituciones, organismos y empresas privadas para fomentar la transformación de un 

turismo español más sostenible: 

- La Red Española para el Desarrollo Sostenible (REDS) y el Instituto de Turismo 

Responsable (RTI) elaboran una ‘Guía para un Turismo Sostenible’ (Azcárate et al., 2019). 

En esta guía se enfatiza la importancia de integrar los principios de la sostenibilidad de 

manera transversal, involucrando a las autoridades locales, la sociedad y las empresas. 

En este sentido, el instaurar estrategias colaborativas para desarrollar productos y 

experiencias turísticas sostenibles, así como el implementar un turismo mucho más 

inclusivo. Como proponen los autores, el turismo sostenible es un proceso de mejora 

continua que necesita de indicadores y metas específicas para medir y comprobar el 

progreso a lo largo del tiempo, un aspecto clave a la hora de tomar decisiones y de 

formular políticas públicas en el sector. 
 

- El Ministerio de Industria, Comercio y Turismo (2021) propone una ‘Estrategia de 

Sostenibilidad Turística en Destinos’ que se articula en 4 ejes transversales:  

o Transición verde: Inclusión de restricciones ambientales a través de políticas 

gubernamentales y regulaciones de la actividad económica con el fin de frenar la 

degradación ecológica irreversible.  

o Transición digital: Modernización del contexto empresarial, así como reducción de 

las brechas digitales en términos de género y territorio. 

o Eliminación de brechas de género: Eliminación de obstáculos que dificultan la 

igualdad de derechos y de acceso al empleo en las mujeres.  

o La cohesión y la inclusión impulsando las políticas de empleo: Disminución de la 

desigualdad, contribución de la sostenibilidad y creación de una económica basada 

en atención y cuidados, así como una promoción activa de la digitalización y el 

trabajo a distancia.  

- El Grupo Viajes el Corte Ingles (2022) elabora su ‘Guía de turismo para el desarrollo 

sostenible’ en la cual señala el servicio de medición de la huella de carbono y de creación 

de eventos sostenibles ‘Now 2030’. Asimismo, en esta guía se indica la importancia de la 

transición Net-Xero, es decir, la eliminación de emisiones de los gases CO2 relativos al 

efecto invernadero. 
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- Turespaña y Mastercard (2022) ha llevado a cabo una “Encuesta de satisfacción de los 

viajeros no residentes 2022” que revela que el 75% de los viajeros están satisfechos con 

la sostenibilidad adoptada por el destino, siendo los elementos más preciados como es el 

impacto de la sociedad local (70%) y el aprovechamiento de recursos (22%). Sin embargo, 

esta encuesta desvela un nivel de descontento relativa a la información y a la disminución 

de la huella de carbono (21%). 

- El Ministerio de Industria, Comercio y Turismo (2022) elabora un ‘Plan de Modernización 

y Competitividad del Sector Turístico’, enfocando la inversión en las siguientes áreas:   

o Transformación de modelo turístico hacia la sostenibilidad. Elaboración de la 

estrategia de turismo sostenible en España, planes de sostenibilidad turística en 

destino, planes de sostenibilidad social del sector turístico y creación del sistema 

de sostenibilidad turística integral. 

o Programa de digitalización e inteligencia para destinos y el sector turístico: 

Transformación digital de los destinos y de las empresas turísticas a través de 

distintas tecnologías. 

o Estrategias de resiliencia turística adaptadas a los territorios extrapeninsulares. 

o Actuaciones especiales en el ámbito de la competitividad: Desarrollo de nuevas 

experiencias turísticas, financiación de proyectos de eficiencia energética y 

economía circular, financiación de proyectos sostenibles de mantenimiento y 

rehabilitación del patrimonio histórico y fortalecimiento de la actividad comercial en 

zonas de gran afluencia turística. 

En resumen, España posee una abundancia de recursos que le otorgan el potencial de destacar 

como el principal referente en materia de sostenibilidad (Turespaña y Mastercard, 2023). Sin 

embargo, el ‘Plan de Modernización y Competitividad del Sector Turístico’ señala que de los trece 

objetivos que propuso España a la Comisión Europea, solo se han cumplido tres (Ministerio de 

Industria, Comercio y Turismo, 2022). En definitiva, España tiene por delante un gran camino por 

recorrer antes de convertirse en un destino totalmente sostenible. 
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1.2. Productos turísticos como tipologías de turismo 

Un producto turístico, según la definición de la OMT (2023a), “es una combinación de elementos 

tangibles e intangibles, en el cual se incluyen recursos naturales, patrimonio cultural, atracciones, 

instalaciones, servicios y actividades con un interés específico que representa una experiencia 

única del visitante”. El desarrollo de productos turísticos ofrece la oportunidad de crear, en función 

de sus características y de las demandas, diferentes modalidades o tipologías de turismo. 

La tipología es un medio de clasificación que ayuda a englobar patrones de comportamiento en 

segmentos en función de la similitud (Bond y Falk, 2013; Garrod, 2007, Prentice, 2004; Ranjbarian 

et al., 2017; Yoo et al., 2018). En este sentido, el tipo de turismo se refiere a categorías específicas 

que describen diferentes motivaciones y/o características de los viajes y las experiencias turísticas 

con el fin de atraer a distintos segmentos de la población. En consecuencia, la UNWTO (2019) ha 

establecido diversos productos en modalidades de turismo que describen el propósito por el cual 

el turista elige esa categoría. Las categorías establecidas son el turismo cultural, de negocios, 

ecoturismo, gastronómico, rural, costero/marítimo y de aguas interiores, de aventura, urbano o de 

ciudad, de salud, de montaña, de bienestar, educativo, médico y deportivo.  

1.2.1. La motivación como factor determinante en los productos turísticos 

El turista a la hora de elegir un destino turístico está influenciado por sus necesidades y 

motivaciones (Andreu et al., 2006; Antón et al., 2017; Crompton, 1979; McKecher et al., 2021; 

Osei, 2022; Ramires et al., 2018; Yoo et al., 2018). El motivo se refiere a la justificación para tomar 

una acción o decisión, mientras que la motivación es la fuerza impulsora hacia la acción. Por tanto, 

la motivación es el resultado de la interacción entre motivos y situaciones. En turismo, la motivación 

es "una condición de necesidad que motiva a un turista a emprender una acción con el fin de 

satisfacer esa necesidad" (Heitman, 2011). Esta definición pone de manifiesto la necesidad de 

explicar qué motiva a los individuos a adquirir productos y servicios turísticos asociados a los 

destinos. Así pues, McIntosh et al. (1995) propusieron cinco categorías motivacionales sobre las 

cuales el turista decide viajar (véase tabla 1.2). 
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Tabla 1.2. Motivaciones del turista para viajar 

Motivo Propósito 

Física 
Necesidad de actividad física como descansar, relajarse o llevar a cabo actividades sencillas. 

El deseo es reducir la tensión y participar activamente en actividades puede ser la solución. 

Emocional 
Las emociones influyen en el comportamiento viajero. Actividades relacionadas con el 

romance, la aventura, la espiritualidad, la evasión y la añoranza. 

Cultural 
El deseo de explorar y aprender sobre el destino, su cultura y su patrimonio o ampliar horizontes 

y conocimientos. 

Interpersonal 
Mantener las relaciones existentes o desarrollar otras nuevas. Las vacaciones pueden servir 

para conocer gente nueva o visitar a familiares, amigos y parientes. 

Estatus y Prestigio 
El deseo de mejorar el propio estatus, recibir atención de los demás y aprender nuevas 

habilidades o adquirir conocimientos. 

Fuente: Elaboración propia a partir de McIntosh et al. (1995). 

A este respecto, diversos autores señalan la necesidad de entender por qué los turistas se 

comportan de una determinada manera no solo por las características propias del individuo, como 

las motivaciones, sino también cómo sean de atractivos los destinos turísticos para el individuo 

(Beltrán-Bueno y Parra-Meroño, 2017; Cha et al., 1995; Hassan et al., 2022; Uysal y Jurowski, 

1994; Yousaf et al., 2018). En este sentido, se afirma que la motivación de viajar está 

estrechamente relacionada con el producto turístico que oferta el destino. Con ello, el viajero tiene 

ciertas motivaciones o razones por las que quiere viajar, que suelen estar asociadas a las vivencias 

y actividades que espera experimentar en su viaje (Derek et al., 2019; Mehmetoglu y Normann, 

2013; Su et al., 2021). Por esta razón, la investigación turística ha prestado interés en el estudio 

de la motivación debido a que ofrece conocimiento relativo al desarrollo de productos turísticos 

acordes a las necesidades y deseos de los turistas.  

1.2.2. Tipologías de turismo convencionales 

El turismo convencional, también conocido como turismo de masas o tradicional (Theng et al., 

2015; Triarchi y Karamanis, 2017) se entiende como aquel turismo que refleja las necesidades y 

los valores del capitalismo (Deville et al., 2016, Pine y Gilmore, 1998, 2011). Con un enfoque 

centrado en la empresa, este tipo de turismo desarrolla una experiencia prefabricada para un 

público turístico pasivo. Más concretamente, Morillo-Moreno (2011) señala que "incluye productos 

apropiados para sociedades urbanas e industriales, así como actividades turísticas a gran escala 
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que contribuyen a la decadencia sociocultural y a la degradación del medio ambiente". Por lo tanto, 

en el turismo tradicional o de masas la implicación, interacción y participación de los consumidores 

en la creación y producción de la experiencia turística es relativamente baja (Maximiliano et al., 

2017; Neuhofer et al., 2013;). 

A este respecto, la comunidad científica identifica, principalmente, dos tipos de turismo de corte 

más tradicional, como son el turismo cultural (Frey y Frey, 2019; Jansen-Verbeke, 1996; Jovicic, 

2016) y el turismo de sol y playa (Bujosa et al., 2015; Mejjad et al., 2022; Ramón-Cardona y 

Sánchez-Fernández, 2022). 

• Turismo cultural es la actividad de aprender, descubrir, experimentar y consumir 

atracciones/productos culturales tangibles e intangibles en un destino turístico. 

Generalmente, estas atracciones/productos están relacionados con las características 

materiales, intelectuales, espirituales y emocionales distintivas de una sociedad que 

abarca las artes y la arquitectura, el patrimonio histórico y cultural, el patrimonio culinario, 

la literatura, la música, las industrias creativas y las culturas vivas caracterizadas por 

estilos de vida, sistemas de valores, creencias y tradiciones. 

• Turismo de sol y playa, influido principalmente por el clima y el descanso, ofrece a los 

turistas una desconexión de sus rutinas laborales, además de incitarles a participar en 

algunas actividades de ocio que incluyen una variedad de actividades diurnas, 

principalmente relacionadas con playas, zonas costeras y puertos deportivos, pero 

también hay actividades nocturnas, como restaurantes con espectáculos, bares de 

cócteles, discotecas y conciertos al aire libre.  

1.2.3. Tipologías de turismo alternativos 

En respuesta a los dilemas asociados al turismo convencional, se han explorado otros tipos de 

turismo más alternativos que promueven una relación diferente con la sociedad y el medio 

ambiente, considerados como más éticos y sostenibles. Esto fue resultado de la creciente 

concienciación de los turistas, la aparición de nuevas tecnologías y las presiones de los gobiernos 

para controlar el medio ambiente (Theng et al., 2015; Triarchi y Karamanis, 2017). En ese sentido, 

tanto la transformación como las nuevas tendencias del mercado turístico han propiciado el 

surgimiento de productos turísticos que representan actividades turísticas específicas de distintas 

tipologías (Bowen y Whalen, 2017; Cuculeski et al., 2015). 



 

47 
 

A continuación, se describen algunas de las tipologías turísticas propuesta por la UNWTO (2019) 

que son relativamente nuevas en el sector y que se toman como referencia en esta tesis doctoral: 

‒ Turismo rural y de montaña: Se refiere a las actividades turísticas en las que los 

visitantes experimentan una amplia gama de productos asociados a actividades basadas 

en la naturaleza, la agricultura, el estilo de vida o cultura rural, la pesca con caña, etc. En 

el turismo rural el destino estaría situado en un área no urbana (rural) con una baja 

densidad de población con una estructura social y estilo de vida tradicional en torno a la 

agricultura, el uso de la tierra y la silvicultura. En cambio, el turismo de montaña está 

delimitado por una zona geográfica (colinas o montañas) para la práctica de actividades 

turísticas de ocio y deportivas que tienen características y atributos distintivos inherentes 

a paisajes, topografías, climas, biodiversidad (flora y fauna) y comunidades locales. Estos 

tipos de turismo son complementarios a otras industrias, contribuyendo de forma 

significativa al crecimiento económico y al cambio social del destino.  

‒ Turismo gastronómico y enológico: Como parte de la imagen del destino, la 

gastronomía y la enología son aspectos ligados a la historia y la identidad de muchos 

destinos, son contribuidores de la promoción y la creación de marca al mantenimiento y la 

conservación de las tradiciones, la diversidad local, y al reconocimiento y la recompensa 

de las experiencias auténticas. Específicamente, el turismo gastronómico está vinculado 

a la experiencia autentica, tradicional, y/o innovadora del visitante con la comida y los 

productos gastronómicos del destino, en el cual se incluyen otras actividades relacionadas 

con visitas a productores locales, participación en festivales gastronómicos y clases de 

cocina. En cambio, el turismo enológico o enoturismo, un subtipo del turismo 

gastronómico, se refiere a las visitas a viñedos o bodegas con el fin de degustar, consumir 

o comprar vino.  

‒ Turismo urbano o de ciudad: Se trata de una actividad que tiene lugar en un entorno 

urbano con sus características inherentes, que están relacionadas con la presencia de 

actividades económicas no agrícolas como la administración, la industria manufacturera, 

el comercio, los servicios y el transporte. El turismo en los destinos urbanos y de ciudad 

abarca una amplia gama de experiencias y productos de ocio y negocio relacionados con 

la cultura, la arquitectura, la tecnología, la sociedad y la naturaleza. Como es bien 

conocido el turismo es un componente central de la vida económica, social y geográfica 

de muchas ciudades de todo el mundo y, en esta categoría, constituye un elemento clave 

en las políticas de desarrollo urbano. Asimismo, este tipo de turismo puede ser una fuerza 
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impulsora del desarrollo de muchas ciudades y países en términos de inclusividad, 

seguridad, resiliencia y sostenibilidad con el objetivo de ofrecer mejores condiciones de 

vida de la población. 

1.3. La competitividad en el sector turístico 

La competitividad de una empresa es uno de los factores más importantes para determinar su 

éxito, independientemente del sector en el que opere (Porter, 1980), incluso en el turismo, a pesar 

de su intangibilidad (Cronje y Du Plessis, 2020; Du Plessis et al., 2015). Históricamente, la 

competitividad turística se enfocaba en el atractivo y la imagen de los destinos turísticos (Crouch 

y Ritchie, 1999, 2011; Dwyer y Kim, 2003; Ritchie y Crouch, 2003). Sin embargo, el estudio de la 

competitividad también requiere de otras dimensiones como la gestión, la satisfacción, la calidad 

de vida y la preservación de los recursos naturales, entre otros. En este sentido, la competitividad 

en la industria turística no implica un producto o servicio específico, sino una experiencia global 

que incorpora una variedad de productos y oportunidades que puede ofrecer el destino. La 

implicación de diversos agentes tales como turistas, población local, DMOs, stakeholders y el 

sector público e industrias relacionadas con el turismo (Crouch, 2010) contribuyen en la creación 

de esta experiencia (Dwyer et al., 2004).  

La competitividad de un destino es compleja y multifacética (Abreu-Novais, 2018; Azzopardi, 2011, 

2017; Botti y Peypoch, 2013; Cracolici y Nijkamp, 2009; Li et al., 2013; Mior Shariffuddin et al., 

2023) y es una variable determinante en la supervivencia y el éxito del destino (Abreu-Novais et 

al., 2016, 2018; Aguiar-Barbosa et al., 2021; Kim et al., 2022). En este sentido, la comunidad 

científica ha examinado diversas definiciones sobre la competitividad para comprender los factores 

que facilitan su mejoramiento y mantenimiento (véase tabla 1.3). 
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Tabla 1.3. Definiciones de la competitividad de los destinos 

Autor (año) Definición 

Crouch y Ritchie 

(1999) 

Los destinos deben de garantizar que su atractivo general y la integridad de las experiencias que 

brindan a los visitantes debe igualar o superar la de muchos destinos alternativos abiertos a visitantes 

potenciales. 

d’Hauteserre (2000) La capacidad para mantener la posición y cuota de mercado y/o mejorarlos con el tiempo. 

Dwyer et al. (2000) 

Un concepto general que engloba diferencias de precios junto con movimientos del tipo de cambio, 

niveles de productividad de varios componentes de la industria turística y factores cualitativos que 

afectan o no a las atracciones de un destino.  

Hassan (2000) 
La capacidad de crear e integrar productos de valor agregado que sustentan los recursos mientras 

mantienen la posición del mercado en relación con otros competidores. 

Ritchie y Crouch 

(2003) 

La capacidad de aumentar el gasto turístico, para atraer cada vez a más visitantes mientras les brinda 

experiencias satisfactorias y memorables, y hacerlo de manera rentable, al tiempo que mejora el 

bienestar de los residentes del destino y preserva el capital natural del destino para las generaciones 

futuras. 

Heath (2003) 
Variables medidas objetivamente como el número de visitantes, cuota de mercado, gasto turístico, 

empleo, valor añadido por la industria del turismo. 

Dwyer y Kim (2003) 
La capacidad para ofrecer bienes y servicios que funcionan mejor que otros destinos en aquellos 

aspectos de la experiencia turística que los turistas consideran importantes. 

Enright y Newton 

(2004) 
La capacidad de atraer y satisfacer a turistas potenciales. 

Bahar y Kozak (2007) El destino más competitivo a largo plazo es el que genera bienestar a sus residentes. 

Azzopardi (2011) 

La capacidad para identificar y explotar comparaciones, crear y potenciar ventajas competitivas para 

atraer visitantes a un destino ofreciéndoles una experiencia global única a un precio justo que 

satisface el requisito de rentabilidad de la industria y sus elementos constitutivos, así como el objetivo 

de prosperidad económica de los residentes, sin poner en peligro las aspiraciones inalienables de las 

generaciones futuras. 

Croes (2011) 
La competitividad está relacionada con la capacidad del destino para crear y fomentar un producto 

de alta calidad. 

Wong (2019) 

La capacidad de aumentar la llegada de visitantes y el gasto turístico ofreciéndoles experiencias 

satisfactorias y memorables, y haciéndolo de forma rentable y sostenible, lo que conducirá al 

bienestar de los residentes del destino y preservará el entorno natural para las generaciones futuras. 

Aguiar-Barbosa et al. 
(2021) 

La capacidad de crear una oferta turística, compatible con las características de cada destino, 

ofreciendo atractivo para los visitantes y beneficios sociales para la población local a través de una 

gestión que preserve el capital del destino. 

UNWTO (2023a) 

La capacidad para utilizar sus recursos naturales, culturales, humanos, artificiales y de capital de 

manera eficiente para desarrollar y ofrecer productos y servicios turísticos de calidad, innovadores, 

éticos y atractivos en con el fin de lograr un crecimiento sostenible dentro de su visión general y 
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Autor (año) Definición 

objetivos estratégicos, aumentar el valor añadido del sector turístico, mejorar y diversificar sus 

componentes de mercado, así como optimizar su atractivo y beneficios tanto para los visitantes como 

para la comunidad local en una perspectiva sostenible. 

Fuente: Elaboración propia. 

Esta variedad de declaraciones ilustra la dificultad de alcanzar una definición precisa de este 

concepto (Azzopardi, 2011; Botti y Peypoch, 2013; Mazanec et al., 2007; Abreu-Novais, 2018, Xu 

y Au, 2023) y refleja su evolución en función de la demanda del mercado turístico. A su vez, estas 

interpretaciones describen un hilo conductor centrado en la capacidad del destino de alcanzar 

determinados objetivos (Abreu-Novais et al., 2015, 2018) que se engloban en tres dimensiones:  

1. La primera se centra en el aspecto económico. Según las definiciones, la economía 

representa un beneficio (Azzopardi, 2011; Dwyer et al., 2000; Heath, 2003; Ritchie y 

Crouch, 2003; Wong, 2019) y un factor de prosperidad en la población (Azzopardi, 2011; 

Crouch y Ritchie, 1999; Dwyer y Kim, 2003; UNWTO, 2023a; Wong, 2019).  

2. La segunda trata del atractivo y la satisfacción. En algunas definiciones, esta dimensión 

se especifica de forma explícita (Aguiar-Barbosa, 2021; Enright y Newton, 2004; Crouch y 

Ritchie, 1999; Dwyer y Kim, 2003; Ritchie y Crouch, 2003; UNWTO, 2023a; Wong, 2019), 

mientras que en otras aparece de forma implícita (d'Hauteserre, 2000).  

3. La última dimensión hace referencia a la sostenibilidad. Las definiciones ponen de 

manifiesto la relevancia de aspectos ambientales (Ritchie y Crouch, 2003; UNWTO, 

2023a; Wong, 2019) y sociales (Bahar y Kozak, 2007; UNWTO, 2023a) en el abordaje de 

la competitividad del destino.  

En definitiva, el concepto de competitividad ha pasado de un enfoque de ventaja comparativa 

centrado en la dotación de recursos (naturales, socioculturales, etc.) a uno de gestión para 

incrementar la ventaja competitiva y la calidad de vida de la población local (Camisón et al., 2016). 

1.3.1. Modelos teóricos sobre los determinantes de los destinos competitivos 

Los modelos teóricos más predominantes sobre la competitividad de los destinos turísticos son los 

propuestos por Crouch y Ritchie (1999), Dwyer y Kim (2003) y Heath (2003). Según Abreu-Novais 
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et al. (2015), estos modelos identifican los determinantes subyacentes a la competitividad del 

destino en función de si estos son (véase tabla 1.4): 

• Heredables y capitalizables: se refiere a elementos inherentes al destino. P. ej. entorno 

natural, ubicación, cultura, historia, etc. (Ritchie y Crouch, 2003). 

• Creados y gestionables: son los elementos en los que el destino tiene una influencia 

directa y pueden cambiar a corto, medio y largo plazo. P. ej. productos turísticos 

(actividades, compras, entretenimiento, hoteles, restaurantes) y visión estratégica 

(seguridad y protección, infraestructura general, gestión y marketing de destino) (Dwyer y 

Kim, 2003).  

• Externos y adaptables: son las fuerzas externas que influyen el destino y afectan a la 

competitividad. P. ej. factores macroambientales como pueden ser la demografía, la 

tecnología, la política, la economía (Dwyer et al., 2003; Ritchie y Crouch, 2003). 

El primer modelo llamado Competitividad del Destino (Crouch y Ritchie, 1999), renombrado 

Competitividad y Sostenibilidad del Destino (CSD), es el propuesto por Ritchie y Crouch (2003). 

De hecho, este enfoque es el que ha despertado mayor interés y aceptación por la comunidad 

científica. Según Boley y Perdue (2011) este marco teórico es muy innovador a la hora de explicar 

tanto los factores que contribuyen a la competitividad de los destinos como las distintas fuerzas 

que influyen en el entorno competitivo de los destinos turísticos. 

El modelo de Dwyer y Kim (2003) de Competitividad de Destinos Turísticos (CDT) está basado en 

la competitividad entre dos países teniendo en cuenta seis dimensiones tales como los recursos 

dotados, factores de apoyo, condiciones situacionales, recursos creados, gestión del destino y 

factores de demanda. Desde su perspectiva, la condición de demanda es un factor clave de la 

competitividad de los destinos. 

El último enfoque es el de Heath (2003) denominado modelo Integrado y Dinámico de 

Competitividad de los Destinos (IDCD), que se desarrolló sobre la base de los modelos de y Dwyer 

y Kim (2003) y Ritchie y Crouch (2003). Según Heath (2003), los modelos anteriores no hacían 

suficiente hincapié en los factores clave de éxito (las personas) y los vínculos vitales (la 

comunicación y la gestión de la información) que deben de tenerse en cuenta a la hora de 

desarrollar un marco global de competitividad sostenible de los destinos (p. 131). Este modelo está 

representado en forma de casa: los cimientos son aquellos elementos que sostienen la 

competitividad, el cemento es la unión de los diferentes componentes de la competitividad, los 
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bloques de construcción son factores esenciales para que se dé la competitividad y el techo son 

las personas. 

Tabla 1.4. Clasificación de los determinantes en la competitividad de los destinos turísticos 

Clasificación Determinantes 

Modelo de competitividad 

Crouch y Ritchie 

 (1999) 

Dwyer y Kim  

(2003) 

Heath  

(2003) 

Heredado y 
Capitalizable 

Atracciones naturales 
Recursos básicos y 

elementos de 
atracción 

Recursos dotados 
Atractores clave (los 

cimientos) 

 
Cultura e Historia 

Recursos básicos y 
elementos de 

atracción 
Recursos dotados 

Atractores clave (los 
cimientos) 

Vínculos con el mercado 
Recursos básicos y 

elementos de 
atracción 

Factores de apoyo 
Valor añadido (los 

cimientos) 

Localización 
Determinante 
calificador y 
amplificador 

Condiciones 
situacionales 

Valor añadido (los 
cimientos) 

Hospitalidad 
Factores y recursos 

de apoyo 
Factores de apoyo 

Potenciadores de la 
experiencia (los 

cimientos) 

Capacidad de acogida 
Determinante 
calificador y 
amplificador 

X X 

Disponibilidad de recursos 
humanos y de capital  

Factores y recursos 
de apoyo 

X X 

Creado y 
Gestionable 

Actividades mixtas 
Recursos básicos y 

elementos de 
atracción 

Recursos creados 
Atractores clave (los 

cimientos) 

 
Eventos especiales 

Recursos básicos y 
elementos de 

atracción 
Recursos creados 

Atractores clave (los 
cimientos) 

 
Entretenimiento 

Recursos básicos y 
elementos de 

atracción 
Recursos creados 

Atractores clave (los 
cimientos) 

 Infraestructuras 
relacionadas con el turismo 

Recursos básicos y 
elementos de 

atracción 
Recursos creados 

Facilitadores (los 
cimientos) 

 
Excelencia del servicio Gestión del destino Factores de apoyo 

Potenciadores de la 
experiencia (los 

cimientos) 

 
Programas de hospitalidad 

Factores y recursos 
de apoyo 

Factores de apoyo 
Potenciadores de la 

experiencia (los 
cimientos) 

 Infraestructura general 
Factores y recursos 

de apoyo 
Factores de apoyo 

Activadores (los 
cimientos) 

 
Seguridad y protección 

Determinante 
calificador y 
amplificador 

Condiciones 
situacionales 

No negociables (los 
cimientos) 
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Clasificación Determinantes 

Modelo de competitividad 

Crouch y Ritchie 

 (1999) 

Dwyer y Kim  

(2003) 

Heath  

(2003) 

 
Relación calidad-precio 

Determinante 
calificador y 
amplificador 

Condiciones 
situacionales 

Valor añadido (los 
cimientos) 

 Accesibilidad 
Factores y recursos 

de apoyo 
Factores de apoyo 

Valor añadido (los 
cimientos) 

 Organización y estructura 
del destino 

Gestión del destino Gestión del destino 
Bloques de 

construcción 

 Marketing de destino Gestión del destino Gestión del destino 
Bloques de 

construcción 

 
Posicionamiento y marca 

Política de destinos, 
planificación y 

desarrollo 
Gestión del destino X 

 

Gestión de visitantes Gestión del destino X 

Potenciadores de la 
experiencia (los 

cimientos) /Bloques 
de construcción 

 Información/investigación y 
previsión 

Gestión del destino Gestión del destino X 

 Desarrollo de los recursos 
humanos 

Gestión del destino/ 
Factores y recursos 

de apoyo 
Gestión del destino Cemento 

 
Gestión de crisis Gestión del destino X 

Potenciadores de la 
experiencia (los 

cimientos) 

 Gestión medioambiental o 
administración de recursos 

Gestión del destino Gestión del destino 
Bloques de 

construcción 

 Gestión de indicadores de 
competitividad 

Gestión del destino 
Condiciones 
situacionales 

Cemento 

 Definición del 
sistema/política clara 

Política de destinos, 
planificación y 

desarrollo 
Gestión del destino 

Bloques de 
construcción 

 
Filosofía o valores 

Política de destinos, 
planificación y 

desarrollo 
Gestión del destino 

Factores clave del 
éxito (el techo) 

 
Visón y liderazgo 

Política de destinos, 
planificación y 

desarrollo 
Gestión del destino 

Factores clave del 
éxito (el techo) 

 
Planificación 

Política de destinos, 
planificación y 

desarrollo 
Gestión del destino 

Bloques de 
construcción 

 
Desarrollo de destinos 

Política de destinos, 
planificación y 

desarrollo 
Gestión del destino 

Bloques de 
construcción 

 Análisis 
competitivo/colaborativo 

Política de destinos, 
planificación y 

desarrollo 
X X 

 
Monitoreo y evaluación 

Política de destinos, 
planificación y 

desarrollo 
Gestión del destino 

Bloques de 
construcción 
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Clasificación Determinantes 

Modelo de competitividad 

Crouch y Ritchie 

 (1999) 

Dwyer y Kim  

(2003) 

Heath  

(2003) 

 Innovación y 
emprendimiento 

Factores y recursos 
de apoyo 

Condiciones 
situacionales 

Factores clave del 
éxito (el techo) 

 Ambiente interno 
Entorno competitivo 

(micro) 
Condiciones 
situacionales 

Bloques de 
construcción 

 Voluntad política 
Factores y recursos 

de apoyo 
X 

Factores clave del 
éxito (el techo) 

 Canales de comunicación 
Entorno competitivo 

(micro) 
X Cemento 

 Participación de las partes 
interesadas 

Entorno competitivo 
(micro) 

X Cemento 

 
Colaboraciones y alianzas 

Entorno competitivo 
(micro) 

Factores de apoyo X 

Externo y 
adaptable 

Medio ambiente global 
Entorno global 

(macro) 
X Cemento 

 
Interdependencias 

Determinante 
calificador y 
amplificador 

Condiciones 
situacionales 

X 

 
Competitividad de precios 

Determinante 
calificador y 
amplificador 

Condiciones 
situacionales 

Valor añadido (los 
cimientos) 

 Preferencias de destino X Factores de demanda X 

 
Percepción del destino 

Determinante 
calificador y 
amplificador 

Factores de demanda X 

 
Conocimiento del destino 

Determinante 
calificador y 
amplificador 

Factores de demanda X 

Fuente: Elaboración propia a partir de Adreu-Novais et al. (2015). 

Por otro lado, el reciente trabajo de Van der Schyff (2021) revela cuales son los diez determinantes 

prioritarios para ser un destino competitivo. En la figura 1.3 se ilustra el orden de prioridad de 

aquellos determinantes más competitivos para el destino. En este trabajo se evalúa las 

dimensiones categorizadas como recursos (recursos naturales y ubicación estratégica, servicios 

culturales e históricos, tecnología innovación y comunicación), infraestructuras (servicios de 

alojamiento, transporte y esenciales) y entorno propicio y autoridades (seguridad y protección, 

limitaciones burocráticas, liderazgo local y estabilidad política y gasto y esfuerzos 

gubernamentales). 
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Figura 1.3. Determinantes competitivos de los destinos turísticos 

 

Fuente: Elaboración propia a partir de Van der Schyff (2021). 

La comparación de modelos revela que las ideas subyacentes relativas a los determinantes de la 

competitividad de los destinos son similares (Du Plessis et al., 2015). En resumen, los 

determinantes de la competitividad del destino están muy influidos por el entorno interno (recursos 

culturales, las infraestructuras de transporte aéreo, las infraestructuras turísticas, etc.) y externo 

(economía, como la inflación, el envejecimiento de la población, el terrorismo, inestabilidad política, 

etc.) del destino.  

1.3.2. Creación de ventaja competitiva en el destino 

La ventaja competitiva se ha definido como la consecución de una estrategia que produce un valor 

superior en comparación a los competidores actuales y potenciales (Barney, 1991; Baumann et 

al., 2017; Lesmana y Sugiarto, 2021; Porter, 1980; Singh et al., 2019). Un destino turístico puede 

crear ventajas competitivas basada en recursos propios del destino (historia, cultura, naturaleza, 
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etc.), diferentes tecnologías y productividad, u otros factores (Algieri et al., 2018; Nadalipour et al., 

2019; Wang y Fang, 2022). En esta línea, la literatura científica ha englobado diferentes 

perspectivas sobre la creación de ventajas competitivas en función del objetivo que se persiga: 

• Visión de posicionamiento es una posición líder en costes o diferenciadora del destino. 

Esta perspectiva de “afuera hacia adentro” indica la necesidad de ofrecer un coste más 

bajo o algo único y poco frecuente en comparación a la competencia (Porter, 1980). 

• Visión de recursos y capacidades es una perspectiva que indica que los recursos deben 

ser valiosos, escasos e insustituibles. Este enfoque de “adentro hacia afuera” revela la 

importancia de competencias diferenciadas y ofertas basadas en experiencias positivas 

únicas (Barney, 1991; Grant, 1991). Los recursos también incluyen activos, capacidades, 

procesos organizacionales, información y conocimiento controlados por la empresa que 

permite formular e implementar estrategias que mejoren su eficiencia y eficacia (Akio, 

2005). 

• Visión de recursos dinámicos es un mix de las anteriores perspectivas. Desde este 

enfoque, las respuestas innovadoras, rápidas y oportunas son necesarias y 

fundamentales. Estas capacidades ofrecen productos y servicios superiores de forma más 

rápida y eficaz en respuesta a la evolución y los cambios del mercado (Teece et al., 1997). 

En resumen, conseguir una ventaja competitiva requiere aplicar continuamente energía y recursos 

a la planificación estratégica y ejecutar acciones y decisiones en base al objetivo que se quiere 

conseguir. En el caso de esta tesis, el abordaje sobre la creación de ventajas competitivas está 

basado en la visión de recursos dinámicos. Más concretamente, en esta tesis se investigan 

recursos propios que ofrece el destino para diferenciarse de la competencia empleando tecnología 

de la información y comunicación. Por esta razón, en la siguiente sección se describe la imagen 

del destino, como construcción mental o percepción que tiene el turista de este (Bruwer et al., 

2017; Chon, 1990; Hajipour et al., 2022; Mandasari et al., 2023; Pike y Page, 2014; Rajesh, 2013), 

y el uso de tecnología, como herramienta de difusión de la información y comunicación turística 

(Buhalis, 1998; Buhalis y O’Connor, 2005; Buhalis, 2020; Gössling, 2020, 2021; Lee y Hyun, 2016; 

Pierdicca et al., 2019). 
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1.3.2.1. La imagen del destino 

La imagen del destino es la manera en que un lugar es visto por los turistas potenciales. Según 

Jenkins (1999), se desglosa en la visión que tienen los turistas de un lugar y en cómo se publicita 

ese lugar a través de su selección, gestión y comercialización de imágenes. Tal y como indican 

algunos autores la imagen de destino juega un papel fundamental en las estrategias basadas en 

el posicionamiento (Gallarza et al., 2002; Kim y Chen, 2016; Pike, 2017; Pike et al., 2018, 2019; 

Pike y Page, 2014; Pike y Ryan, 2004; Rejikumar et al., 2021) y en el comportamiento del turista 

para seleccionar el destino turístico (Bigné et al., 2001; Buhalis, 2000; Chu et al., 2022; Chen y 

Tsai, 2007; Chen et al., 2017; Chon, 1990, Pike, 2008), de ahí de que sea un aspecto relevante 

de estudio en la creación de ventajas competitivas.  

La formación de la imagen del destino se desarrolla a partir de tres elementos claves: el cognitivo, 

es decir, el conocimiento que se tiene del lugar; el afectivo, o aquellas emociones asociadas a él; 

y el conativo, o sea la reflexión activa del potencial turista como posible lugar para viajar (Agapito 

et al., 2013; Baloglu y Brinberg, 1997; Baloglu y Mangaloglu 2001; Chu et al., 2022; Gartner, 1994; 

Kladou y Mavragani, 2015; Rajesh, 2013). Esto indicaría que la creación de la imagen es un 

proceso complejo en el cual contribuyen diversos agentes (Andsager y Drzewiecka, 2002; Jenkins, 

1999; Kladou y Mavragani, 2015; Pike y Page, 2014; Nieto-Ferrando et al., 2023): 

‒ Inducidos, los que provienen de fuentes relacionadas con el turismo tales como gobierno, 

gestores turísticos, agencias, etc. Este tipo de fuente es percibida por el potencial turista 

como menos creíble, sobre todo por la imagen del destino orientada a la venta. 

‒ Orgánicos, los que proceden de fuentes no turísticas tales como amigos, medios de 

comunicación, reseñas de usuarios y otras fuentes de índole informal. Este agente es 

reconocido como muy fiable y ejerce una influencia importante en la percepción del 

destino. 

‒ Reales, los que han tenido una experiencia real del destino. Esta fuente es considerada 

como la más creíble e influyente en la formación de la imagen del destino.  

En resumen, la imagen del destino se construye a partir de componentes cognitivos, afectivos y 

conativos, además de estar influidas por factores inducidos, orgánicos y reales. En este sentido, 

la imagen de un destino se conceptualiza e interpreta en contextos sociales y personales antes de 

su experiencia real. Esta situación pone de manifiesto el gran reto al que se enfrentan los gestores 

turísticos en los procesos de formación de la imagen, no solo por la influencia de elementos 
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personales y sociales, sino por el limitado acceso a los agentes influyentes. No obstante, una vez 

que una imagen ha sido interpretada por los turistas potenciales, representa una importante fuente 

de ventaja competitiva para el destino turístico. 

1.3.2.2. Las tecnologías de la información y la comunicación en el destino 

El término tecnologías de la información y la comunicación (TIC) hace referencia a las tecnologías 

que permiten almacenar, procesar, organizar, acceder, utilizar, distribuir y comunicar información. 

Incluye recursos informáticos como programas y equipos necesarios para el almacenamiento y la 

gestión de la información, junto con redes de comunicación que facilitan la transmisión de datos a 

través de diversos soportes físicos (Rice y Leonardi, 2014).  

La proliferación de las tecnologías de la información y la comunicación ha tenido un impacto 

fundamental, no solo en la sociedad, sino también en el funcionamiento de muchas industrias, 

como la turística, que se ha beneficiado en términos de desarrollo y competitividad a nivel mundial 

(Buhalis, 2000; Buhalis y Jun, 2011). El uso de las TIC ha permitido obtener información sobre los 

consumidores (Herrera-Prado et al., 2023; Leung, 2022; Zillinger, 2020), alcanzar mercados 

locales, nacionales e internacionales (Buhalis y Jun, 2011; Egger y Buhalis, 2011; Giannopoulos y 

Mavragani 2011; Kumar y Shekhar, 2020) y cambiar cómo los usuarios se comunican e interactúan 

(Aldebert et al., 2011; Chuang et al., 2017; Fernández-Cavia et al., 2017; Hays et al., 2013; Kim y 

Law, 2015; Leung, 2022), sobre todo con la aparición de los dispositivos móviles y los teléfonos 

inteligentes (Fesenmaier y Xiang, 2014; Gössling, 2021; Kim y Law, 2015; Liang et al., 2017; Xiang 

y Gretzel, 2010; Wang et al. 2012).  

Tal y como señalan algunos autores, es imprescindible utilizar tecnologías de manera estratégica 

para generar ventajas competitivas para el destino, especialmente empleando herramientas como 

las redes sociales virtuales –RSV– (Hays et al., 2013; Leung et al., 2017, 2021). A diferencia de 

cualquier otro medio, estos medios engloban una serie de personas, tecnologías, contenidos y 

prácticas que ayudan a los consumidores a recopilar información, compartir, potenciar y crear 

nuevas experiencias turísticas (Gretzel, 2018; Hays et al., 2013; Tussyadiah y Fesenmaier, 2009; 

Mistilis et al., 2014; Xiang y Gretzel, 2010).  
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Las redes sociales virtuales un canal de comunicación turístico 

Xiang y Gretzel (2010) definen las RSV como “un grupo de aplicaciones basadas en Internet que 

existen en la plataforma Web 2.0 y permiten a los usuarios de Internet de todo el mundo interactuar, 

comunicarse y compartir ideas, contenido, pensamientos, experiencias, perspectivas, información 

y relaciones”. 

Las RSV son un producto único en la evolución de la tecnología de la información con el poder de 

influir en la atracción y retención de clientes y en la reputación de las marcas en la industria del 

turismo (Denizci et al., 2016, Narangajavana et al., 2017; Tham et al., 2020). Asimismo, estas 

herramientas están desempeñando un papel importante en el proceso de planificación de viajes 

(Amaro et al., 2016; Cox et al., 2009; Fotis et al., 2012, Xiang et al., 2015; Yuan et al., 2022), sobre 

todo en la fase previa (Alves et al., 2020; De Souza y Machado, 2017; Joseph et al., 2022; Kim et 

al., 2015) a la hora de tomar decisiones y formarse expectativas sobre el destino (Cox et al., 2009; 

Gretzel y Fesenmaier, 2006; Narangajava et al., 2017; Varkaris y Neuhofer, 2017; Xiang et al., 

2015, 2017).  

De todos los canales de comunicación que existen, son precisamente las RSV las que están 

ganando cada vez una mayor presencia y popularidad entre los turistas (Hudson et al., 2015; Litvin 

et al., 2008; Luo y Zhong, 2015; Shen et al., 2020b), dado que les permiten informar y compartir 

sus experiencias de viaje con conocidos, amigos, otros futuros turistas y comunidades virtuales 

(Chen y Law, 2016; Xiang et al., 2015), convirtiéndose en un potente vehículo de comunicación 

interpersonal con un alto grado de credibilidad (Abubakar et al., 2017; Landhari y Michaud, 2015); 

incluso como fuente de información para buscar reseñas de productos turísticos y leer las 

experiencias de otros viajeros sobre un destino (Amaro et al., 2016; Cantallops y Salvi, 2014; De 

Souza y Machado, 2017; Fardous et al., 2017; Fotis, 2015; Gretzel et al., 2006; Litvin et al., 2008; 

Parra-López et al., 2012). Concretamente, a medida que avanzan las capacidades del internet 

móvil, los usuarios comparten con mayor frecuencia información del viaje cuándo y dónde sea 

posible, lo que hace que compartir a través de RSV sea cada vez más frecuente (Shen et al., 

2020b). 

A su vez, los gestores turísticos también utilizan las RSV como un medio a través del cual 

comunicar su oferta turística e interactuar con los clientes potenciales de cara a crear y desarrollar 

relaciones con los mismos que generen una mayor actividad empresarial; en definitiva, poder 

practicar un tipo de comunicación B2C (Business to Consumer) también conocida como social 
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media marketing. A este respecto, las RSV han ofrecido grandes oportunidades a las empresas 

para aumentar su cuota de mercado, atraer a clientes y crear y mantener relaciones duraderas 

con los clientes (Çetin et al. 2004; Guha et al., 2018; Sigala, 2011; Topor y Denhov, 2015; Topor 

et al., 2022; Uzulmez, 2022; Yang et al., 2021). 

Así pues, hoy en día, la información disponible sobre un destino puede venir tanto de la información 

que transmiten los gestores turísticos, a través de los diferentes canales de comunicación que 

disponen, como de las experiencias de los turistas a través de las propias RSV que ellos utilizan. 

De hecho, la literatura ha puesto de manifiesto que cuando los turistas perciben que la información 

obtenida es de gran valor se genera un efecto significativo en el comportamiento (Atchariyakarn,y 

Zhang, 2021; Donthu et al., 2021; Herrero-Crespo et al., 2015; Luo y Zhong, 2015).  

A pesar del aumento de la popularidad de las RSV aún no existen muchos trabajos que hayan 

abordado la compresión de la forma en la que los turistas procesan la información que reciben a 

través de las mismas, tanto de las empresas como de otros usuarios, y de cómo ello afecta a su 

decisión final (Luo y Zhong, 2015; Narangajavana et al., 2019). En turismo, la mayor parte de los 

estudios sobre RSV las han analizado o bien en términos de su uso como una fuente de 

información más (Buhalis et al., 2023b; Leung et al., 2013; Zheng et al., 2014), o bien de los 

motivos que llevan a los turistas a compartir información en estos canales (Long et al., 2023; Munar 

y Jacobsen, 2014; Narangajavana et al., 2017; Wang et al., 2023b).  
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2.1. La comunicación de marketing en la gestión empresarial 

Las herramientas de comunicación desempeñan un papel fundamental en la gestión de marketing 

de las empresas. En el pasado, los medios de comunicación se dirigían a las masas con el objetivo 

de informar, persuadir y recordar, a través de mensajes repetitivos, con el fin de crear una ventaja 

sobre la competencia. En la actualidad, las empresas y organizaciones reconocen que el centro 

de todas sus acciones son los clientes, y ganarse su fidelidad dependerá de la interacción continua 

en diversos canales para mejorar el capital de marca y la reputación corporativa (Del Barrio y 

Porcu, 2012). En este sentido, la necesidad de integrar todos los canales (controlados vs. 

estimados) y esfuerzos de comunicación (personales vs. impersonales) son vitales para que la 

marca hable con una sola voz (“one voice, one sight”) (Caywood et al., 1991; Nowak y Phelps, 

1994). Es decir, garantizar que los mensajes, los instrumentos y los medios de comunicación 

difundan el mismo mensaje sin que contengan incoherencias o ambigüedades. A pesar de que 

Van Riel (2003) señaló la necesidad de gestionar el marketing y la comunicación de forma 

integrada y relacional interviniendo a nivel corporativo, organizativo y de marketing, aún sigue 

siendo un reto difícil para muchas empresas el implementar este enfoque holístico de la 

comunicación.  

Frente al enfoque integrado de la comunicación, tradicionalmente el enfoque predominante en la 

gestión de la comunicación ha sido el funcional. Según Duncan y Moriarty (1998), este paradigma 

de gestión funcional ofrece una visión miope en la gestión empresarial debido principalmente a su 

función persuasiva relacionada con la perspectiva transaccional, su ausencia de interacción, 

escucha y respuesta en la prestación de servicios y su uso del marketing-mix como única fuente 

principal de emisión de mensajes. Desde esta perspectiva, la comunicación es una herramienta 

táctica para conseguir la venta y no se entienden los instrumentos de comunicación de marketing 

como un todo, algo que hoy en día está asumido tanto a nivel académico como práctico (Porcu et 

al., 2017). 

Las limitaciones de este enfoque funcional dieron lugar a la aparición de una visión más 

integradora, lo que se conoce como comunicación integrada de marketing (CIM) (Kitchen et al., 

2004). Según Kitchen (2010), la CIM representa uno de los grandes avances en la gestión 

empresarial y una ventaja competitiva sostenible para las empresas que la implementan. 

Apoyando esta idea, Schultz (1996) señala que las empresas no deben preocuparse de si sus 

programas de comunicación deben integrarse, ya que los consumidores integrarán 
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inevitablemente cualquier comunicación que reciban de una empresa, independientemente de si 

la controlan o no. En consecuencia, los consumidores son responsables de la integración de la 

comunicación incluso cuando los profesionales del marketing no lo prevén. 

En definitiva, la comunicación es el elemento principal de la integración en la gestión de las 

relaciones con la marca. Duncan y Moriarty (1998) avanzan en este esquema proponiendo un 

modelo de marketing relacional basado en la comunicación que explica cómo se relacionan el 

marketing y la comunicación, y qué papel debe desempeñar la comunicación en la gestión 

empresarial y el marketing actual. Este enfoque recalca que las comunicaciones provenientes 

tanto de las empresas como de la marca afectan a las relaciones con los clientes, así como a los 

stakeholders, quienes también pueden influenciar en el valor de estas. 

2.2. La comunicación de integrada de marketing  

Tras el surgimiento de las plataformas interactivas online (comunidades virtuales, redes sociales, 

blogs, etc.), que han facilitado que cualquier persona pueda llevar a cabo comentarios que 

refuerzan o debilitan los mensajes de las organizaciones, se ha producido un cambio importante 

de paradigma en la estrategia de comunicación de las empresas y en la eficacia de las mismas. 

Hoy en día, la comunicación sobre cualquier empresa o marca no solo depende de los esfuerzos 

que haga la propia empresa sino también de otras fuentes de información que participan 

activamente en el proceso comunicativo. Este hecho pone de manifiesto la complejidad de 

desarrollar estrategias de comunicación en el cual la integración de la información del usuario en 

los medios online juega un papel determinante en el marco de la comunicación de cualquier 

empresa, organización, marca o producto. 

2.2.1. Delimitación conceptual 

En las últimas dos décadas, la CIM se ha convertido en un aspecto clave dentro de la gestión de 

marketing de las empresas (Kitchen, 2017). A pesar de la amplia literatura que existe en torno a 

este concepto, la comunidad científica no ha encontrado aún consenso en torno a su delimitación 

conceptual (Bruhn y Schnebelen, 2017; Kerr et al., 2008; Moriarty y Schultz, 2012; Ots y Nyilasy, 
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2017; Porcu et al., 2019) ya que el concepto ha evolucionado de un enfoque de coordinación de 

las herramientas de comunicación de marketing a uno más amplio de la organización y la empresa, 

hasta llegar a uno más propiamente de marketing (Porcu et al., 2017; 2019).  

El concepto ha ido ganando popularidad, no solo en el ámbito académico, sino también entre los 

profesionales de la comunicación, el marketing y la gestión empresarial (Mortimer y Laurie, 2017; 

2019). A continuación, se describen cada una de las etapas por las que ha pasado el concepto de 

la CIM en función del enfoque de comunicación (véase tabla 2.1). 

Tabla 2.1. Evolución del concepto de la CIM 

Enfoque de 
comunicación 

Delimitación Objetivo Proceso Ventajas Desventajas 

Marketing  
“inside-out” 

(Bigné, 2003; 
Caywood et al., 1991; 

Duncan y Everett, 
1993; Kotler, 2000; 

Low, 2000; Rodríguez, 
2006) 

Coordinación de 
los instrumentos 

de marketing  

Transmitir 
mensaje claro, 

nítido y 
coherente 

Comienza con el 
cliente y vuelve a la 

fuente de 
comunicación 

(circular) 

Sinergias de 
gran impacto a 

un menor 
coste 

Alcance de 
clientes a los 
que se dirigen 
los mensajes 

Mera táctica de 
comunicación 

Marketing  
“outside-in” 

(Bruhn, 2008; Finne y 
Grönroos, 2009; 

Schultz y Schultz, 
1998; Seric et al., 

2015) 

Proceso 
estratégico que 

requiere de 
planificación, 
ejecución y 
evaluación 

Conseguir, 
crear y 

mantener valor 
para el cliente 

Todos los puntos de 
contacto entre 

empresa, marca y 
cliente 

Orientación al 
cliente 

compromiso a 
largo plazo 

 

Stakeholders, TIC 
y gestión de base 
de datos para su 
implementación 

Organizacional y 
corporativo  
“firm-wide” 

(Duncan, 2002; 
Duncan y Mulhern, 

2004; Kliatcho, 2005, 
2008; Pickton y 
Broderick, 2001; 

Porcu, 2014; Porcu et 
al., 2012, 2017) 

Proceso 
estratégico 

planificado de 
toda la 

organización y a 
todos los puntos 
de contacto ente 

empresa y 
stakeholders. 

Relaciones a 
largo plazo y 

duraderas 

Todas las 
herramientas 
comunicativas 
(personales, 

impersonales e 
interactivas) 

Mensajes 
corporativos basados 

en estrategia de   
consistencia 

Diálogo continuo 

Enfoque más 
amplio de 

integración 

Involucración 
de toda la 
empresa 

(empleados, 
clientes y 

stakeholders). 

Proceso de 
gestión 

interfuncional, 
todos los 

departamentos y 
agencias externas 

trabajan en 
unísono en todas 

las fases de la 
marca 

Fuente: Elaboración propia a partir de Porcu et al. (2012; 2017). 

En definitiva, el concepto ha evolucionado acorde a los nuevos avances del marketing. 

Primeramente, la CIM era una herramienta táctica del marketing-mix y luego pasó a ser una 

herramienta estratégica. La limitación del concepto “outside-in” requirió de una visión más holística 

y corporativa, la cual enfatiza la responsabilidad de toda la organización en la creación de 

relaciones con los clientes con el fin de mejorar el capital de marca (firm-wide). Este enfoque 
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señala que la integración de comunicación no solo depende de los niveles de comunicación de 

marketing, sino también de la empresa y el propio marketing. Por otra parte, los stakeholders tienen 

un papel clave en la creación y la continuidad del diálogo en medios interactivos, y la alineación 

organizacional es relevante en la gestión interfuncional tanto horizontalmente como verticalmente. 

Una de las definiciones más recientes de este enfoque holístico de la CIM fue propuesta por Porcu 

et al. (2017) quienes afirmaron que la CIM es un “proceso interactivo de planificación y alineación 

interfuncional de procesos organizativos, analíticos y de comunicación orientado a los 

stakeholders que permite un diálogo continuo mediante la transmisión de mensajes consistentes 

y transparentes a través de todos los medios para fomentar relaciones rentables a largo plazo que 

creen valor”. Esta definición recalca la necesidad de crear valor a través el diálogo continuo en 

todos los puntos de contacto. 

2.2.2. Las dimensiones de la CIM 

Como afirman varios autores, la naturaleza de la CIM es multidimensional (Low, 2000; Porcu, 

2014; Porcu et al., 2017; Šerić, 2017, 2018; Wang et al., 2009). Según Reid et al. (2005) el término, 

al ser ambiguo, ha dificultado su desarrollo conceptual y la identificación de sus dimensiones. A 

este respecto, la literatura académica señala dicha complejidad por la cantidad de dimensiones y 

de niveles que representa. A continuación, se especifican las propuestas teóricas más relevantes 

que conceptualizan la CIM en dimensiones (véase tabla 2.2). 

Tabla 2.2. Las dimensiones de la CIM según propuestas de autores 

Propuesta teórica Dimensiones de la CIM 

Nowak y Phelps (1994) 

One-voice 

Comunicación integrada  

Coordinación de la comunicación 

Duncan y Moriarty (1997) 

Interactividad  

Misión de marketing  

Infraestructura organizacional  

Consistencia estratégica  

Planificación y evaluación 

Low (2000) 

Centralización de la planificación  

Consistencia estratégica  

Consistencia del mensaje 

Reid (2005) 

Interactividad 

Misión de marketing 

Gestión interfuncional 
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Lee y Park (2007) 

Comunicaciones unificadas para un mensaje e imagen consistentes 

Comunicaciones diferenciadas para múltiples grupos de clientes 

Comunicaciones centradas en bases de datos para resultados tangibles 

Comunicaciones que fomentan las relaciones con los clientes actuales 

Porcu et al. (2012) 

One-voice 

Interactividad  

Planificación interfuncional  

Relaciones rentables a largo plazo 

Moriarty y Schultz (2012) 

Enfoque orientado hacia el cliente  

Comunicación interactiva  

Stakeholders  

Coherencia del mensaje  

Enfoque orientado hacia la marca  

Relaciones  

Sinergia 

Integración perceptiva 

Reciprocidad  

Puntos de contacto   

Gestión interfuncional  

Planificación continua 

Porcu (2014), Porcu et al. (2017) 

Consistencia táctica  

Interactividad  

Orientación a los stakeholders  

Alineación organizacional 

Fuente: Elaboración propia. 

Tal y como se observa en la tabla 2.2, la CIM engloba diversas facetas. En resumidas cuentas, la 

gran mayoría de autores hacen hincapié en que la CIM debe contemplar la consistencia o 

coherencia en la transmisión de un mismo mensaje, imagen y posicionamiento de la marca en 

todos sus canales de comunicación y de todas las fuentes de información, en mantener un diálogo 

bidireccional a largo tiempo con todas las partes interesadas, en establecer relaciones con los 

stakeholders, y en trabajar conjuntamente todos los departamentos de la empresa tanto a nivel 

vertical como horizontal con el fin de alcanzar una comunicación integrada. De todas las 

propuestas conceptuales aportadas por la literatura científica, esta tesis se centra en las 

aproximaciones teóricas de Porcu (2014) y Porcu et al. (2017) debido a que tienen una delimitación 

conceptual más amplia, holística y corporativa, siendo su trabajo de campo muy riguroso tanto en 

fiabilidad como en validez.  

Entre todas las dimensiones de la CIM, es la consistencia táctica o estatégica la que representa el 

nivel más básico de integración siendo su objetivo garantizar que todos los niveles de la 

organización se comuniquen con una sola voz (Porcu, 2014; Porcu et al., 2017), y es la más 
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significativa por la influencia que ejerce en el comportamiento del consumidor (Šerić y Vernuccio, 

2020), especialmente en lo que respecta a los servicios con pocos componentes físicos, como es 

el caso del turismo.  

Más concretamente, Elliott y Boshoff (2008) afirman que la coherencia o consistencia del mensaje 

es uno de los elementos más relevantes de la diferenciación en destinos turísticos. Según Porcu 

et al. (2017), la consistencia táctica se refiere a la “gestión de los diferentes mensajes y 

comunicaciones por parte de la compañía con el objetivo de alcanzar una imagen clara y coherente 

con el posicionamiento deseado”, teniendo esta dimensión un gran peso para medir la CIM en 

comparación con las otras dimensiones que la componen. Por esta razón, la presente tesis 

doctoral se centra en la dimensión de consistencia táctica entre mensajes, pudiéndonos referir en 

términos sinónimos a coherencia o congruencia entre mensajes.  

Justo estos conceptos de coherencia o congruencia han llamado la atención de 

investigadores de otros campos científicos como la psicología experimental o la 

neurociencia. 

2.2.3. Beneficios de una estrategia basada en CIM en la empresa 

Siguiendo a diversos autores, la aplicación de una estrategia basada en CIM tiene una serie de 

beneficios para las empresas (Duncan y Moriarty, 1997; Linton y Morley, 1995; Madhavaram et al., 

2005; Mortiarty y Schultz, 2012, Palazzo et al., 2021; Smith, 2012). Más concretamente, en el 

trabajo de Porcu et al. (2012) destacan los efectos de la CIM en las organizaciones en tres 

categorías: resultados económico-financiero, gestión de marca y relación con stakeholders (véase 

tabla 2.3). 

Tabla 2.3. Los beneficios de la CIM en función de los resultados de la empresa 

Resultados Dimensiones de la CIM 

Económico y financiero 
Mayor beneficio económico 

Mayor rentabilidad financiera 

Gestión de la marca 

Más conocimiento y notoriedad de la marca 

Actitud favorable hacia la marca 

Mayor preferencia hacia la marca 

Lealtad positiva hacia la marca 



 

 
70 
  

Capital de la marca más positiva 

Relación stakeholders 

Actitud favorable de los stakeholders hacia la empresa 

Lealtad positiva de los stakeholders hacia la empresa 

Mejor relación con otros agentes externos  

Fuente: Elaboración propia a partir de Porcu et al. (2012). 

Con relación a los resultados económicos y financieros, la implementación de la CIM tiene efectos 

en cuanto a rendimiento económico se refiere. Según varios autores, este rendimiento hace 

referencia a la posición y cuota en el mercado (Butkouskaya et al., 2021; Reid, 2003; Reid et al., 

2005; Rust et al., 2004), al valor para los accionistas (Duncan y Moriarty, 1997; Eagle y Kitchen, 

2000; Broderick y Pickton, 2005), al crecimiento (Butkouskaya et al., 2021; Porcu et al., 2012, Reid, 

2003), al volumen de ventas (Butkouskaya et al., 2021; Reid, 2003; Reid et al., 2005; Pickton y 

Broderick, 2005) y al cash flow (Reid, 2003, 2005; Rust et al., 2004). En cambio, la rentabilidad 

financiera englobaría aspectos como el return on investment (ROI) (Butkouskaya et al., 2021; 

Kitchen y Shultz, 2001; Porcu et al., 2012), el return on touch point investment (ROTPI) (Duncan y 

Mulhern, 2004; Schultz et al., 2004) y la rentabilidad global de la empresa (Reid, 2003; Reid et al., 

2005; Porcu et al., 2012). 

En cuanto a los resultados de la gestión de la marca, la CIM favorece el valor de esta en términos 

de notoriedad (Madhavaram et al., 2005; Šerić y Gil-Saura, 2012; Šerić et al., 2014), recuerdo 

(Delgado-Ballester et al., 2012; Navarro-Bailón et al., 2009; Šerić y Gil-Saura, 2012; Šerić et al., 

2014), imagen (Madhavaram et al., 2005; Rodríguez-Molina et al., 2019; Šerić y Gil-Saura, 2012; 

Šerić et al., 2014), actitud (Swain, 2004), preferencia (Swain, 2004), lealtad (Šerić y Gil-Saura, 

2012; Šerić et al., 2013; Šerić et al., 2014), brand equity (Castañeda-García et al., 2020; Kuang-

Jung et al., 2015; Orazi et al., 2017; Šerić y Gil-Saura, 2012; Šerić et al., 2014), posicionamiento 

(Beverland y Luxton, 2005), intención y facilitación de compra (Swain, 2004), consumer brand 

engagement (Šerić y Vernuccio, 2020) y brand advantage (Porcu et al., 2019, 2020). 

Por último, llegamos a los resultados vinculados a la relación con los stakeholders. La literatura 

académica pone de manifiesto efectos positivos en el comportamiento (Rust et al., 2004), la 

satisfacción (Reid, 2005), la toma de decisión (Rust et al., 2004; Wang et al., 2009), la lealtad y la 

retención de los clientes (Butkouskaya et al., 2021; Pisicchio y Machado, 2020; Porcu et al, 2019, 

2020). Asimismo, otros trabajos han revelado efectos significativos respecto a la colaboración 
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entre diversas agencias de comunicación en términos de mejora en sus relaciones (Beard, 1996, 

1997; Kitchen et al., 2004; Mortimer y Laurie, 2017, 2019). 

Estos resultados señalan la variedad de ventajas que ofrece una estrategia basada en CIM para 

la empresa. Sin embargo, existen diversos autores que señalan que la integración de la 

comunicación debe ser estudiada desde una perspectiva del consumidor o del usuario para 

analizar de forma objetiva qué representa, cómo de eficaz es y qué beneficios obtiene de ella.   

2.2.4. Un modelo CIM orientado en el consumidor  

Uno de los pioneros en enfatizar la necesidad de estudiar la integración de la comunicación en el 

consumidor fue Schultz (1996). Hoy en día, la comunidad científica sigue haciendo hincapié en 

este aspecto y enfatiza la necesidad de llevar a cabo investigaciones que aborden la integración 

de la comunicación desde la perspectiva del consumidor (Šerić et al., 2020; Suay-Pérez et al., 

2022). En concreto, la perspectiva de la comunicación relacional pone de manifiesto la necesidad 

de estudiar la comunicación desde fuera hacia dentro (Bruhn y Schnebelen, 2017). En este 

sentido, el modelo de Customer-Integrated Marketing Communication (CIMC) propuesto por Finne 

y Grönroos (2017) es un enfoque novedoso que analiza la comunicación dentro del ecosistema 

del consumidor. 

Este marco CIMC examina cómo los usuarios procesan y registran los mensajes en cada contexto. 

Proporciona una visión más completa de la empresa y de las fuentes de información. Como 

resultado de la complejidad del entorno, el CIMC se considera adecuado para estudiar el valor de 

la comunicación individual online (Bednarz, 2022; Xu et al., 2021b). Por otro lado, como señalan 

los propios Finne y Grönroos (2017) la combinación del big data y de la neurociencia puede dar 

lugar a nuevos conocimientos sobre la forma en la que los consumidores integran los mensajes 

que reciben desde diferentes fuentes de información, incluidas las redes sociales. 

Según el modelo CIMC, en el ecosistema del cliente el usuario está expuesto a múltiples mensajes 

de diferentes fuentes (orígenes), siendo cada uno de estos procesados en su mente. Aquí, los 

factores situacionales y temporales (pasado, presente y futuro) tienen una influencia muy 

significativa en esas integraciones en la mente del individuo, lo que determina el valor de esa 

comunicación. En este sentido, el nivel de procesamiento individual de la comunicación integra y 

proporciona contexto a los numerosos mensajes procedentes de muchas fuentes. Varios factores 

moderadores internos (personalidad, actitud, necesidades, experiencias, etc.) y externos 
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(economía, cultura, familia, tendencias, etc.) determinan el impacto de esta integración y como 

resultado la "comunicación en uso". Por tanto, el valor de la comunicación viene determinado por 

factores relacionados con el núcleo individual, que afectan tanto a la percepción como al 

comportamiento de los clientes sobre un producto, servicio o empresa (véase figura 2.1).  

Figura 2.1. Ilustración del modelo CIMC 

Fuente: Elaboración propia a partir de Finne y Grönroos (2017). 

La adecuación de este modelo es fundamental para investigar la integración de mensajes en el 

contexto online empleando herramientas neurocientíficas, objetivo central de nuestra tesis 

doctoral. No obstante, el número de estudios que lo implementan en el campo del marketing, y 

especialmente en el ámbito de la investigación turística, es aún muy limitado. P. ej., Suay-Pérez 

et al. (2022) han incorporado este modelo en su marco conceptual en el ámbito de la segmentación 

de mercados aplicada en la industria de los refrescos, mientras que Šerić y Mikulić (2020) han 
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incluido el enfoque propuesto por Finne y Grönroos (2017) en su estudio realizado en la industria 

de la hostelería (relacionada con el turismo).  

En esta tesis doctoral se quiere destacar que, a la luz de la revisión de la literatura sobre CIM, la 

perspectiva del cliente se ha descuidado por parte de la comunidad científica, más centrada en 

examinar la delimitación conceptual de la CIM y su medida desde la perspectiva de las empresas. 

Por tanto, es necesario avanzar en el estudio de la integración de la comunicación desde la 

perspectiva del cliente, examinando cómo integran los consumidores en su mente las 

comunicaciones que reciben y en qué medida el uso de mensajes consistentes o congruentes 

entre fuentes de información afecta a la respuesta del consumidor (Porcu y Del Barrio, 2022; Porcu 

et al., 2019; Suay-Pérez et al., 2022; Šerić y Mikulić, 2020). En este sentido, esta tesis doctoral 

supone un paso adelante en la elaboración de una investigación empírica más sólida sobre la CIM 

orientado en el cliente, muy demandado por la comunidad científica. 

2.3. Los mensajes publicitarios en la comunicación de marketing 

La publicidad es una de las actividades más comunes y empleadas dentro del marketing-mix. El 

objetivo de la publicidad, como forma de comunicación, es enviar un mensaje a su público objetivo 

para dar a conocer la existencia, los beneficios y la propuesta de valor de la marca, del producto 

o del servicio. En la empresa, el uso de la publicidad genera ciertas ventajas competitivas como 

es generar notoriedad, establecer una imagen de marca sólida, generar demanda de mercado y 

diferenciarse de los competidores (Al Badi, 2018; Farahani et al., 2020; Singh, 2012). En definitiva, 

la publicidad es una acción más de la comunicación de marketing que conecta a los consumidores 

con la empresa mientras ayuda a esta a alcanzar sus objetivos (Dimbleby y Burton, 2020; Dyer, 

2008; Eisend y Küster, 2011). 

En la siguiente sección se debaten cuáles son los principales medios y formatos más 

predominantes en cuanto a inversión publicitaria en España, así como la aportación de las redes 

sociales virtuales (RSV) en relación con este punto.  
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2.3.1. La inversión publicitaria en España 

En la actualidad, la inversión publicitaria en España sigue siendo un aspecto clave en las 

empresas. Según Infoadex (2023), el mercado empresarial invirtió en torno a 12.214,2 millones de 

euros en 2022, que representó un 4,7% de crecimiento respecto a 2021. Más concretamente, la 

contribución de los medios no convencionales fue de 6.520,7 millones y de los medios 

convencionales de 5.693,5 millones de euros. La tabla 2.4 señala una contribución superior de los 

medios no convencionales frente a los convencionales en los últimos años. En concreto, los 

primeros tuvieron un crecimiento del 5% y los segundos del 4,3% en 2022 con respecto a 2021. 

Estas cifras indican que el mercado empresarial está apostando por difundir mensajes publicitarios 

preferentemente en los medios no convencionales. 

Tabla 2.4. Evolución de la inversión publicitaria sobre el PIB según los medios no convencionales y 

convencionales 

Medios 2019 2020 2021 2022 

No convencionales 7.155,85  5.882,17  6.211,03  6.520,70 

Convencionales 5.957,67  4.878,93  5.456,39  5.693,52 

Total inversion publicitaria (en millones de €) 13.113,52 10.761,10 11.667,42 12.214,22 

Fuente: Elaboración propia a partir de Infoadex (2023). 

2.1.1.1. Los medios no convencionales 

Son el conjunto de medios habituales enmarcados dentro de lo que se denomina “below the line” 

(Infoadex, 2023), es decir, una comunicación de marketing dirigida a segmentos específicos del 

mercado mediante formas no masivas. Dentro de esta categoría, existen 18 clasificaciones: 

• Actos de patrocinio, mecenazgo, marketing social y RSC. 

• Actos de patrocinio deportivo. 

• Animación punto de venta. 

• Anuarios, guías y directorios. 

• Audio digital. 

• Branded Content. 

• Buzoneo/folletos y catálogos. 

• Sports. 
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• Ferias y exposiciones. 

• Influencers. 

• Juegos promocionales offline. 

• Mailing personalizado. 

• Marketing telefónico. 

• Publicidad en el lugar de venta (P.L.V.), merchandising, señalización y rótulos. 

• Publicaciones de empresas: revistas, boletines, memorias. 

• Regalos publicitarios offline. 

• Tarjetas de fidelización offline. 

Según el estudio de Infoadex (2023), el marketing telefónico representa el 25,4% de los medios 

no convencionales, el mailing personalizado el 22,1%, el P.L.V., merchandising, señalización y 

rótulos el 21,9%, el branded content el 7%, los actos de patrocinio, mecenazgo, marketing social 

y RSC el 6,4%, los actos de patrocinio deportivo el 6,2%, el buzoneo y folletos el 2.9 %, los 

anuarios, guías y directorios el 1,2%, el audio digital el 1,2%, los influencers el 1%, los catálogos 

el 0,7%, los sports  el 0,6%, los regalos publicitarios offline el 0,6%, la animación en punto de venta 

el 0,5%, las ferias y exposiciones el 0,5%, las publicaciones de empresas 0,3%, las tarjetas de 

fidelización offline el 0,3% y los juegos promocionales offline el 0,1%. 

2.1.1.2. Los medios convencionales 

Son aquellos que constituyen los medios de comunicación en masa, excepto el formato exterior, 

que es exclusivamente un medio publicitario (Infoadex, 2023). Estos medios se dividen en digital, 

televisión, radio, diarios, exterior, revistas, cine y dominicales (véase tabla 2.5).  

Tabla 2.5.  Representación de los medios convencionales según inversión en España 

Medios convencionales 2020 2021 2022 

Digital 52,8% 58,1% 60% 

Televisión 28,6% 25,3% 22,9% 

Radio 6,5% 5,9% 5,9% 

Diarios 5,9% 4,7% 4,5% 

Exterior 3,9% 4,1% 4,6% 

Revistas 1,9% 1,6% 1,7% 

Cine 0,2% 0,2% 0,3% 

Dominicales 0,2% 0,1% 0,1% 

Fuente: Elaboración propia a partir de iabSpain (2022, 2023b). 
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En España, la inversión publicitaria en medios digitales supera los 4.500 millones de euros, lo que 

supone un crecimiento del 10,0% respecto a 2021 y del 49,7% respecto a 2020. El informe de 

iabSpain (2023) señala que los nuevos segmentos (DOOH, influencers y TV conectada) son los 

que están impulsando este crecimiento. En 2022, los niveles de inversión fueron de 4.533 millones 

de euros, muy superiores a los obtenidos en 2021 (4.121 millones de euros) y a los previos a la 

pandemia en 2019 (3.150 millones de euros).  

El mundo digital ha revolucionado la inversión publicitaria al ofrecer un medio altamente efectivo 

para llegar a la audiencia. Según los datos presentados en la tabla 2.6, se constata un aumento 

progresivo en todas las categorías, con la única excepción del formato denominado Display Non 

video. Estas evidencias señalan la importancia del contexto digital para el mundo empresarial 

debido a que aprovechan al máximo las oportunidades que ofrece la publicidad en línea para 

conseguir sus objetivos empresariales. 

Tabla 2.6. Inversión total de la publicidad digital según categoría digital en el periodo 2021 y 2022 

Categoría digital 2021 Peso 2021 2022 Peso 2022 

Display (sin RRSS) 

        Non video  

         Video 

         Branded content 

         Publicidad nativa 

1.024,4M€ 

607,3M€ 

323,5M€ 

67,1M€ 

26,6M€ 

25,2% 

12,7% 

7,9% 

1,6% 

0,7% 

1.091,5M€ 

598,4M€ 

385,2M€ 

80,4M€ 

27,5M€ 

24,1% 

13,2% 

8,5% 

1,8% 

0,6% 

Redes Sociales 1.191,4M€ 29,3% 1.278,9M€ 28,2% 

Search 1.444,6M€ 35,5% 1.575,3M€ 34,8% 

Clasificados 276,5M€ 6,6% 307,0M€ 6,8% 

Digital Out of Home (DOOH) 70,1M€ 1,7% 101,7M€ 2,2% 

Audio Digital 

         Streaming  

         Podcasts 

61,8M€ 

- 

- 

1,5% 

- 

- 

75,0M€ 

69,1M€ 

5,9M€ 

1,7% 

1,6% 

0,1% 

Influencers - - 63,9M€ 1,4% 

TV Conectada 9,5M€ 0,2% 39,8M€ 0,9% 

Fuente: Elaboración propia a partir de iabSpain (2022, 2023). 

En lo que concierne a esta tesis doctoral, se manifiesta de forma clara el amplio uso de las 

redes sociales como un medio de difusión publicitaria, posicionándose como el segundo canal 

digital con mayores recursos invertidos (véase tabla 2.3). En concreto, en la figura 2.2 se observa 

la evolución creciente de inversión en estos medios, incluyendo display y vídeo, se ha ido 
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mantenido constante a lo largo de los años. Específicamente, se aprecia un incremento del 3,5% 

entre 2019 y 2020, un notable aumento del 42,7% entre 2020 y 2021 y una variación cercana al 

7,3% de 2021 a 2022. 

Figura 2.2. Inversión total (en millones de euros) de la publicidad en redes sociales en el periodo 2019 y 2022 

 

Fuente: Elaboración propia a partir de iabSpain (2023). 

En línea con lo anterior, el informe anual publicado por iabSpain (2023), referente al estudio de las 

RSV, indica que un 69% de las empresas han mantenido su inversión publicitaria, mientras que 

un 26% ha aumentado su inversión con respecto al año anterior. Además, este informe indica que 

la red social Instagram ha sido la que más inversión ha atraído, seguida de Facebook, aunque 

esta última ha experimentado una significativa disminución en comparación con el año precedente. 

Estos datos ilustran la tendencia de las empresas a destinar una parte considerable de sus 

recursos de comunicación al ámbito de la publicidad en medios sociales virtuales, particularmente 

en las RSV. 

2.4. La comunicación turística en redes sociales 

El estudio de la comunicación online sobre los destinos turísticos es uno de los temas más 

investigados por la comunidad científica (Fernández-Cavia et al., 2017). Como afirman varios 

autores, la comunicación online a través de las RSV ha facilitado la toma de decisiones y el proceso 

de compra por parte de los turistas (Buhalis y Law, 2008), la creación de relaciones entre destinos 

y visitantes, y el aumento del valor para la marca del destino (Fernández-Cavia et al., 2017).  
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Por un lado, autores como Casais y Castro (2021) señalan que diseñar estratégicamente la 

comunicación online puede suponer una ventaja competitiva en términos de segmentación del 

mercado, ayudando a identificar qué información y datos son cruciales para el consumidor. Por 

otro lado, Sweeney y Craig (2010) señalan que el éxito de una estrategia de comunicación en RSV 

depende de la:  

• comunicación con el consumidor,  

• colaboración con el consumidor,  

• educación al consumidor y 

• entretenimiento para el consumidor. 

Asimismo, algunos trabajos muestran que esa comunicación debe ser fiable y coherente con el 

resto de información que el usuario tiene sobre el producto o servicio (Fernández-Cavia et al., 

2017, Sweeney y Craig, 2010). A este respecto, el establecer cuál va a ser el mensaje exacto que 

la empresa desea transmitir al público objetivo debe ser uno de los primeros pasos clave de la 

comunicación empresarial. En definitiva, desarrollar una comunicación eficaz y atractiva basada 

en una estrategia de comunicación integrada de marketing es uno de los retos a lo que se 

enfrentan constantemente las empresas y los gestores turísticos (DMO) en las redes sociales 

virtuales (Borges-Tiago et al., 2021; Hennig-Thurau et al., 2013).  

En línea con el capítulo 1, el marketing aplicado a las RSV es adoptado cada vez más por las 

empresas y los gestores turísticos (Destination Management Organizations - DMO) para gestionar 

la información referida al destino turístico (Mariani et al., 2018), siendo una tarea ardua que 

requiere de nuevas estrategias de comunicación (Agarwal et al., 2011; Huertas y Marine-Roig, 

2015). Las empresas del sector y los gestores de los destinos son conscientes de la importancia 

de gestionar eficazmente los medios sociales para lograr ventajas competitivas de manera 

sostenida para sus empresas/destinos (Cronje y Du Plessis 2020; Fernández-Cavia et al., 2015; 

Mariani et al., 2014; Pike y Page, 2014). Algunos autores como Huertas y Marine-Roig (2015) 

recomiendan plantear más preguntas a sus usuarios y estudiarlos para determinar cómo es su 

público objetivo, comunicar la marca y la identidad del destino, crear diálogo y buenas relaciones 

para identificar los intereses de los usuarios relacionado con el destino. En resumen, la gestión 

eficaz de la comunicación de los destinos turísticos es un proceso vital que mejora tanto el 

rendimiento operativo como la identidad competitiva de los destinos (Roque y Raposo, 2016; 

Roque et al., 2021). 
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Asimismo, el contexto online ha supuesto un cambio en el proceso de comunicación de cualquier 

destino turístico. El papel del usuario en la estrategia de comunicación es clave para cualquier 

gestor y empresa turística. En este sentido, Happ et al. (2016) señala que la empresa debe ser 

consciente de gestionar también dicha comunicación porque puede afectar a la eficacia de la 

estrategia de comunicación del destino.   

2.4.1. Agentes en la comunicación del destino en redes sociales 

En la actualidad, la comunicación turística online de un destino depende de la colaboración de 

diversos agentes: gestores de los destinos (Destination Management Organizations - DMO), 

stakeholders, población local, sector público e industrias relacionadas con el turismo, así como los 

usuarios o turistas (Donthu et al., 2021; Sigala et al., 2021). En esta tesis nos centraremos en 

aquellos agentes que están implicados en el proceso de la co-creación de experiencia online 

antes de visitar el destino en las redes sociales virtuales: DMO y los usuarios (potenciales 

turistas).  

2.4.1.1 Destination Management Organization (DMO)  

Las Destination Management Organizations (DMO), formadas por autoridades, agentes y 

profesionales, facilitan las alianzas dentro del sector turístico con miras a un proyecto colectivo 

para el destino. Concretamente, la DMO es responsable de promover y gestionar un destino en 

particular, como una ciudad, región o país. Las estructuras de gobernanza de las DMO varían 

desde una única autoridad pública hasta un modelo de alianza público-privada, y su función 

esencial es iniciar, coordinar y gestionar ciertas actividades, tales como la aplicación de políticas 

turísticas, la planificación estratégica, el desarrollo de productos, la promoción y el marketing y el 

trabajo de los Convention Bureau (UNWTO, 2023a).  

Aproximadamente el 51,8% de las empresas o instituciones españolas tienen presencia en el 

medio online, siendo el 94,9% de ellas las que utilizan las redes sociales para establecer relaciones 

con el usuario (ONTSI, 2019). Asimismo, el informe de Hosteltur (2019) indica que el 55% de los 

600 directivos de las empresas turísticas están dispuestos a invertir más en publicidad en las redes 

sociales con el fin de llegar a un público más amplio e influir en él. En otras palabras, el uso de las 

RSV por parte de las DMO tiene un papel esencial en la gestión y la mejora de la comunicación 

del destino turístico (Roque y Raposo, 2016; Sigala, 2009), y representa una herramienta de 
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promoción y comercialización importante para los destinos en cuanto a la competitividad se refiere 

(Baggio, 2014; Mariani et al., 2014; Rheeders, 2022; Shafiee et al., 2021). En este contexto, las 

DMO se enfrentan al desafío de encontrar nuevas formas de ser competitivos con el fin de 

proporcionar experiencias positivas y memorables para los potenciales turistas (Mariani et al., 

2016; Mariani y Giorgio, 2017; Pike y Page, 2014; Pine y Gilmore, 1998). A este respecto, crear 

una marca sólida (Blain et al., 2005; Majeed et al., 2022; Pereira et al., 2012; Roy y Hoque, 2015) 

y presentar una imagen positiva y diferenciada del destino suelen ser aspectos muy determinantes 

para atraer la atención de los potenciales turistas (Blain et al., 2005; Fuentes et al., 2015; Pike y 

Page, 2014; Ruiz-Real et al., 2020).  

2.4.1.2. Los usuarios digitales potenciales turistas 

El usuario digital se define como un individuo que navega por Internet o cuenta con un perfil digital 

en cualquier plataforma online con el fin de participar en ellas por ocio, trabajo o consumo 

(Telefónica, 2013). En España, el 94,5% de la población de entre 16 a 74 años son usuarios 

digitales, es decir, en torno a 33,5 millones de personas. Como señala el Instituto Nacional de 

Estadística (2022), estas cifras han aumentado en 0,6 puntos con respecto a 2021 y se espera un 

incremento superior para 2023. Los usuarios españoles emplean las redes sociales de Facebook, 

Twitter e Instagram (Paniagua y Huertas, 2018) para buscar y compartir información en todo el 

proceso de viaje –antes, durante y después– (Mehraliyev et al., 2021; Nezakati et al., 2015; 

Paniagua y Huertas, 2018). Esta situación demuestra que las RSV se han convertido en una 

herramienta muy relevante en los usuarios digitales ya que forman parte del proceso de toma de 

decisiones, así como de la evaluación de la satisfacción sobre el destino turístico (Chu et al, 2020; 

Narangajavana et al., 2019).   

Los usuarios digitales pueden cumplir diferentes roles o funciones a la hora de viajar a un destino. 

Por un lado, pueden ser individuos que buscan información sobre el destino antes de llevar a cabo 

el viaje que desean realizar, es decir, son los potenciales turistas que organizan y planean cuál es 

el destino a viajar, el hotel a elegir, las actividades a realizar, etc. (Chung y Koo, 2015; Di Pietro et 

al., 2012, Parra-López et al., 2016; Xiang et al., 2015; Xiang y Gretzel, 2010; Yuan et al., 2022). 

Por otro, el usuario digital puede haber sido un turista o visitante del destino. El principal objetivo 

de este tipo de usuario es compartir sus experiencias e información del destino para ayudar a otras 

personas o usuarios (Bronner y De Hoog, 2011; Cantallops y Salvi, 2014; Hays et al., 2013; 

Huertas y Marine-Roig, 2016). El propio contenido que generan a través de fotos, vídeos o 

comentarios en estas redes sociales (Huang et al., 2017; Lim et al., 2012; Narangajavana et al., 
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2017) les otorga un alto grado de confianza y credibilidad sobre cualquier producto o servicio 

turístico (Abubakar et al., 2017; Landhari y Michaud, 2015). Por tanto, este tipo de usuario digital 

es un creador de contenidos que comparte información de otras fuentes en medios sociales 

(Grewal et al., 2021) y es considerado un elemento esencial de la estrategia comunicativa online 

del destino (Finne y Grönroos, 2009, 2017). 

2.4.2. Mensajes sobre el destino turístico en redes sociales 

Según Turespaña (2022), los mensajes sobre el destino turístico son elementos determinantes en 

las estrategias de marketing de las empresas. Es bien conocido que la estrategia de mensajes se 

refiere a las características de la comunicación de marketing. La comunidad científica señala que 

dicha estrategia no solamente debe de incluir tanto "qué decir", referente al contenido del mensaje, 

sino también el hecho de "cómo decirlo", en cuanto al formato del mensaje (Decrop, 2007; Hwang 

y Chang, 2003; Kim y Kim, 2014). Además, el estudio de estrategia de mensajes ha sido 

ampliamente investigado en términos de atributos del producto o de la imagen de marca (Laskey 

et al., 1995), de cognición, de imagen emocional (Aaker y Norris, 1982), de pensamiento o 

sentimiento (Vaughan, 1980) y de valor utilitario o expresivo (Johar y Sirgy, 1991). Otros estudios 

se han centrado en examinar la eficacia de las estrategias de marketing estudiando la comparación 

de distintos formatos del mensaje (Han y Hyun, 2017; Hogg et al., 2000; Jaeger y MacFie, 2001; 

Jamal y Goode, 2001; Unnava y Burnkrant, 1991; Zhang, 2015). Partiendo de estas ideas se puede 

concluir que las estrategias de comunicación de marketing son bastante complejas por la cantidad 

de variables que influyen a la hora de evaluar su eficacia. 

En el contexto de las RSV, las empresas turísticas están perdiendo cada vez más influencia sobre 

el proceso de toma de decisión de los turistas (Hays et al., 2013; Roque y Raposo, 2015), a la vez 

que los usuarios la están ganando (Roque y Raposo, 2015; Thevenot, 2007). A este respecto, una 

estrategia basada en co-creación de contenidos entre empresa y usuarios representa un gran 

beneficio para aumentar las relaciones y lealtad de los usuarios con las marcas (Algesheimer et 

al., 2005; Massari et al., 2022; Zaglia, 2013).  

El estudio de Huertas y Marine-Roig. (2016) demostró que mensajes con distinto contenido 

provocaban diferentes niveles de participación de los usuarios. Partiendo de esta idea, los 

mensajes emitidos en las RSV pueden potenciar la eficacia de la comunicación de marketing 

llevada a cabo por las empresas (Leung, 2020; Leung et al., 2017; Uşaklı et al., 2017), pero para 
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ello los gestores deben comprender cómo funciona la comunicación turística que recibe el 

consumidor en su mente (Habibi et al, 2014; Santos et al., 2022) y estudiar las preferencias de su 

público objetivo (Deb et al., 2022; Labanauskaite et al., 2020). 

Como se ha mencionado anteriormente, para el usuario, los mensajes online se han convertido en 

una parte integrante tanto en su planificación de viajar como en el valor de su experiencia sobre 

el destino (Casais y Castro, 2021; Kim y Fesenmaier, 2017; Michopoulou y Buhalis, 2013). La 

información online obtenida de las redes sociales se ha convertido para el usuario en un canal 

mucho más fiable y creíble (Abubakar et al., 2017; Landhari y Michaud, 2015) para obtener 

información relacionada del destino, una buena opción para planificar dónde ir y qué hacer, y una 

vía para compartir experiencias positivas y negativas y para determinar cuáles son los destinos 

imprescindibles para visitar (Hernández-Méndez et al., 2015). 

2.4.2.1 Mensajes de las DMO para los usuarios  

Las RSV tienen el potencial de proporcionar ventajas competitivas a los destinos (Ritchie y Crouch, 

2003) y a los propios países (Porter, 1980). Sin embargo, algunos estudios como el de 

Labanauskaite et al. (2020) señalan que las DMO crean un contenido de esos mensajes bastante 

superfluo y, en ocasiones, irrelevante para el usuario.  Esta situación indicaría una falta de 

interacción y una ineficaz escucha por parte de las DMO hacia su público objetivo, además de 

prestar poca atención a la marca del destino (Huertas y Marine-Roig, 2015). En este sentido, las 

empresas y gestores turísticos (DMO) se han visto obligados a crear comunicaciones atractivas, 

relevantes e inspiradoras (Fang et al., 2023; Huang et al., 2016; Savelli et al., 2022; Turespaña, 

2022) que reflejen el valor del destino (Fernández-Cavia y Huertas, 2014; Fernández-Cavia et al., 

2017), todo con el objetivo de atraer la atención de los usuarios o potenciales turistas (Lee y 

Gretzel, 2012; Law et al., 2014; Luna-Nevarez y Hyman, 2012; Molinillo et al., 2018).  

Según Turespaña (2022), una estrategia de comunicación de marketing eficaz relacionada con el 

contenido de los mensajes sobre el destino turístico debería de contemplar una serie de aspectos: 

- Segmentación por perfiles. Un contenido de relevancia acorde a las distintas audiencias. 

- Originalidad y creatividad. Un contenido original y creativo que atraiga al público objetivo. 

- Calidad e innovación. Contenido con formatos no convencionales como el podcast, 

realidad aumentada, videos 3D, etc. 
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- Viralidad. Contenido digital diversos que interese sorprenda y anime al turista potencial a 

compartir dicha información a otros usuarios. 

- Líquido. Contenido fácil que se adapte a cualquier tipo de plataforma. 

- Aumentar el valor de la marca turística. Contenido referente a aspectos sostenibles, 

medioambientales, socioculturales, económicos, etc. 

No obstante, aún existe mucho desconocimiento sobre qué tipo de contenido sobre el destino es 

el más eficaz para comunicar valor en estos medios digitales. En la siguiente sección se explican 

los diferentes mensajes empleados por las DMO en redes sociales en términos de longitud, 

frecuencia, formato y contenido. 

Longitud, horario y frecuencia de mensaje 

En cuanto a la longitud más eficaz de un post depende en gran medida de la RSV. No obstante, 

una reciente investigación señala que la longitud del mensaje tiene una correlación positiva con 

los comentarios de los fans (Cuevas-Molano et al., 2021), es decir, que cuanta más información 

proporciona, más conocimiento tienen los usuarios (Sabaté et al., 2014). En concreto, el trabajo 

de Cuevas-Molano et al. (2021) mostró que los mensajes entre 259-952 caracteres son los que 

más tasa de engagement y mayor participación consiguen. En el ámbito del sector turístico, el 

estudio de Mariani et al. (2018) revela que la mayoría de los posts relativos a la red social Facebook 

constan de entre 150 y 350 caracteres, siendo los posts de unos 200 caracteres los más frecuentes 

(el 40% de todos los posts). 

En relación con el horario y la frecuencia de publicación de mensajes en RSV, los trabajos de 

Cuevas-Molano et al. (2021), Kanuri et al. (2018) y Matosas-López y Cuevas-Molano (2021) 

indican que se recibe más engagement por la mañana (8:00 13:00). Sin embargo, Cvijikj y 

Michahelles (2013) confirman que existe más participación de actividades sociales en el intervalo 

de tarde hasta la noche (16:30-3:00). En turismo, el estudio de Mariani et al. (2018) puso de 

manifiesto que es más eficaz publicar en horario de mañana y fin de semana debido a que incita 

a los usuarios a participar más en RSV. De hecho, este trabajo señala que existe un nivel óptimo 

de publicación que promueve la participación de los usuarios. En concreto, las DMO publicaban 

en torno a una publicación al día, mientras que un escaso porcentaje publicaba con una alta 

frecuencia (seis al día). Además, añaden que cuanto menos publican las DMO, mayor compromiso 

logran por parte de los usuarios (Mariani et al., 2016, 2018).  
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Formato del mensaje 

Aunque existen diversos formatos de mensajes en RSV tales como fotos, videos, links, status, 

entre otros, los empleados principalmente por los destinos son artículos de noticias, boletines, 

fotografías y videos del destino (Paniagua y Huertas, 2018). Sin embargo, algunos estudios 

señalan que el éxito depende de la combinación de estos formatos con encuestas de opinión, 

juegos, cuestionarios y concursos (Mariani et al., 2018).  

Por otra parte, varios estudios han examinado los tipos de formatos que se difunden a través de 

las distintas redes sociales (vídeos, fotos, enlaces, texto, etc.) y los efectos que estos tienen en 

términos de compromiso y reacciones del público (De Vries et al., 2012; Munar y Jacobsen, 2014; 

Sabaté et al. 2014). Concretamente, los formatos de mensajes que más suscitan comentarios 

entre los usuarios y tienen mayor probabilidad de ganar popularidad e interacciones son los 

relativos a fotos y vídeos (Huertas y Marine-Roig, 2015; Mariani et al., 2018; Sabaté et al., 2014). 

Por esta razón, la prevalencia de imágenes en los posts de las DMO señala la preferencia de los 

turistas por compartir contenidos visuales (Mariani et al., 2016, 2018; Munar y Jacobsen, 2014) 

que influyen en las decisiones de planificación de viajes de los usuarios (Dijkmans et al., 2015; 

Luo y Zhong, 2015) y en la reputación de los destinos (Ayeh et al., 2013). 

Investigaciones previas han revelado que la eficacia de los anuncios con imágenes es mucho 

mayor que el de aquellos que solo presentan texto (Ghazali y Cai, 2013; Hogg et al., 2000; Jamal 

y Goode, 2001; Pickering et al., 2020; Song et al., 2021; Unnava y Burnkrant, 1991). El estudio de 

Hernández-Méndez y Muñoz-Leiva (2015) muestra que los usuarios de herramientas de eTourism 

2.0 registran ligeramente menos atención al texto de un banner que a la imagen que incluye, y se 

observan rutas de fijación, hasta llegar a la imagen, más cortas y rápidas que al texto. En 

consonancia con estos resultados, los usuarios prefieren el formato de imagen al de texto en el 

contexto de las RSV (Hays et al., 2013; Leung et al., 2017; Memon et al., 2015). De hecho, la 

investigación de Míguez-González y Huertas (2015) sobre el uso de imágenes demostraron que 

las fotografías tenían un gran potencial para identificar y comunicar valores emocionales del 

destino turístico. Sin embargo, la práctica habitual de las DMO es utilizar este formato para 

transmitir atractivos turísticos en vez de valores emocionales de la marca del destino (Mariani et 

al., 2018). 
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Contenido del mensaje: posicionamiento 

De acuerdo con el trabajo de Paniagua y Huertas (2018), las DMOs obtienen los contenidos de 

sus mensajes a través de la web o de los propios usuarios (63%), de la prensa (50%) y de 

campañas programadas (38%). Los contenidos de los mensajes en posts se centran en difundir, 

principalmente, información relacionada con atributos o características específicas para crear una 

imagen del destino (Brito y Pratas, 2015; Pike, 2009, 2012, 2015; Pike et al. 2018; Pike y Ryan, 

2004). El turismo, al ser un producto intangible, necesita de una serie de atributos para generar 

una ventaja competitiva en términos de diferenciación (Chahal y Devi, 2015; Karasakal et al., 2022; 

Pike, 2009; Rua y Santos, 2022; Scorrano et al., 2018; Qu et al., 2011). A este respecto, el estudio 

de atributos físicos asociados a un destino turístico es crucial para crear una imagen del mismo, 

mejorar su posicionamiento y atraer a más turistas (Pike et al., 2018). 

Botha et al. (1999) fueron los pioneros en señalar la importancia de que los gestores de destinos 

desarrollaran planes de marketing que ofrecieran los deseos de los visitantes. En otras palabras, 

implementar estrategias basadas en un posicionamiento que muestre los beneficios que ofrece el 

destino (características o atributos) en términos de lo que busca un turista potencial a la hora de 

plantearse visitarlo. Numerosos trabajos señalan la importancia que la imagen del destino tiene en 

las estrategias de posicionamiento (Pike y Ryan, 2004) para atraer la atención (Baloglu y 

McCleary, 1999) e influir en el comportamiento, la elección y la toma de decisiones de los 

potenciales turistas (Bigné et al., 2009; Chahal y Devi, 2015, 2017; Hildebrandt y Isaac, 2015; 

Mansur et al., 2021). 

La eficacia del posicionamiento de un destino reside en generar una imagen atractiva del destino 

empleando atributos o características deseadas por los consumidores (Pike, 2016). La literatura 

concluye que las estrategias basadas en posicionamiento ofrecen a los destinos una ventaja 

competitiva (Castañeda-García et al., 2020; Rodríguez-Molina et al., 2019). Por esa razón, algunos 

trabajos han estudiado el posicionamiento desde la perspectiva del turista (preferencias y 

beneficios) y del destino (características) (Kim et al., 2005), mientras otros han intentado 

establecer tipologías (Blankson y Kalafatis, 2004) y atributos esenciales para conseguir un 

posicionamiento determinado (Laing y Lewis, 2017). Otros autores como Crompton et al. (1992) 

han revelado que un posicionamiento único con pocos atributos es más exitoso en comparación a 

otro basado en varias tipologías de turismo (alto número de características diferenciadoras), 

debido a que puede generar una imagen difusa del destino.  



 

 
86 
  

Hasta donde conocemos, las DMO suelen establecer estrategias de posicionamiento basadas en 

atributos del destino que suelen estar muy asociadas a distintas tipologías de turismo. Este tipo 

de acciones conlleva la difusión de mensajes con un contenido específico a cada tipo de turismo 

con el fin de alcanzar mayor cuota de mercado.  

Sin embargo, el medio online ha complicado la implementación de las estrategias de 

posicionamiento de las DMO (Hays et al., 2013) y la forma en la que estas moldean la imagen de 

un destino (Llodrà-Riera et al., 2015). A este respecto, algunos trabajos han evaluado una serie 

de atributos asociados a varios destinos que se asocian a las definiciones propuestas por la 

UNWTO (2023a) como distintas tipologías turísticas (véase tabla 2.7).  

Tabla 2.7. Posicionamiento del destino basado en imagen del destino en función de sus atributos y la tipología 

de turismo 

Autores Atributos del destino 
Tipos de turismo  

(UNWTO, 2023a) 

Brito y Pratas 
(2015) 

Naturales 

Paisajes  

Clima 

Deportes (condiciones naturales) 

Animales raros y únicos  

Aventura (condiciones naturales) 

Artificial 

Cultura e história (incluída gastronomia) 

Servicios  

Vida nocturna y entretenimiento  

Relajación 

Aventuras 

Deportes 

Población local (actitudes) 

Eventos y actividades especiales 

Precio 

Seguridad 

Animales raros y únicos (domesticados) 

Accesibilidad 

Cercanía con otros destinos 

 

De aventura, montaña, rural, ecoturismo 

De montaña, costero o marítimo 

De montaña, deportivo, costero o marítimo 

De montaña, ecoturismo, rural 

De aventura, montaña 

 

Cultural, gastronómico 

Urbano/de ciudad 

Urbano/de ciudad 

Bienestar, médico, salud. 

Urbano/de ciudad, deportivo 

Deportivo, costero o marítimo 

- 

Urbano/de ciudad 

- 

- 

- 

Urbano/de ciudad 

Urbano/de ciudad 

Paniagua y 
Huertas (2018) 

Naturaleza 

Patrimonio material 

Patrimonio inmaterial 

Ocio 

Clima 

Escapadas 

Deportes 

Tecnología 

Negocios 

Servicios 

Montaña, rural, costero o marítimo, ecoturismo 

Urbano/de ciudad, cultural 

Gastronómico, cultural 

Urbano/de ciudad, cultural, de aventura 

De montaña, costero o marítimo 

De montaña, costero o marítimo, de aventura 

Deportivo, costero o marítimo, de aventura 

Urbano/de ciudad 

Urbano/de ciudad 

Urbano/de ciudad 



 

87 
 

Autores Atributos del destino 
Tipos de turismo  

(UNWTO, 2023a) 

Pike et al. 
(2018) 

Alojamiento adecuado 

Buena relación calidad-precio 

Lugar seguro 

Hermosos paisajes 

Buen clima 

Buenos restaurantes/cafetería 

Conducción cómoda 

Cosas para ver y hacer 

Paquetes económicos 

Buenas playas 

Alto calidad del servicio 

Sin aglomeraciones 

Lugares para bañarse 

No un sitio turístico 

Rutas de senderismo 

Compras 

Destino familiar 

Lugares históricos 

Vida marina 

Ambiente de moda 

Deportes acuáticos 

Urbano/de ciudad 

- 

- 

De aventura, montaña, rural, ecoturismo, marítimo 

Costero o marítimo 

Gastronómico 

- 

Urbano/de ciudad 

- 

Costero o marítimo 

- 

Rural, ecoturismo 

Rural, de montaña, costero o marítimo 

Rural, ecoturismo 

Rural, de montaña, ecoturismo, de aventura 

Compras 

- 

Urbano/de ciudad, cultural 

Costero, marítimo y de aguas interiores 

Urbano/de ciudad 

Costero o marítimo, de aventura 

Fuente: Elaboración propia a partir de Quelhas y Pratas (2015), Paniagua y Huertas (2018), Pike et al. (2018) y UNWTO (2023a).  

La investigación de Brito y Pratas (2015) evalúa las estrategias de mensajes asociados a los 

atributos de destino examinando entre aquellos que son naturales y artificiales. Según este trabajo, 

las DMO suelen emplear atributos naturales como un recurso vital de la comunicación sobre la 

marca de los destinos. Más concretamente, los atributos que están relacionados con los paisajes, 

el clima y la aventura. 

El trabajo de Paniagua y Huertas (2018) muestra que las DMO comparten en redes sociales 

primordialmente las características del destino relacionado con la naturaleza (entornos naturales, 

alta montaña, turismo rural y ecoturismo), el patrimonio material (museos, patrimonio histórico, 

religioso y obras de arte) e inmaterial (cultura popular, gastronomía y vino), el ocio (fiestas, 

tradiciones, vida nocturna y compras) y el clima (sol y playa), principalmente aquellos contenidos 

que representan las necesidades de los usuarios a la hora de planificar un viaje (véase tabla 2.6). 

Sin embargo, los contenidos de los mensajes que más se difunden y se comparten son el 

patrimonio, la historia, la gastronomía y la cultura del destino (Paniagua y Huertas, 2018). 
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El estudio de Pike et al. (2018) examinan cuáles son los atributos más valorados sobre un destino 

turístico. Lo novedoso de este trabajo es la perspectiva orientada al cliente y lo investigan con una 

metodología transversal que contempla un periodo desde 2003 hasta 2015. Los autores señalan 

que no existen apenas diferencias entre los atributos asociados al posicionamiento del destino, a 

pesar de los contenidos generados por los usuarios en las RSV.  

En conclusión, todas las investigaciones referidas al posicionamiento de destinos emplean 

recursos o atributos del destino que representan tipologías turísticas como el turismo cultural, el 

turismo de sol y playa, el turismo rural y de montaña, el turismo de ciudad, el turismo gastronómico 

y el turismo de aventura.  

En esta tesis doctoral tomamos como marco de referencia los resultados del trabajo Pike et al. 

(2018) para evaluar una estrategia de posicionamiento del destino múltiple basado en aquellos 

atributos más valorados por los turistas. 

2.4.2.2 Mensajes de los usuarios de las redes sociales para otros usuarios (eWOM) 

Como consecuencia de la intangibilidad y la dificultad de evaluar el producto turístico antes de ser 

consumido, los usuarios necesitan información previa a la toma de decisiones. A este respecto, la 

información proporcionada por otras fuentes de información como el electronic word-of-mouth 

(eWOM) o el user-generated content (UGC) son consideradas muy fiables a la hora de elegir dónde 

viajar y qué comprar (Abbasi et al., 2023; Ayeh et al., 2013; Cantallops y Salvi, 2014; Chen y Law, 

2016; Kanje et al., 2020; Leung et al., 2013; Litvin et al., 2008). Además, estas fuentes repercuten 

de manera importante hoy en día en la actitud y el capital de la marca (Donthu et al., 2021), en la 

intención de compra (Kudeshia y Kumar, 2017, Ladhari y Michaud, 2015) y en las expectativas de 

los turistas (Doh y Hwang, 2009; Mauri y Minazzi, 2013; Sánchez-Fernández et al., 2020).  

Aparentemente, el eWOM y el UGC parecen ser dos conceptos sinónimos. Sin embargo, existe 

un gran debate en torno a ciertas diferencias entre términos. En concreto, el eWOM es definido 

como “todas las comunicaciones informales dirigidas a los consumidores a través de tecnología 

basada en Internet relacionadas con el uso o las características de determinados bienes y 

servicios, o sus vendedores” (Litvin et al., 2008). Para Babić Rosario et al. (2020) se trata de “una 

comunicación relacionada con el consumo generada por el consumidor que emplea herramientas 

digitales y está dirigida principalmente a otros consumidores”. En cambio, el UGC se refiere al 

“contenido de los medios creado o producido por el público en general en lugar de por 

profesionales pagados y distribuido principalmente en Internet” (Daugherty et al., 2008). Para 
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Berthon et al. (2008) sería “cualquier mensaje publicitario generado por el consumidor y difundido 

públicamente cuyo tema es una marca reconocida colectivamente”. No obstante, Babić Rosario et 

al. (2020) enfatizan que cualquier contenido generado por los consumidores sobre productos, 

aunque no sean recomendaciones directas a otros consumidores, deben considerarse como 

eWOM. 

Según Mariani et al. (2018), la mayor parte de los mensajes y acciones en una RSV son generados 

por el eWOM. No obstante, el fin o la motivación detrás de los usuarios por generar eWOM en los 

medios sociales depende de cuál sea su valencia afectiva (Zhou et al., 2019). En concreto, la 

motivación del eWOM positivo es compartir la experiencia, cultivar la imagen propia (P. ej. 

satisfacer la vanidad, difundir energía positiva y mejorar la autoimagen), expresar emociones, 

socializar, grabar el momento vivido (record life). Sin embargo, la motivación detrás del eWOM 

negativo es principalmente buscar ayuda en cuanto a asistencia a viajes. Tras un análisis detenido 

de la literatura científica sobre eWOM en destinos turísticos, la tabla 2.8 recoge un resumen de las 

principales contribuciones en este ámbito.  

Tabla 2.8. El impacto de la valencia del eWOM en el usuario sobre el destino  

Autores Valencia  Impacto en el destino 

Jeong y Jang (2011) Positiva 
Mayor influencia en la toma de decisiones 

Mayor intención de revisitar el destino 

Sparks y Browning (2011) Negativa Recuerdo de experiencias insatisfactorias 

Xie et al. (2011) Negativa Menor intención de reserva de hotel 

Jalilvand et al. (2012) Positiva 

Percepción positiva de la imagen del destino 

Actitud positiva hacia el destino 

Mayor intención de visitar el destino 

Ong (2012) Negativa Ningún efecto 

Melián-González et al. (2013) Positiva Equilibra el efecto del eWOM negativo 

Albarq (2014) Positiva Actitud positiva hacia el destino 

Chen et al. (2014) Positiva Mayor intención de visitar del destino 

Setiawan et al. (2014) Positiva Percepción positiva de la imagen del destino 

Park y Nicolau (2015) Positiva Mayor percepción de disfrute en el destino 

Zarrad y Debabi (2015) Positiva 
Actitud positiva hacia el destino 

Mayor intención de visitar el destino 

Abubakar (2016) Positiva 
Mayor intención de visitar el destino 

Mayor confianza en el destino 

Doosti et al. (2016) Positiva Percepción positiva de la imagen del destino 

Abubakar et al. (2017) Positiva 
Mayor confianza del destino (imagen y elección) 

Mayor intención de revisitar el destino 
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Autores Valencia  Impacto en el destino 

Mayor intención de visitar al destino 

Jalilvand y Heidari (2017) Positiva 
Percepción positiva de la imagen (cognitiva, emocional y 
única) del destino 

Rizky et al. (2017) Positiva Actitud positiva hacia el destino 

Yusuf et al. (2018) Positiva Actitud positiva hacia el destino 

Kanwel et al. (2019) Positiva 
Percepción positiva de la imagen del destino 

Mayor satisfacción en el usuario 

Göker y Ayar (2020) Positiva 
Mayor intención de visitar al destino 

Mayor intención de revisitar del destino 

Gunawan et al. (2020) Positiva Percepción positiva de la imagen del destino 

Harahap y Dwita (2020) Positiva 

Mayor intención de revisitar del destino 

Actitud positiva hacia el destino 

Percepción positiva de la imagen del destino 

Assaker y O’Connor (2021) Positiva Reduce el temor a los disturbios políticos del destino 

Marder et al. (2021) Negativa Percepción negativa de la imagen del destino 

Setiawan et al. (2021) Positiva 
Percepción positiva de la imagen del destino 

Mayor intención de visitar del destino 

Azhar et al. (2022) Positiva 

Actitud positiva hacia el destino 

Mayor intención de revisitar el destino 

Elegir un destino seguro 

Bilal et al.  (2022) Positiva Actitud positiva hacia el destino 

Adam et al. (2023) Positiva Mayor intención de revisitar el destino 

Attri (2023) Positiva Influencia positiva en la toma de decisiones sobre el destino 

Fuente: Elaboración propia. 

En resumen, el eWOM desempeña un papel importante en la formación de una imagen positiva o 

negativa de cualquier destino, pudiendo ser utilizado para que los usuarios o turistas tomen 

decisiones sobre el servicio o producto turístico a comprar o, incluso, formar parte de la elección 

del destino a visitar. 

2.5. Factores moderadores de la comunicación online sobre el destino 

Entender si una estrategia de comunicación online es eficaz es vital para cualquier empresa y 

gestor turístico (DMO). La eficacia depende en gran medida de los esfuerzos de las DMO por 

comprender qué factores son determinantes y relevantes para el usuario. Algunos modelos 

teóricos centran su atención en la influencia de ciertos factores moderadores en el comportamiento 
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del consumidor. Más concretamente, el efecto de estos en el proceso de la toma de decisiones 

(Blackwell et al., 2001; Darley et al., 2010; Oke et al., 2016). Tal y como señala el modelo de CIMC 

(Finne y Grönroos, 2017), la comunicación online, como estímulo de marketing que es, debe 

analizarse en el usuario, sobre todo para estudiar su valor real. Desde esta perspectiva, se resalta 

la importancia de examinar los mensajes en el procesamiento de comunicación, es decir, una fase 

temprana antes de tomar una decisión. Es en esta etapa del proceso donde se contemplan todas 

las variables situacionales y temporales que forman parte del usuario, así como la participación de 

otros aspectos tanto personales como psicológicos que son fundamentales para obtener mayor 

conocimiento sobre cuál es la interpretación o el significado (comunicación en uso) y el valor final 

que le da a esa comunicación. A este respecto, las DMO deben examinar aspectos que influyen 

en el proceso por el cual pasa el usuario no solo a la hora de tomar una decisión, sino también 

contemplar aquellos aspectos que afectan al procesamiento de la propia comunicación online 

(véase tabla 2.3). 

Figura 2.3. Una adaptación del modelo teórico de comunicación integrada de marketing en el consumidor 

(CIMC) incluyendo factores moderadores en el procesamiento de los mensajes  

 

Fuente: Elaboración propia a partir de Finne y Grönroos (2017). 

Dado que el usuario actualmente es un individuo social (en el sentido de que se desenvuelve en 

los medios sociales virtuales), las DMO deben contemplar aspectos relativos a su entorno social y 

cultural, debido a que este contexto modula y determina, en cierta medida, su comportamiento 

final. Por tanto, hoy en día para realizar un análisis certero de la eficacia de la comunicación online 
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es necesario tener en cuenta el posible papel que juegan aspectos externos al usuario como la 

tecnología, la cultura, la sociedad, la cohorte generacional; así como aspectos internos como el 

género, el ciclo de vida, la personalidad, o los estilos de vida; y psicológicos propios del usuario 

como la percepción, la motivación, la memoria, las emociones, o el aprendizaje.  

Por otro lado, el desarrollo de la comunicación digital ha puesto en escena otros elementos que 

afectan a la eficacia de la comunicación, como son el uso de los emojis (Albarzan, 2023; Hsu y 

Chen, 2020; Riordan, 2017a). Por esta razón, hoy en día cualquier estudio que trate de analizar la 

eficacia de la comunicación en las RSV debería contemplar el efecto de los emojis. En el caso del 

sector servicios y especialmente del turismo tienen si cabe más importancia por su carácter 

intangible (Distel et al., 2022; Hsu y Chen, 2020; Wang et al., 2023a). 

En el siguiente apartado, se analizan algunos de estos factores moderadores que consideramos 

pueden afectar a la eficacia de la comunicación online del destino y que resultan más novedosos 

por cuanto que han sido menos examinados en la literatura científica. Factores moderadores 

externos como la cohorte generacional a la que pertenece el usuario. Asimismo, se evalúan otros 

elementos (factores internos de la comunicación, pero externos al usuario) que participan en la 

comunicación online como son los emojis.  

En definitiva, la presente tesis doctoral analiza la influencia de estos factores en la eficacia de la 

comunicación en redes sociales sobre un destino turístico, teniendo en cuenta el tipo de 

posicionamiento turístico que adopte el DMO, así como el grado de congruencia o incongruencia 

entre los mensajes que recibe el usuario. 

2.5.3. Factores externos del usuario: especial referencia a la cohorte generacional 

El uso de las RSV ha permitido a las empresas y gestores turísticos tener un mayor alcance dado 

que a través de las mismas se puede llegar de una manera efectiva a diferentes cohortes 

generacionales (We Are Social, 2022) y culturas (Iqbal, 2017). Tal y como señalan Madan y Rosca 

(2022) obtener una comunicación efectiva depende de la necesidad de estar interconectados tanto 

el emisor y el receptor, es decir, una comunicación bidireccional que preste atención a las 

necesidades y preferencias del usuario, y que la DMO las satisfaga. Por tanto, estudiar cuáles son 

las preferencias, hábitos, gustos y motivaciones del usuario en redes sociales debe ser un aspecto 

clave de cualquier gestor turístico a la hora de plantear una estrategia de comunicación online. 
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A continuación, se describen las preferencias de los usuarios sobre diferentes elementos y 

aspectos de la comunicación online en función de la cohorte generacional a la que pertenezcan. 

Se entiende por cohorte generacional aquellos cambios socioeconómicos significativos 

experimentados en la niñez y la adolescencia que dan lugar a una serie de rasgos, valores, 

creencias e intereses comunes (Pendergast, 2010). No es un concepto de edad sino un modo de 

vida basada en el momento en que se ha nacido (subtipo de cultura). La distinción de cohorte 

generacional es determinante en la formación de preferencias, atención y comportamiento del 

consumidor (Djamasbi y Hall-Phillips, 2014; Djamasbi et al., 2010). Diversas investigaciones e 

informes ponen de manifiesto que estas generaciones presentan distintas motivaciones y 

comportamientos en el uso de las RSV (Monaco, 2018; Pew Research Center, 2019). Por este 

motivo, es importante analizar la eficacia de la comunicación online entre generaciones para 

examinar la existencia de diferencias no solo en cómo se comportan (Munsch, 2021) sino también 

en cómo procesan la información turística en las RSV (Espigares-Jurado et al., 2020). 

En el mercado online, existen diversas cohortes generacionales de las cuales muchas de ellas han 

experimentado la tecnología desde temprana edad (Generación Z y Generación Y o Millennials). 

La literatura académica señala que, aunque ambas generaciones han nacido y crecido con 

tecnología, presentan comportamientos online distintos. Así, mientras que la Generación Z es más 

individualista y conocedora de la tecnología, más conectada, comunicativa (Agrawal, 2022; Moore, 

2012) y proactiva a la hora de participar en discusiones en línea, así como autoexpresándose de 

forma creativa (Monaco, 2018); los Millennials son más experienciales, tolerantes y menos 

proactivos (Monaco, 2018). Estas divergencias también se han hallado en cuanto a preferencias y 

procesamientos de elementos que forman parte del entorno online. Los Millennials reaccionan 

positivamente a mensajes textuales cortos con lenguaje simple y prefieren imágenes grandes, 

atractivas y sofisticadas (Agrawal, 2022; Djamasbi et al., 2010). En cambio, los de la Generación 

Z procesan muchos tipos de información a la vez, dedicándole menos tiempo y atención (Dimitriou 

y AbouElgheit, 2019; Williams et al., 2010), prefiriendo un contenido más visual, auténtico y de 

elaboración casera y reaccionado de forma más rápida e inmediata (Álvarez-Ramos et al., 2019). 

Estas divergencias entre cohortes ponen de manifiesto la importancia de que las DMO lleven a 

cabo diferentes estrategias de comunicación online teniendo en cuenta sus necesidades y 

preferencias (Kavoura y Stavrianeas, 2015, Ogbeide et al., 2013; Raslie, 2021), así como evaluar 

la eficacia de la comunicación en función de la segmentación del mercado al que se dirijan 

(Sotiriadis, 2020; Zhou et al., 2023).  
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2.5.2. Factores internos dentro de la comunicación online: especial referencia a los 

emojis 

Las RSV se han convertido en poderosas plataformas de comunicación que permiten a los 

usuarios expresar sentimientos, compartir información y relacionarse con los demás (Bai et al., 

2019; Bass et al., 2016; Jaeger et al., 2019). Estas plataformas facilitado y cambiado la 

comunicación en el medio online. En la complejidad de la comunicación online, varios factores 

ejercen un papel crucial en la mediación de la interacción digital. El medio utilizado, ya sea 

plataformas de mensajería, email, web o redes sociales, imparte una influencia significativa en la 

forma en que se transmite y se recibe los mensajes el público (Fernández-Cavia y Míguez-

González, 2015; Weiß y König, 2023). Asimismo, el estilo comunicativo adoptado, que abarca 

desde tonos más formales hasta informales, puede modular la interpretación de la información (De 

Vries et al., 2009; Jakic et al., 2017). Además, el contenido y el formato de los mensajes actúa 

como determinantes esenciales en la eficacia de la comunicación (De Vries et al., 2009; Molina et 

al., 2020). En esta línea, la aparición de los emojis representa un elemento a considerar en el 

contenido de los mensajes. Estos iconos gráficos se han convertido en una herramienta muy 

popular entre los usuarios (Albarzan, 2023) y ejercen un papel muy relevante sobre las marcas 

(Ko et al., 2022; Wang et al., 2023a). Concretamente, recientes investigaciones han examinado el 

impacto de los emojis en las intenciones de compra de los usuarios (Das et al., 2019; Hsu y Chen, 

2020). En el ámbito del turismo, los productos y servicios son estimulados en gran medida por 

contenido emocional (Su, Cheng y Swanson, 2020), por lo que el estudio de emojis es clave en la 

comunicación online turística, p. ej. proporcionando una imagen positiva del destino (Bezirgan y 

Kaya, 2019; Distel et al., 2022). Por esta razón, la presente tesis doctoral aborda el impacto de los 

emojis en la comunicación online de los destinos turísticos. Así pues, se describe el impacto de 

los emojis en la comunicación de las redes sociales y su función cuando van acompañando a los 

comentarios proporcionados por otros usuarios (eWOM). 

Los emojis representan una acción, un sentimiento o una idea (Riordan, 2017a; Stark y Crawford, 

2015), y su implementación en el ámbito online ha supuesto una revolución en la forma de 

comunicar (Das et al., 2019). De acuerdo con los hallazgos de la literatura, el uso de emojis en la 

comunicación de marketing parece mejorar la gestión de las relaciones de intercambio (Albarzan, 

2023; Chairunnisa y Benedictus, 2017; Vangelov, 2017), influir en la intención de compra del 

consumidor (Das et al., 2019; Distel et al., 2022; Manganari y Dimara, 2017; Manganari et al., 
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2020), aumentar la satisfacción de la compra (Hsu y Chen, 2020) y promover la participación en 

las RSV (McShane et al., 2021; Wang et al., 2023a). 

Estos elementos tienen un papel muy determinante en las estrategias de comunicación online (Hsu 

y Chen, 2020; Kejriwal et al., 2021; Riordan, 2017b) debido a que no solo añaden un mayor 

significado contextual y emocional (Chairunnisa y Benedictus, 2017; Riordan, 2017a), sino que 

influyen en las respuestas cognitivas y emocionales de estos usuarios (Jaeger et al., 2018; 

Moussa, 2019) y les aportan mayor credibilidad (Gibson et al., 2018; Manganari y Dimara, 2017). 

Por lo tanto, las DMO deben prestar especial atención al uso de emojis por parte de los usuarios 

en las redes sociales por su efecto potenciador (positivo o negativo) (Boutet et al., 2021, Daniel y 

Camp, 2020), dado que pueden favorecer o dificultar la interpretación del mensaje (Leung y Chan, 

2017; Miller et al. 2017), e incluso cambiar o aumentar el significado afectivo del comentario 

(Lohmann et al., 2017).  

Por otra parte, recientes investigaciones han examinado el efecto de la presencia o no de emojis 

en los mensajes online. Los autores han hallado valoraciones más intensas (negativas/positivas) 

en un contexto de congruencia semántica (texto/comentario = emoji) (Boutet et al., 2021; Hand et 

al., 2022) y evaluaciones menos intensas cuando se presentaba solo el texto (Boutet et al., 2021; 

Riordan, 2017b). En el contexto de la investigación en marketing turístico, Manganari y Dimara 

(2017) encontraron que los comentarios negativos acompañados de emojis (negativos) 

provocaban valoraciones negativas de actitud e intención de reservar un hotel, mientras que los 

comentarios positivos con emojis (positivos) no tenían ningún efecto en el consumidor en términos 

de esas respuestas. El trabajo de Distel et al. (2022) hallaron valoraciones más intensas y más 

engagement al presentarse un comentario con un emoji de carita feliz que cuando no estaba 

presente el emoji. Estos hallazgos parecen mostrar que los comentarios sobre destinos con emojis, 

en algunos casos, potencian el significado, influyen en las decisiones y promueven la participación 

de los usuarios.   

En último lugar, cabe mencionar que en la comunicación online existe una variedad de tipos de 

emojis calificados como faciales o no faciales (objetos, ideas, acciones, etc.) (Unicode, 2023). De 

hecho, a medida que ha aumentado el repertorio de emojis (faciales vs. no faciales) se ha añadido 

mayor complejidad en el usuario a la hora de interpretar los mensajes que recibe a través de las 

plataformas y medios digitales. En concreto, algunos estudios han puesto de manifiesto que los 

emojis no faciales son interpretados como más ambiguos que los faciales (Danesi, 2017; Riordan, 

2017a). En otras palabras, los emojis faciales al expresar cierta emoción proporcionan un contexto 
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y mejoran la interpretación del mensaje a transmitir. Así pues, esta tesis doctoral estudia el efecto 

de los emojis faciales en los comentarios originados por otros usuarios (eWOM) que abordan 

aspectos relacionados con la congruencia y el posicionamiento de los mensajes de las DMO. 
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3.1. La neurociencia en el estudio de procesos psicológicos del individuo  

El estudio del cerebro y del funcionamiento neuronal es lo que constituye el campo específico de 

la neurociencia. Los avances que se han producido en este campo en las últimas décadas han 

hecho que el marketing se interese y se acerque más a este (Camerer y Yoon, 2015; Casado-

Aranda y Sánchez-Fernández, 2022; Harris et al., 2018; Plassmann et al., 2015). La comunidad 

científica es consciente de la dificultad de evaluar los procesos y estados psicológicos en los 

individuos, sobre todo debido a que estos fenómenos no pueden observarse directamente. En este 

sentido, el recurrir de técnicas provenientes de la neurociencia y de la psicofisiología es vital para 

ampliar el conocimiento sobre cuáles son los mecanismos subyacentes en el procesamiento de 

los estímulos, en general, y del marketing, en particular. 

En el desarrollo de esta sección solo se van a describir algunas de las técnicas que monitorean la 

actividad neuronal del sistema nervioso central, así como otras técnicas que miden los cambios 

de actividad del sistema nervioso periférico tanto autónomo como somático (véase tabla 3.1). 

Como señalan Vila y Guerra (2017), el estudio del funcionamiento psicológico del individuo 

depende, en gran medida, de los cambios fisiológicos que surgen a nivel central (SNC) y periférico 

(SNP). En otras palabras, para entender cuáles son los procesos psicológicos que forman parte 

del procesamiento de la información se debe contemplar no solo la actividad del SNC, sino también 

aquellos que surgen en el SNP. En definitiva, la aplicación de diferentes técnicas nos va a ofrecer 

una perspectiva más amplia e integradora sobre la compresión del fenómeno de estudio de esta 

tesis doctoral. 

Tabla 3.1. Clasificación de técnicas en función de la actividad del sistema nervioso 

Sistema nervioso central Sistema nervioso periférico 

Actividad metabólica 

‒ Resonancia magnética funcional (fMRI) 
‒ Tomografía por emisión de positrones (PET) 
‒ Tomografía por emisión de fotones simples (SPECT) 
‒ Espectroscopía de infrarrojo cercano funcional (fNRIS) 

Autónomo 

‒ Actividad electrodermal (EDA) 
‒ Actividad cardiovascular (ECG) 
‒ Actividad pupilar  
‒ Actividad salivar 
‒ Actividad gastrointestinal 

 
Somático 

‒ Movimientos oculares mediante electrooculografía (EOG) o 
eye-tracking (ET) 

‒ Actividad electromiografía (EMG) 
‒ Actividad respiratoria 
‒ Actividad laríngea 

Actividad eléctrica 

‒ Electroencefalograma (EEG) 

Actividad magnética 

‒ Magnetoencefalografía (MEG) 
‒ Estimulación magnética transcraneal (TMS) 

Fuente: Elaboración propia a partir de Vila y Guerra (2017). 
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3.1.1. Técnicas del sistema nervioso central (SNC) 

Anatómicamente, el sistema nervioso central (SNC) está formado por el cerebro y la médula 

espinal. La conexión existente entre ellas favorece la regulación de una amplia variedad de 

funciones corporales y cognitivas. Así pues, el SNC recibe, procesa y transmite información 

sensorial y coordina tanto las funciones cognitivas como las respuestas motoras. En general, las 

técnicas provenientes de la neurociencia son muy prometedoras para el marketing a la hora de 

dar respuesta a ciertas incógnitas (Harris et al., 2018; Plasmman et al., 2015). El uso de estas 

técnicas puede aportar mayor conocimiento sobre cuáles son los mecanismos subyacentes 

implicados en el procesamiento de la información desde una perspectiva de resolución tanto 

espacial como temporal. 

Técnicas como la resonancia magnética funcional (functional magnetic resonance imaginig - fMRI) 

y el electroencefalograma (EEG) son adecuadas para medir, de forma no invasiva, la actividad 

neuronal del SNC. La primera mide la actividad en términos metabólicos, mientras que la segunda 

lo hace a través de la actividad eléctrica del cerebro (véase tabla 3.1). No obstante, estos métodos 

presentan algunas limitaciones. En concreto, y en lo que respecta a esta tesis, la técnica fMRI 

tiene importantes limitaciones en términos de resolución temporal, mientras que la EEG presenta 

limitaciones en términos de resolución espacial (véase figura 3.1).  

Figura 3.1. Resolución espacial y temporal de las técnicas del SNC 

 

Fuente: Elaboración propia a partir de Ward (2020). 
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En la tabla 3.2 se hace una comparativa de ambas técnicas (fMRI vs. EEG) en cuanto a actividad 

neuronal, estructuras cerebrales, repetición de los estímulos, coste y fiabilidad. 

Tabla 3.2. Comparativa sobre fMRI y EEG 

Aspectos  fMRI EEG Explicación 

Actividad neuronal - + 
La fMRI no mide directamente la actividad de las neuronas, 
sino una consecuencia de la actividad neuronal. 

Estructuras cerebrales + - 
El EEG mide estructuras más externas, mientras que la 
fMRI mide actividad de zonas más profundas. 

Repetición de estímulos - + 
La señal HRF1 de la fMRI es más lenta. Un experimento 
con la misma duración, en un contexto de fMRI ofrece 
menos repeticiones de los estímulos. 

Coste + - 
La fMRI supone un gran gasto en cuanto a acceso, 
mantenimiento y experimento. 

Fiabilidad - + 
El EEG contiene más ensayos. Mayor cantidad de ensayos 
reduce el ruido y mejora la potencia estadística.  

Fuente: Elaboración propia a partir de Spapé (2022) y Ward (2020).  

En resumen, una combinación de ambas técnicas puede solucionar dichas limitaciones y 

proporcionar una mayor compresión sobre los procesos psicológicos que intervienen en el 

procesamiento de la comunicación. En el siguiente apartado se hace una breve explicación sobre 

en qué consisten las técnicas, además de detallar la información que proporciona cada una de 

ellas sobre los distintos procesos psicológicos referentes a la cognición y al afecto/emoción que 

se dan en el individuo. 

3.1.1.1. Resonancia magnética funcional (fMRI) 

La resonancia magnética funcional (functional magnetic resonance imaging - fMRI) es un escáner 

de medición del flujo sanguíneo en las regiones cerebrales tanto en una condición de reposo como 

en la realización de una tarea. Esta técnica mide la dependencia del nivel de oxigenación de la 

sangre (BOLD, blood oxygen-level-dependent contrast; Ogawa et al., 1990) en los vóxeles 

cerebrales. La evolución temporal de una señal BOLD en respuesta a un aumento de la actividad 

neuronal se conoce como hemodynamic response function (HRF). Según Hoge y Pike (2001) la 

HRF pasa por tres fases (veáse figura 3.2.): 

 
1 Nota: HRF: función de respuesta hemodinámica (del inglés Hemodynamic Response Function). 
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1. Descenso inicial. La desoxihemoglobina es producida por las neuronas a medida que 

consumen oxígeno, dando lugar a una reducción de la señal BOLD, aunque en escáneres 

de 1,5 teslas (T) no siempre ocurre. 

2. Sobrecompensación. El flujo sanguíneo aumenta en respuesta al mayor consumo de 

oxígeno. Un mayor aumento del flujo sanguíneo se asocia a un mayor consumo, lo que 

se traduce en un aumento significativo de la señal BOLD. De hecto, este componente es 

el que se suele medir en fMRI.  

3. Disminución. En la fase final, el flujo sanguíneo y el consumo de oxígeno descienden antes 

de volver a sus niveles originales. Un aumento temporal de la desoxihemoglobina puede 

deberse a una relajación del sistema venoso. 

Figura 3.2. Ejemplo de la señal prototípica HRF 

 

Fuente: Tinaz y Stern (2005). 

En otras palabras, la señal BOLD derivada de las propiedades magnéticas de la hemoglobina en 

estados de oxigenación y desoxigenación, es la responsable de transportar oxígeno en la sangre. 

Por tanto, la señal obtenida de la fMRI mide el nivel de oxígeno que recibe cada región y determina 

si está activa (Ward, 2020). 

Las imágenes neuroanatómicas funcionales obtenidas del fMRI permiten investigar toda una serie 

de funciones cognitivas. Esta aproximación examina las interacciones de distintas regiones 
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cerebrales en la cognición creando mapas de activación de alta resolución espacial con la 

combinación de modelos de redes neuronales (Tinaz y Stern, 2005; Ward, 2020). 

La aproximación funcional basada en ubicar las funciones psicológicas en regiones del cerebro 

obtenidas del fMRI, no es un buen enfoque de estudio. A este respecto, el cerebro no es un órgano 

que se organice estrictamente por módulos. De hecho, trabajos como el de Haxby et al. (2001) 

han demostrado que una simple codificación de estímulos visuales era mucho más compleja de lo 

que se imaginaba. En resumen, el uso de la fMRI ha permitido examinar patrones de activación 

cerebral solapados y no solapados, que proporcionaron información psicológica ante situaciones 

y entre distintas situaciones (Berman et al., 2006). 

A modo resumen, la tabla 3.3 recoge distintos procesos tanto psicológicos como de procesamiento 

de estímulos en los que participan diversas regiones cerebrales. 

Tabla 3.3. Revisión de estudios con fMRI que analizan la participación de estructuras cerebrales en el 

procesamiento de estímulos y contextos 

Estructuras Cerebrales Estímulos/Contexto  Referencias 

Cerebelo  Memoria de trabajo 

 

 

 

Ailion et al. (2020), Clark et al. (2021), 
Glass et al. (2017), Hautzel et al. (2009), 
Hoang et al. (2019), King et al. (2015),  
Küper et al. (2016), Law et al. (2017) 
Pleger y Timmann (2018), Reichert et al. 
(2017) 

  Planificación King et al. (2015), Krivitsky et al. (2016), 
Law et al. (2017) 

  Flexibilidad e inhibición Law et al. (2017), Moberget et al. (2015), 
Na et al. (2018), Reichert et al. (2017), 
Wochos et al. (2014) 

Frontal Anterior Recompensa De la Vega et al. (2018), Owens et al. 
(2017), Veroude et al. (2016) 

  Cognición social Adolfi et al. (2017), De la Vega et al. 
(2018), Fourie et al. (2019) 

  Memoria episódica De la Vega et al. (2018), Zhao et al. (2015) 

  Objetivos y conductas 
futuras 

Michalowski et al. (2022), Satpute et al., 
(2012), Watson et al. (2018) 

  Teoría de la mente y 
empatía 

Chan y Lavallee (2015), Reniers et al. 
(2014), Schurz et al. (2021) 

  Toma de decisiones Chu et al. (2023), De la Vega et al. (2018), 
Owens et al. (2017) 
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Estructuras Cerebrales Estímulos/Contexto  Referencias 

 Dorsolateral Memoria de trabajo  Brzezicka et al. (2019), Funahashi (2017), 
Haque et al. (2021), Yang et al. (2020), 
Zhang et al. (2013) 

  Recompensa  Brandl et al. (2019), Eisenberg y Muscatell 
(2013), Thomas et al. (2015) 

  Conflicto Aupperle et al. (2015), Chen et al. (2013), 
Mohades et al. (2014), Zorowitz et al. 
(2019) 

  Inhibición e impulsividad Bari y Robbins (2013), Ding et al. (2014), 
Hung et al. (2018), Jaeger (2013), Liu et 
al. (2017) 

  Atención ejecutiva Boord et al. (2017), Liu et al. (2016), 
Posner et al. (2019), Rossi (2009) 

  Planificación Fuster (2017), Heinze-Köhler (2014), 
Pilacinski y Lindner (2019)  

  Lenguaje Hertrich et al. (2021), Palomar-García et 
al. (2017), Price (2012) 

  Toma de decisiones Fuster (2017), Lamichhane y Dhamala 
(2015), Tannou et al. (2021) 

  Memoria episódica Dolcos et al. (2013), Ragland et al. (2015), 
Yang et al. (2020) 

 Ventromedial/
Orbitofrontal 

Memoria Bowman y Zeithamova (2018), Pessoa 
(2013), Weilbächer et al. (2016) 

  Evaluación del estímulo 
emocional 

Alsharif et al. (2021), Hermann et al. 
(2014), Hermann et al. (2017), Rolls 
(2019) 

  Toma de decisiones Fuster (2017), Papageorgiou et al. (2017), 
Xhang y Gläscher (2020) 

  Atención Alsharif et al. (2021), Mukahirwa et al. 
(2021), Vallesi (2016) 

  Control cognitivo Braem et al. (2013), Fischell et al. (2020), 
Moccia et al. (2017) 

  Información semántica Carter et al. (2019), Liuzzi et al. (2020), 
Rolls (2022) 

  Recompensa 

 

Hu (2018), Palminteri et al. (2015), 
Weinstein (2023) 

 Ventrolateral Memoria de trabajo Jiang et al. (2015), Segal et al. (2023), 
Stein et al. (2022)  

  Procesamiento emocional Kida et al. (2016), Morawetz et al. (2017), 
Szabó et al. (2017)  

  Objetivos Hrkać et al. (2015), Morawetz et al. (2017), 
Parkes et al. (2018) 

 Posterior Gaze De la Vega et al. (2017), Hilllen et al. 
(2013), Oberwelland et al. (2017) 

  Respuesta motora Behroozmand et al. (2015), Si et al. (2021) 

  Atención sostenida Hwang et al. (2019), Liu et al. (2017), 
Pamplona et al. (2020), Wang et al. (2013) 
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Estructuras Cerebrales Estímulos/Contexto  Referencias 

 Cingulado 
anterior 

Recompensa Knutson et al. (2001), Knutson et al. 
(2000), Wilson et al. (2018) 

  Valor del estimulo Kolling et al. (2016), Silvetti et al. (2013), 
Vassena et al. (2020), Rolls (2019) 

  Cognición social Adolfi et al. (2017), Apps et al. (2016), 
Fujiwara et al. (2015) 

  Dolor Eisenberger (2015), Fuchs et al. (2014), 
Kasanetz et al. (2022),Wilcox et al. (2015) 

Parietal  Memoria  Emch et al. (2019), Gilmore et al. (2015), 
Haque et al. (2021), Sestieri et al. (2017) 

  Respuesta motora Berlot et al. (2020), Konoike et al. (2015), 
Urgen et al. (2019) 

  Percepción Berlot et al. (2020), Grassi et al. (2018), 
Konoike et al. (2015), Zaretskaya et al. 
(2013) 

  Atención Markett et al. (2022), Özdem et al. (2017), 
Zhang et al. (2016) 

Temporal 
 

Estímulo auditivo Alho et al. (2014), Mihalik y Noppeney 
(2020), Tanaka y Kirino (2018) 

  Memoria episódica Hill et al. (2020), Rugg y King (2018) 

  Semántica Humphreys et al. (2022), Klepousniotou et 
al. (2014), Weber et al. (2016) 

  Lectura Choi et al. (2014), Dębska, et al. (2019) 

Occipital  Estímulo visual Mihalik y Noppeney (2020), Rolls (2019), 
Postle (2015) 

Otras estructuras 
más profundas 

Amígdala Estímulo emocional Alsharif et al. (2021), Morawetz et al. 
(2017), Pessoa (2013) 

  Memoria autobiográfica y 
emocional 

Bradley y Sambucco (2022), Eisenberg y 
Muscatell (2013), Phelps y LeDoux (2005) 

  Recompensa Eisenberg y Muscatell (2013), Hu (2018), 
Tottenham y Galván (2016), Veroude et al. 
(2016) 

 Hipocampo Memoria episódica 
emocional 

Chow et al. (2018), Rugg et al. (2018), 
Rolls (2022)  

 Putamen Recompensa Eisenberg y Muscatell (2013), Hu (2018), 
Knutson et al. (2001), Knutson et al. 
(2000), Veroude et al. (2016) 

 Núcleo 
accumbens 

Recompensa 

 

Eisenberg y Muscatell (2013), Hu (2018), 
Knutson et al. (2001), Knutson et al. 
(2000), Morawetz et al. (2017), Veroude 
(2016) 

 Área 
tegmental 

ventral 

Recompensa 
Eisenberg y Muscatell (2013), Hu (2018), 
Krebs et al. (2011) 

 Tálamo Recompensa Jauhar et al. (2021), Morawetz et al. 
(2017), Wilson et al. (2018) 
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Estructuras Cerebrales Estímulos/Contexto  Referencias 

 Caudado Recompensa Knutson et al. (2001), Knutson et al. 
(2000), Veroude et al. (2016) 

Fuente: Elaboración propia. 

En definitiva, los hallazgos obtenidos de la revisión de la literatura evidencian que los procesos 

implicados en la actividad cerebral no deben de ser tratados en términos de módulos. Según la 

tabla 3.3, distintas estructuras cerebrales participan en el mismo proceso (p. ej. en la recompensa 

existe implicación del frontal anterior dorsolateral, frontal anterior frontal medial anterior, amígdala, 

núcleo accumbens, putamen, caudado, tálamo, etc.). Como indica la literatura es importante saber 

qué tipo de procesos psicológicos se quieren evaluar a la hora de diseñar una tarea experimental 

porque nos pueden dar pistas sobre la conexión neuronal de estudio (Ward, 2020). Así, los 

resultados obtenidos de fMRI deberán basarse en términos de redes, vías o conexiones 

neuronales - como pueden ser la red ejecutiva, red orientación, fronto-parietal, parieto-temporal, 

occipito-temporal, etc.-, o incluso ser mencionados por cómo se llevan a cabo los procesos 

(bottom-up y top-down); estas aproximaciones serían las más recomendables. 

3.1.1.2. Electroencefalograma (EEG) 

El electroencefalograma (EEG) es una técnica de análisis de la actividad eléctrica del cerebro, que 

la amplifica y la registra, a través de electrodos colocados en diversos puntos del cuero cabelludo. 

Principalmente, el uso de EEG resulta especialmente útil para estudiar aspectos relacionados con 

el sueño, determinar el nivel adecuado de anestesia, el diagnóstico de enfermedades y trastornos 

cerebrales, así como examinar procesos psicológicos en población normal (American 

Psychological Association – APA, 2023). 

Esta herramienta permite obtener información fiable sobre la distribución y localización de la 

actividad cerebral. Los sistemas funcionan a partir de diferencias, es decir, a partir del vértice o de 

las diferencias entre dos puntos de la actividad cortical. Las ondas del EEG se obtienen de la suma 

de las señales eléctricas de un gran número de neuronas que tienen una orientación dendrítica 

similar. En concreto, registra las dendritas postsinápticas de las neuronas piramidales (Luck y 

Kappenman, 2017). 

El sistema internacional 10-20 es la medida estándar que contempla cuatro posiciones: el nasión 

(parte frontal) y el inión (parte trasera) como puntos de referencia, además de las orientaciones de 
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los preauriculares, la izquierda (A1) y la derecha (A2). Consta de letras que hace referencia a las 

áreas cerebrales y números siendo los del lado izquierdo números impares y los de la derecha 

pares, el área central está compuesta por Pz, Cz (vértice) y Fz (véase figura 3.3). 

Figura 3.3. Sistema internacional 10-20 en EEG 

 

Fuente: Sahar et al. (2022). 

La ventaja más significativa es la precisión temporal de la actividad neuronal, además de medir los 

procesos psicológicos en ausencia de una respuesta conductual. Uno de los inconvenientes es 

relativo a la actividad neural, la cual es filtrada por estructuras como el cráneo y el hueso, lo que 

provoca una baja resolución espacial (Spapé, 2022). Los registros del EGG más comunes son los 

analizados en términos de dominio de la frecuencia (frequency domain – FD) o bandas de 

frecuencias (frequency bands – FB) y potenciales relacionados con eventos (event-related 

potential – ERP) o potenciales evocados (evoked potentials – EP). 

Bandas de frecuencias 

La señal de EEG puede convertirse y procesarse como dominio de la frecuencia, dividiéndose en 

diferentes ritmos cerebrales (Spapé, 2022). Cada banda de frecuencia representa diferentes 

acciones y estados de conciencia. A continuación, se hace un breve resumen de los distintos 

espectros de las ondas cerebrales (véase figura 3.4) asociadas a distintas funciones cognitivas: 
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‒ Delta (δ) o slow waves: Estas frecuencias están presentes en niños menores de un año y 

en adultos en sueño profundo (Luck y Kappenman, 2017). Un nivel elevado de esta 

actividad en adultos despiertos es anormal, asociándose a trastornos neurológicos (Vila y 

Guerra, 2017). 

‒ Theta (θ): Estas se dan en sueño ligero, hipnosis y meditación profunda. Se localizan en 

la zona parietal-temporal del cerebro y un alto nivel de estas ondas suele considerarse 

anormales en adultos (Heinrich et al., 2007; Vila y Guerra, 2017). Asociada a actividad 

hipocampal (Lega et al., 2012). 

‒ Alpha (α): Estas participan en reposo y ojos cerrados en adultos. Se ubican en zonas 

posteriores como las occipitales. Durante tareas que requieran de atención y esfuerzo 

mental se produce una disminución de estas ondas (Spapé, 2022; Vila y Guerra, 2017). 

‒ Beta (β): Estas son pequeñas y rápidas originándose en la zona central y frontal del 

cerebro. Son las ondas típicas que se asocian con la concentración, actividad física y 

mental intensa (Vila y Guerra, 2017), estado de alerta y procesamiento de la información 

(Luck y Kappenman, 2017).  

‒ Gamma (γ): Estas son las más rápidas del cerebro. Se asocian a una mayor actividad 

mental y suele caracterizarse por explosiones repentinas de perspicacia y concentración, 

así como estallidos repentinos de actividad mental muy diferentes al pensamiento normal 

o a la resolución de problemas. Esta frecuencia presenta mucha actividad muscular 

(Spapé 2022; Vila y Guerra, 2017). 

Figura 3.4. Espectros de ondas cerebrales delta, theta, alpha, beta y gamma 

 

Fuente: Sahar et al. (2022). 
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Potenciales relacionados con eventos (ERP)  

Los potenciales relacionados con eventos (ERP) son definidos como la actividad neuronal 

asociada a un acontecimiento externo observable como puede ser visual (VEP), auditivo (AEP) o 

táctil (SEP), así como a respuestas motoras (motor-evoked potencials, response-related 

potentials) o definidas situacionalmente (error-related potentials). La gran mayoría de potenciales 

son definidos en función de la polaridad abreviándose en P para los positivos y N para los 

negativos, seguidos de la latencia o retardo post-estimulación del componente. P. ej., el P200 se 

refiere a un componente positivo que aparece a los 200 milisegundos (véase figura 3.5). 

Tabla 3.5. Potenciales evocados en función de la polaridad y la latencia. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Spapé (2022). 

Los componentes ERPs se obtienen promediando los resultados de varios ensayos en los que se 

encuentran diferentes categorías de estímulos. Las medidas ERP son ideales para estudiar las 

interacciones dinámicas entre los procesos cognitivos y afectivos que se desencadenan de forma 

precipitada. En la siguiente sección, se detallan algunos componentes de los más estudiados en 

el ámbito de la psicología cognitiva (Spapé, 2022): 

- P1 y N1 (≈ 2-4 µV) son componentes endógenos tempranos que muestran una atención 

selectiva al input visual y auditivo. El P1 se relaciona con activaciones de la corteza visual 

primaria y los mecanismos de inhibición talamocortical, mientras que el N1 se asocia a la 

corteza extraestriada (Pratt y Lightfoot, 2012). 
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- N170 (≈ 2-4 µV) es un componente endógeno temprano que se activa al procesar caras 

y rostros humanos, independientemente de si se presta o no atención. Este componente 

se localiza a nivel temporal posterior-occipital (Rossion, 2014; Rossion y Jacques, 2008). 

- MMN (mismatch negativity) y N2 (≈ 2-4 µV) son componentes endógenos tempranos 

cognitivos. Más concretamente, el MMN implicado en tareas de atención selectiva a la 

hora de discriminar una violación entre estímulos de la misma modalidad (p. ej. dos 

sonidos) (Näätänen, 2000). En cambio, el N2 es similar al MMN, pero realiza una 

comparación mental entre estímulos y es provocado por un conflicto cognitivo (p. ej. 

inconsistencias en la dirección entre flechas) (Folstein y Van Petten, 2008). 

- LPP (late positivity potencial) y P3 (≈ 4-6 µV) son componentes cognitivos tardíos. En 

concreto, el LPP es un componente adecuado para examinar la interacción entre procesos 

cognitivos y emocionales, así como la convergencia de los mecanismos top-down y 

bottom-up que determinan la atención a los estímulos emocionales (Yiend et al., 2013). 

En cuanto al P3, destaca por presentar dos variaciones: (1) P3a se da ante tareas de 

atención selectiva y memoria de trabajo e implica la activación de regiones frontales 

mediada por actividad dopaminérgica (Polich, 2007); (2) P3b es más tardío en 

comparación al anterior, se relaciona con procesos atencionales y de memoria de trabajo, 

pero a la hora de codificar información nueva (Polich, 2012). Su ubicación es más 

temporoparietal mediado por el sistema noradrenérgico (Polich, 2007).  

- N400 y P600 (≈ 4-6 µV) son componentes cognitivos endógenos tardíos asociados con 

el lenguaje. Por un lado, el N400 indica el procesamiento verbal en términos de palabras 

o frases incorrectas, o incluso si existe un significado ambiguo, es decir, este componente 

interviene en el procesamiento semántico (Amoruso et al., 2013; Hou y Lu, 2018; Kutas y 

Federmeier, 2011; Lu y Hou, 2020). Por otro lado, el P600 aparece ante un procesamiento 

cognitivo posterior y está relacionado con la recuperación semántica, anomalías 

semánticas, análisis continuo de la integración semántica y en la categorización de objetos 

(Beres. 2017; Grey, 2023; Hagoort et al., 1993; Heikel et al. 2018; Kaan y Swaab, 2003; 

Mazerolle et al., 2007). 

- CNV (contingent negative variations) (7-9 µV) es un componente endógeno motor que 

consiste en anticipar y predecir una respuesta lo más rápida posible en función de un 

estímulo previo. Está relacionado con el condicionamiento y las expectativas, y se ubica 

en regiones frontocentrales (Vanlessen et al., 2015). 

- RP (readiness potential o bereitschafstspotential) es un componente endógeno motor. El 

RP es un componente que se da un segundo antes de la respuesta motora (Coles, 1989).  



 

 
112 
  

- ERN, Ne, Pe y FRN son componentes endógenos motores. El ERN (error related 

negativity) surge cuando se llevan a cabo respuestas incorrectas en áreas frontales 

(Falkenstein et al., 1991). El Ne y Pe (negativity and positivity error) se dan cuando existe 

una respuesta incorrecta, si la persona no es consciente del error aparece el Ne y si lo es 

el Pe (Ridderinkhof et al., 2009). El FRN (feedback-related negativity) se produce cuando 

una situación es peor de lo esperado (Cohen et al., 2007). 

3.1.2. Técnicas del sistema nervioso periférico (SNP) 

El sistema nervioso periférico (SNP) constituye los nervios que transmite información del cerebro 

y la médula espinal (nervios craneales y espinales) hacia el resto del organismo. Los nervios 

periféricos son los encargados de mandar señales neuronales desde los órganos de los sentidos 

y los receptores sensoriales al SNC, y desde el SNC a los músculos y glándulas del cuerpo 

(Noback et al., 2005). Por tanto, este sistema es el responsable de controlar el movimiento y las 

funciones corporales.  

El SNP está dividido en dos subsistemas llamados autónomo y somático. En el sistema autónomo 

(visceral o vegetativo) se encuentran estructuras neuronales que transmiten y procesan 

información sensorial de los órganos viscerales (tensión arterial, la frecuencia cardiaca, la 

respiración y la digestión), controlan los músculos involuntarios motores y las glándulas viscerales 

(Noback et al., 2005). El SNP tiene dos ramas (véase figura 3.6). La simpática es la encargada de 

controlar las acciones del cuerpo y responde ante situaciones de “lucha o huida”, mientras que la 

parasimpática controla aspectos homeostáticos cuando el cuerpo está descansando, siendo 

asimismo responsable de las actividades de “alimentación y reproducción” (Levenson, 2014). No 

obstante, ambas participan en procesos cognitivos y emocionales y de interacción social (Critchley 

et al., 2013; Larsen y Waters, 2018; Öhman y Wiens, 2003).  
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3.6. Ramas simpática y parasimpática del Sistema Nervioso Periférico (SNP) 

 

Fuente: Elaboración propia a partir de Creative Commons (2023). 

El somático está compuesto por estructuras neurales tanto del SNP y SNC. Las principales 

funciones de este sistema son transmitir y procesar la información sensorial (neurona aferente) al 

SNC y controlar los músculos voluntarios (estriados) mediante neuronas motoras (eferente) 

(Akinrodoye y Lui, 2020; Noback et al., 2005). 
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En la siguiente sección se lleva a cabo una explicación de las técnicas del SNP que se han 

empleado para el desarrollo de esta tesis doctoral. Asimismo, se va a detallar qué tipo de 

información proporciona cada una de ellas, la conexión entre estructuras cerebrales y corporales, 

así como ciertas ventajas y limitaciones.  

3.1.2.1. Sistema autónomo 

Actividad electrodermal (EDA)  

La actividad eléctrica de la piel (electrodermal activity - EDA) es una de las técnicas más utilizadas 

en psicofisiología. El registro de la EDA mide los cambios en la actividad eléctrica de la piel en 

respuesta a una corriente eléctrica, lo que indica que las glándulas sudoríparas inervan fibras del 

sistema nervioso simpático (Boucsein, 2012).  

Los registros de EDA sin corriente externa se denominan endosomáticos debido a que sólo 

registran diferencias de potencial que se originan dentro del tejido. En cambio, aquellos registros 

que aplican una corriente continua (CC) o alterna (CA) son los denominados exosomáticos 

(Boucsein, 2012). Para el registro de la EDA existen tres maneras de colocación de los electrodos. 

La primera forma es a través de las falanges medias, la segunda mediante las falanges distales y 

la última en la parte tenar e hipotenar de la palma de la mano. De todas estas posiciones, la más 

común en el registro de la EDA suele ser las falanges medias (véase figura 3.5). 

Figura 3.7. Colocación de electrodos para el registro de EDA 

 

Fuente: Elaboración propia a partir de Vila y Guerra (2017). 
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La EDA tiene una conexión con el sistema nervioso central (SNC) (véase figura 3.8). 

Concretamente, está en contacto con el sistema límbico, los ganglios basales (preparación 

fisiológica), las proyecciones a la corteza premotora y la formación reticular (excitación). En otras 

palabras, un estímulo significativo provoca una respuesta activante debido a que el cerebro manda 

una señal a la rama simpática del sistema nervioso autónomo que activa las glándulas sudoríparas 

(Boucsein, 2012). 

Figura 3.8. Conexión de la EDA con el SNC desde una perspectiva de la rama simpática anterolateral 

Fuente: Boucsein (2012). 

Una característica de la EDA es la presencia de respuestas de conductancia cutánea (skin 

conductance response – SCR) que son el resultado de una respuesta simpática a un estímulo. La 

manera de medir las SCR es a través de la amplitud, el tiempo de subida y otras métricas. En el 

análisis de SCR se debe contemplar una ventana de 1 a 5 segundos después de la exposición del 

estímulo con una duración de entre 1 a 3 segundos (Boucsein, 2012) (véase figura 3.9). De manera 

general, un umbral mínimo de 0,04 o 0,05 µS se establece como SCR significativo y su espectro 

se limita 0,045 a 0,15 Hz (Posada-Quintero et al., 2016). 
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Figura 3.9. Respuesta típica de la SCR 

 
Fuente: Elaboración propia a partir de Posada-Quintero y Chon (2020). 

En conclusión, esta medida es un indicador de arousal inespecífico, es decir, se activa tanto en 

estímulos agradables como desagradables y, ante un estímulo motivacionalmente relevante 

(Bradley y Lang, 2000; Critchley, 2002), procesados de forma consciente o inconsciente 

(Winkielman y Berridge, 2004). Asimismo, EDA es un reflejo de orientación y un detector de la 

novedad, y se ve afectado por la habituación a lo largo del tiempo (Boucsein, 2012, Li et al., 2022) 

y, a su vez, interviene en procesos atencionales, así como en el procesamiento de la información 

(Boucsein, 2012; Li et al., 2022).  

Sin embargo, esta medida presenta algunas limitaciones relativas a: (a) la temperatura ambiental 

contaminando el registro de la medida, (b) la información que proporciona sobre el grado de 

excitación y, (c) el periodo temporal debido a que presenta una latencia tan larga que, en 

ocasiones, puede que sea difícil determinar qué aspecto del estímulo desencadenó la respuesta.  

Actividad pupilar 

La pupila es una apertura esférica cuyo tamaño viene determinado por la musculatura del iris que 

tiene una inervación autónoma. La actividad pupilar es bidireccional, es decir, participa tanto en la 

rama parasimpática (contracción - miosis) como simpática (dilatación - midriasis) (véase figura 

3.10). Por tanto, su tamaño viene determinado por dos conjuntos de músculos, el esfínter lo 

disminuye y el dilatador lo aumenta, el cambio suele ser en torno a 2 a 10 mm. Algunos 
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inconvenientes de esta técnica es que factores como la luz, la distancia de los objetos, la 

medicación, la edad y la somnolencia pueden afectar al tamaño de ésta (Steinhauer et al., 2022).  

Figura 3.10. Anatomía de la pupila con las conexiones de las ramas parasimpática y simpática 

 

Fuente: Elaboración propia a partir Wilson-Pauwels et al. (2013). 

Parámetros como el diámetro, el radio y el área de una pupila pueden ser mediciones razonables 

del tamaño de la pupila. Sin embargo, Kelbsch et al. (2019) señalan que el indicador de diámetro 

medio en milímetros es el más aceptado. Esta medida debe analizarse de forma normalizada con 

una línea de base previa de 0,5 a 1 segundo, dependiendo de la tarea, para examinar si realmente 

existe una variación en el tamaño (Steinhauer et al., 2022). 

El cambio de tamaño se ha estudiado en contextos de condicionamiento (Brackbill y Fitzgerald, 

1972; Finke et al., 2021) y respuesta de orientación (Murphy et al., 2016; Wang y Muñoz). En la 

actualidad, este indicador se aplica para medir aspectos atencionales, excitatorios, de esfuerzo, 

emocionales, de estrés, de dolor, de escucha, de lectura, de luminancia y de umbrales sensoriales 

(Steinhauer et al., 2022). Más concretamente, la literatura académica señala que la dilatación de 

la pupila representa una carga cognitiva o incertidumbre hacia un estímulo (Steinhauer et al., 2022; 

Van der Wel y Van Steenbergen, 2018). Asimismo, la dilatación pupilar aumenta en 

acontecimientos emocionales (Henderson et al., 2018), como evitar o escapar de estímulos 

aversivos (Sege et al., 2020), ante estímulos dolorosos (Chapman et al., 2014; Eisenach et al., 

2017) o recompensas monetarias (Dix y Li, 2020). En el contexto de lenguaje, una mayor dilatación 
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se ha asociado a violaciones gramaticales y semánticas (Demberg y Sayeed, 2016; Schmidtke, 

2014; Tromp et al., 2016).  

Uno de los inconvenientes de esta medida está relacionado con la luminancia y el contraste de los 

estímulos, así como la edad de los participantes. Para ello elegir estímulos y muestras 

experimentales homogéneas aportará un mayor control en el estudio de procesos psicológicos con 

esta medida. 

3.1.2.2. Sistema somático 

Movimientos oculares  

Los movimientos oculares, como medida discreta y sensible, representan la atención voluntaria y 

manifiesta hacia estímulos visuales. El estudio de los movimientos oculares proporciona un 

conocimiento en tiempo real del procesamiento en términos visuales y elaboración cognitiva, 

implicado en la compresión de aspectos relativos a la lectura (Liversedge et al., 2016; Rayner, 

1998), la búsqueda visual (Wolfe, 2020; Zelinsky, 2008), la memoria (Eckstein et al., 2017; 

Hartmann y Fischer, 2016; Henderson y Pierce, 2008), el lenguaje hablado (Henderson y Ferreira, 

2013), la resolución de problemas (Hartmann y Fischer, 2016), el aprendizaje (Koć-Januchta et al., 

2017), la formación de expectativas (Eckstein et al., 2017), el razonamiento (Eckstein et al., 2017), 

la toma de decisiones (Newell y Le Pelley, 2018; Pärnamets et al., 2015) o la recompensa (Le 

Pelley et al., 2015; Pearson et al., 2020), así como otras tareas comportamentales de la vida real 

(Di Stasi et al., 2015, 2016; Sheridan y Reingold, 2017). 

En la práctica, los movimientos oculares se pueden medir a través de diferentes técnicas (Beesley 

et al., 2019; Skaramagkas et al., 2021). En algunas ocasiones se registra el movimiento debajo 

del párpado inferior (electrooculografía - EOG), mientras que otras ocasiones se incorporan 

dispositivos de grabación (eye-tracking – ET). En la presente tesis doctoral, tanto EOG como ET 

son utilizados, pero el objetivo de aplicación es muy distinto.  

El EOG consiste en electrodos colocados alrededor del ojo que miden los potenciales de la piel 

durante el movimiento ocular. Su registro está basado en campos electrónicos (Burch, 2022). Este 

tipo de registro suele ser adecuado para obtener una fuente de artefactos para ser sustraídos del 

análisis del electroencefalograma (EEG). En la figura 3.11 se visualiza el registro del EOG con 

ejes horizontales y verticales relativos al ojo (Spapé, 2022). No obstante, esta técnica permite 
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obtener un registro de los movimientos oculares examinándolo desde el contexto de procesos 

cognitivos y emocionales (Liversedge et al., 2016). Esta tesis doctoral, se emplea este tipo de 

registro para eliminar su actividad que correlaciona con la actividad frontal obtenida del 

encefalograma (EEG).  

Figura 3.11. Registro de movimientos oculares con ejes verticales y horizontales a través de EOG 

 

Fuente: Elaboración propia. 

El seguimiento ocular (eye-tracking – ET) es un dispositivo que emplea una luz infrarroja para 

detectar el ojo y una cámara de infrarrojos para grabar la posición y el movimiento ocular (Beesley 

et al., 2019; Duchowsky, 2007). Esta tecnología tiene la ventaja de registrar los movimientos 

oculares con gran precisión y calidad, aunque ésta depende de la tasa de muestreo y del número 

de cámaras que estén integradas en el dispositivo (Duchowski, 2007; Holvqmist et al., 2011). En 

la actualidad, los eye-tracking pueden ser sistemas muy distintos entre sí (véase figura 3.12). 

Algunos son remotos o se fijan a la cabeza (head-mounted eye-tracking). Otros, en cambio, están 

integrados en pantallas del ordenador, gafas y cascos de realidad virtual (Beesley et al., 2019; 

Martínez-Márquez et al., 2021). 
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Figura 3.12. Distintos sistemas de eye-tracking para el registro de movimientos oculares  

 

Fuente: Martínez-Márquez et al. (2021). 

Independientemente del sistema que se emplee, el registro de movimientos oculares permite 

obtener información valiosa sobre procesos relacionados con el procesamiento de estímulos y de 

la atención visual, otros procesos cognitivos y respuestas emocionales (Skaramagkas et al., 2021). 

Los principales indicadores del estudio del movimiento ocular son las fijaciones, sacadas y 

persecución suave (smooth pursuit). 

- Las fijaciones son movimientos de los ojos que permanecen relativamente fijos en un 

lugar, aunque con algunas pequeñas correcciones (microsaccadas), desplazamientos 

(drifts) y temblores (Henderson, 2013; Rucci y Poletti, 2015). La duración de las fijaciones 

depende de la tarea, p. ej. leer tiene un promedio de 225 milisegundos y observar una 

imagen de unos 300 milisegundos (Liversedge et al., 2016). 

- Las sacadas son movimientos rápidos de 700 a 900 grados/segundos entre fijaciones 

(Holmqvist et al., 2011; Skaramagkas et al., 2021). La amplitud puede variar en 2 o en 4 

grados en la lectura y en la visualización de una imagen, respectivamente (Liversedge et 

al., 2016; Rayner, 1998). 

- Los smooth pursuits mantienen la agudeza visual de objetos dinámicos lentos 

manteniendo su imagen cerca de la fóvea (Kowler et al., 2019). Su latencia está alrededor 

de 100 a 130 milisegundos (Kowler et al., 2019; Krauzlis, 2004). 

Los mecanismos implicados en los movimientos oculares suelen ser similares independientemente 

de si es fijación, sacada o smooth pursuit. En la figura 3.13 se observa que un estímulo visual 

activa neuronas en los campos oculares frontal y parietal (COF y COP). La vía de COF está más 
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estrechamente relacionada con el movimiento, mientras que la COP con la atención visual. 

Indistintamente de la vía, las neuronas activan el colículo superior (CS) y el núcleo caudado (NC), 

que inhibe la sustancia negra (SN) y libera al colículo superior (CS) de su función inhibitoria. El CS 

a través de una integración multisensorial, construye mapas de los posibles movimientos oculares. 

Estas señales convergen en los centros de mirada horizontal y vertical (gaze) para proporcionar 

instrucciones finales relacionada con la velocidad y posición de las neuronas oculomotoras. 

Además, el cerebelo proporciona mayor precisión sobre el movimiento de los ojos.  

Figura 3.13. Mecanismos implicados en los movimientos oculares voluntarios (fijación, movimiento sacádico 

y smooth pursuit) 

 

Fuente: Elaboración propia a partir de Agarwal et al. (2016) y Purves (2009). 

Cada uno de estos movimientos oculares proporciona información de distintos procesos cognitivos 

y afectivos (véase tabla 3.4). No obstante, la respuesta del movimiento ocular no solamente 

depende del proceso a evaluar sino del tipo de tarea experimental (Duchowski, 2007; Holvqmist et 

al. 2011).  

Algunos de los inconvenientes del uso de esta técnica son relativos a la edad, el cansancio, y la 

luminancia y contraste de los estímulos (Duchowski, 2007; Holvqmist et al. 2011). A continuación, 

en la tabla 3.4, se realiza un resumen detallando cada medida ocular y los hallazgos significativos 

obtenidos a lo largo de las dos últimas décadas en función de la aproximación de estudio. 
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Tabla 3.4. Respuesta de los movimientos oculares según la aproximación de estudio 

Medidas 
oculares 

Definición Aproximación Respuesta Referencias 

Fijación   
 

 

- Duración Tiempo de dedicación en una fijación Atención visual 

 

 

↑ 

 

 

Dorr et al. (2010), Espigares-Jurado et 
al. (2020), Matsumura y Arai (2019), 
Schmidt et al. (2018) 

 

  
Carga cognitiva o 
esfuerzo mental 

 

↑ 

 

Lavine et al. (2002), Menekse-Dalveren 
y Cagiltay (2018), Sheridan y Reingold 
(2017) 

 

   
↓ Borys et al. (2017), De Rivecourt et al. 

(2008), Foy y Chapman (2018), He et 
al. (2012), İşbilir et al. (2019), Mallick et 
al. (2017) 

 

  Excitación 
emocional 

↑ Liang et al. (2017) 

- Tiempo total Suma de todas las fijaciones en una 
AOI durante un ensayo. 

Atención visual 

 

↑ 

 

Bolmont et al. (2019), Ehinger et al. 
(2009), Goller et al. (2019), Guo et al. 
(2016), Matsumura y Arai (2019) 

- Número Cantidad de fijaciones en un área de 
interés (AOI). 

Atención visual 

 

↑ 

 

Desmet y Diependaele (2019), Ehinger 
et al. (2009), Espigares-Jurado et al. 
(2020), Goller et al. (2019), Guo et al. 
(2016), Liu (2009), Miller et al. (2020), 
Schmidt et al. (2018), Simmonds et al. 
(2020), Zheng et al. (2014) 

 

  Carga cognitiva o 
esfuerzo mental 

 

↑ 

 

He et al. (2012), Mallick et al. (2017), 
Menekse-Dalveren y Cagiltay (2018), 
Sheridan y Reingold (2017), Wang et al. 
(2014) 

 

   ↓ Lavine et al. (2002) 

- Tiempo máximo Tiempo dedicación superior de las 
fijaciones en una AOI. 

Carga cognitiva o 
esfuerzo mental 

↓ Borys et al. (2017) 

Primera 
fijación 

  

  

- Tiempo Tiempo transcurrido de la primera 
fijación resultante del movimiento inicial 
de los ojos en una AOI. 

Excitación 
emocional 

↑ 

 

Ashehri y Alghowinem (2013) 

- Probabilidad Posibilidad de ejecutar una fijación 
inicial en una AOI. 

Excitación 
emocional 

↑ Bradley et al. (2008) 

Sacadas     

- Amplitud 
 

Distancia entre dos fijaciones Atención visual 

 

↑ 
 
 

Desmet y Diependaele (2019), Dorr et 
al. (2010) 

 
 

Carga cognitiva o 
esfuerzo mental 

 

↑ Borys et al. (2017) 
 

 
 

 ↓ Keskin et al. (2020) 

- Velocidad Distancia entre el tiempo 
transcurrido de la saccada 

Atención visual 

 

↑ 
 

Simmonds et al. (2020) 
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Medidas 
oculares 

Definición Aproximación Respuesta Referencias 

 
 

Carga cognitiva o 
esfuerzo mental 

 

↑ 
 

Bodala et al. (2014), He et al. (2012), 
Mallick et al. (2017) 
 

 
 

Excitación 
emocional 

↑ DiGirolamo et al. (2016) 

- Número Cantidad de saccadas en una AOI Atención visual ↑ Simmonds et al. (2020) 

  Carga cognitiva o 
esfuerzo mental 

↑ Menekse-Dalveren y Cagiltay (2018), 
Tokuda y Obinata (2012), Yang et al. 
(2012) 

- Duración 
 

Tiempo transcurrido desde el inicio de 
una fijación y la ejecución de otra 
fijación 

Carga cognitiva o 
esfuerzo mental 

↑ 
 

Borys et al. (2017) 

Smooth 
pursuit 

    

- Ganancia 
 

Velocidad de seguimiento en relación a 
la velocidad de un estímulo dinámico 

 

Atención visual ↑ Chen et al. (2002), Stuve et al. (1997) 

Fuente: Elaboración propia a partir de Bafna y Hansen (2021) y Skamagkas et al. (2021). 

Actividad electromiografía (EMG) 

El electromiograma (EMG) aplicado al registro facial es una técnica que captura las contracciones 

sutiles y estables de los músculos faciales durante el procesamiento de estímulos y situaciones 

(Bradley y Lang, 2000; Codispoti et al., 2001; Hess, 2009; Hess et al., 2017; Tassinary et al., 2017). 

De hecho, el recurrir a esta técnica depende cuando la mera observación no es suficiente o incluso 

algo ambigua (Tassinary et al., 2007, 2017). Algunos investigadores han empleado el EMG para 

evaluar atención y fatiga (Chen y Chung, 2004). Sin embargo, el estudio de la emoción o afecto 

es el más predominante (Brandley y Lang, 2000; Larsen et al., 2008). En concreto, esta medida 

detecta las expresiones emocionales en el individuo y es un índice de cambios en el valor afectivo 

(positivo o negativo) provocado por un estímulo en concreto (Aguado et al., 2013; Larsen et al., 

2008; Tassinary et al., 2017). Esta última aproximación es de las empleadas en el campo del 

estudio de estímulos emocionales, tanto en psicología (Barret et al., 2019; Hess, 2009; Tassinary 

et al., 2017, 2023) como en marketing (Harris et al., 2018; Li et al., 2018; Utkutug-Bozoklu y Alkibay, 

2016). 

Es bien conocida la existencia de diferentes músculos faciales (Marur et al., 2014). No obstante, 

en esta tesis doctoral solo se examinan los músculos relacionados con el corrugador supercilium 

y el zigomático mayor. Según Van Boxtel (2023), los mecanismos neurales de estos músculos 

provienen de estudios con monos y humanos en el ámbito clínico. Más concretamente, los 

movimientos voluntarios localizados en la parte superior, como el corrugador supercilium, son 
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controladas por regiones motoras a nivel bilateral. Esta área tiene influencia en el cingulado 

anterior que recibe proyecciones de la amígdala. En cambio, aquellos movimientos producidos por 

la parte inferior de la cara, como el zigomático mayor, están influidos por proyecciones de la 

corteza motora primaria contralateral y la corteza premotora, y su centro motor se encuentra en el 

cingulado posterior con una proyección contralateral.  

El corrugador supercilium se localiza en la parte posterior del orbicular y está inervado por ramas 

temporales del nervio facial. Este músculo produce mayor actividad ante estímulos desagradables 

(Barret et al., 2019; Hess et al., 2017; Tassinary et al., 2017). Por otro, el zigomático mayor está 

inervado por el nervio facial (séptimo par craneal). Más concretamente, por las ramas bucal y 

cigomática (véase figura 3.14). Este músculo responde ante la presencia de estímulos agradables 

(Barret et al., 2019; Hess et al., 2017; Tassinary et al., 2017). 

Figura 3.14. Colocación de electrodos para el registro del corrugador y zigomático 

 

Fuente: Elaboración propia a partir de Tassinary et al. (2017). 

La principal ventaja de utilizar esta técnica es que tiene una alta resolución espacial y temporal, lo 

que permite registrar movimientos muy rápidos y sutiles. No obstante, existen algunas limitaciones 

relacionadas con el registro del EMG (Hess, 2009; Hess et al., 2017). Concretamente, una de ellas 

está relacionada con el músculo zigomático mayor, que a veces puede confundirse con el registro 

del músculo masetero, que desempeña un papel en las emociones negativas, como la corrugación 

(Hess et al., 2017). Otra limitación de esta técnica es con el registro de expresiones emocionales. 

En ocasiones, el individuo puede realizar expresiones involuntariamente y no ser consciente de 

ellas, por lo que hay una gran probabilidad de que su identificación sea errónea (Hess, 2009; Hess 

et al., 2017). 
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3.2. El comportamiento del consumidor en el procesamiento de la información 

turística 

Los profesionales del marketing, las organizaciones no gubernamentales y otros agentes tratan de 

entender cuál es el procesamiento interno de sus clientes actuales y potenciales para adoptar 

determinados comportamientos e implementar mejoras en sus estrategias de marketing de una 

forma más eficaz. A este respecto, el principal objetivo de la investigación del comportamiento del 

consumidor reside en obtener mayor conocimiento sobre estas cuestiones.  

El comportamiento del consumidor es un campo complejo y dinámico (Blackwell et al., 2006; 

Hoffman y Akbar, 2023). Según Schiffman et al. (2013), esta disciplina se centra en los 

comportamientos que muestran los consumidores cuando buscan, compran, utilizan, evalúan y 

desechan productos y servicios que creen que satisfarán sus necesidades. Desde este enfoque, 

el comportamiento del consumidor se manifiesta experimentando la necesidad, interactuando con 

ella, buscando información o valorando alternativas y ejerciendo una intención que influye en la 

elección y la toma de decisiones (véase figura 3.6). Sin embargo, la predicción del comportamiento 

es mucho más precisa si se complementan factores tanto personales (intereses, actitudes, 

motivaciones, etc.) como psicológicos (cognitivos, emocionales, etc.) del consumidor (Çelik y 

Dedeoğlu, 2019; Hoffman y Akbar, 2023; Tan y Goh, 2018). A continuación, la presente tesis 

doctoral expone un marco teórico cognitivo que explica cómo interactúan los distintos factores o 

procesos psicológicos del individuo a la hora de procesar información. Estos fundamentos 

aportarán argumentos válidos para la justificación de las hipótesis y cuestiones de investigación 

planteadas en los siguientes capítulos. 

3.2.1. El estudio de los factores psicológicos en el consumidor: Un enfoque cognitivo 

Los factores psicológicos desempeñan un papel importante en la vida de una persona. Estos 

representan características únicas de los consumidores y la manera en que responden tanto a los 

estímulos como a las situaciones. Por esta razón, es imprescindible estudiar de qué manera 

afectan a los estímulos de marketing y tener una compresión más amplia de todo el proceso del 

comportamiento del consumidor. La literatura académica examina los factores psicológicos del 

consumidor recurriendo a conceptos y formulaciones metodológicas de la psicología cognitiva. 

Según el modelo clásico del comportamiento del consumidor, los factores psicológicos participan 
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en la etapa perceptiva del procesamiento del estímulo de marketing (véase figura 3.13). Sin 

embargo, los sentidos representan un punto de contacto mucho más temprano con el mundo 

exterior, mientras que la percepción es la encargada de seleccionar, organizar e interpretar la 

información recibida (Kotler, 1992). Concretamente, en la etapa perceptiva los individuos no solo 

prestan y procesan atencionalmente de forma distinta, sino que integran y comprenden la propia 

información del estímulo diferentemente.  

Precisamente, el modelo Customer-Integrated Marketing Communication (CIMC) propuesto por 

Finne y Grönroos (2017), y mencionado en el capítulo 2, hace un especial hincapié en la 

importancia de examinar la etapa inicial del procesamiento (véase figura 3.15). En este sentido, el 

conocimiento previo almacenado, así como factores situacionales, personales y psicológicos del 

propio individuo juegan un papel determinante en el procesamiento de la comunicación de 

marketing (Finne y Grönroos, 2017). Si la información es relevante para el individuo se almacena 

en la memoria como forma de aprendizaje con el objetivo de que pueda ser recuperada en un 

futuro. Es esta etapa donde el uso de herramientas neurocientíficas es muy relevante a la hora de 

aportar una mayor compresión sobre cuáles son los factores psicológicos implicados en el 

procesamiento de la comunicación turística. Esto permitiría comprender mejor su verdadero valor 

y la forma en cómo procesa e integra la información afectando al comportamiento de los usuarios. 
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 Figura 3.15. Modelo clásico del comportamiento de consumidor integrando el modelo CIMC 

Fuente: Elaboración propia a partir de Hoffman y Akbar (2023) y Finne y Grönroos (2017). 
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Por último, esta tesis doctoral quiere enfatizar la importancia de distinguir entre búsqueda externa 

e interna que presenta el modelo clásico de comportamiento de consumidor. Desde la perspectiva 

de la CIMC, el procesamiento de la información de marketing surge independientemente de si es 

externa o interna. Desde este enfoque, el consumidor siempre procesa la información de 

marketing, independientemente de la fase en la que se encuentre.  

En la siguiente sección se explican dos modelos teóricos relevantes en el campo del 

procesamiento de información. El primero referente con la forma en que el individuo procesa 

cognitivamente nueva información con una anterior (Norman y Bobrow, 1979) en función de los 

esquemas mentales previos (Bartlett, 1995) y, el segundo relacionado al tipo de procesamiento 

que se realiza dependiendo el esfuerzo cognitivo que ejerce el individuo al recibir información 

comunicativa (Elaboration Likehood Model – ELM; Petty y Cacioppo, 1986). Asimismo, en este 

apartado se detalla cómo los factores psicológicos procesan la información en términos de 

modelos cognitivos, además de describir una serie de trabajos que examinan el procesamiento de 

estímulos turísticos. 

3.2.1.1. Los procesos psicológicos en el procesamiento de la información  

La psicología cognitiva ha abordado el procesamiento de la información relacionada con distintos 

estímulos o situaciones fundamentándose, principalmente, en el estudio modular de los 

mecanismos cognitivos relativos a la percepción, el aprendizaje, la memoria, el lenguaje, entre 

otros (Hurley, 2001). En la actualidad, el surgimiento de nuevas perspectivas enfatiza la necesidad 

de examinar la cognición de una forma más integradora. Más concretamente, la aproximación de 

la cognición fundamentada o cognición 4E (Barsalou, 2008, 2010, 2020; Kiefer y Barsalou, 2013; 

Menary, 2010; Newen et al., 2018) lo hace contemplado la interacción de las modalidades tanto 

perceptivas como corporales, así como aspectos relacionados con el entorno físico y social 

(Barsalou, 2020) (véase figura 3.16). Desde este enfoque, el uso de herramientas neurocientíficas 

y psicofisiológicas amplia el conocimiento sobre la interacción entre estos procesos psicológicos 

en el individuo (Borghi et al., 2023). 
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Figura 3.16. Modelo de cognición fundamentada en el estudio del procesamiento cognitivo  

 

Fuente: Elaboración propia a partir de Barsalou (2020). 

Este enfoque señala la existencia de una gran interrelación entre los sistemas de procesamiento 

de la información que indica una bidireccionalidad entre procesos cognitivos y otros sistemas que 

participan en el procesamiento de la información, como es la percepción, el lenguaje, la 

metacognición y las emociones (Birle et al., 2021). En otras palabras, estudiar cognitivamente 

cómo se procesa la información implica una interacción de otros procesos psicológicos que forman 

parte del individuo (véase figura 3.17)  

Figura 3.17. Interacción de los procesos psicológicos del individuo en el procesamiento de la información 

 

Fuente: Elaboración propia a partir de Birle et al. (2021). 



 

 
130 
  

En el ámbito de marketing, la mayor parte de la literatura se ha centrado principalmente en los 

resultados o consecuencias de procesar distinta información o estímulos de marketing (véase 

figura 3.13). Es por esta razón, que el estudio del procesamiento de la información sea un campo 

relativamente reciente en el comportamiento del consumidor (Lim et al., 2023) y más empleando 

enfoques neurocientíficos (Zhang et al., 2023). En el campo del turismo, la comunidad científica 

es consciente de la relevancia de examinar el procesamiento de la información a través de estas 

técnicas, sobre todo por el conocimiento que ofrece en términos de efectividad a la hora de diseñar 

una campaña de marketing efectiva acorde al consumidor (Al-Nafjan et al., 2023; Li et al., 2023a; 

Savin et al., 2022).  

3.2.1.2. Modelo de procesamiento cognitivo de Norman y Bobrow (1979)  

El modelo teórico de procesamiento cognitivo propuesto por Norman y Bobrow en 1979, señala 

que la información se organiza y procesa en la memoria con ayuda de esquemas mentales. Según 

Bartlett (1995), los esquemas son estructuras mentales que están en proceso de formación y 

representan el conocimiento y las expectativas que tenemos sobre determinadas situaciones, 

objetos o conceptos. Gracias a estos esquemas, la información nueva es fácil de organizar y 

comprender, ya que actúan como marcos de referencia. 

De acuerdo con Bartlett (1995), los esquemas pueden cambiar y adaptarse con el tiempo, a medida 

que las personas adquieren nueva información y experiencia, lo que puede dar lugar a 

modificaciones de los esquemas. Además, dichos esquemas tienen la propiedad de influir en otros 

aspectos relativos a cómo se comprende e interpreta la información. En otras palabras, este 

modelo explica cómo se integra nueva información con otra información existente en el cerebro.  

A la hora de procesar nueva información, el individuo la compara con esquemas previos y 

establece comparaciones entre ellas. En el caso de que la nueva información se ajuste a un 

esquema existente se procesará con más eficacia y se recordará mejor (Norman y Bobrow, 1979). 

En cambio, si esta información no encaja en ningún esquema anterior, dicho proceso requerirá de 

mayores recursos tanto en el procesamiento como en el recuerdo. Es aquí donde los procesos de 

bottom-up y top-down juegan un papel determinante en el procesamiento de la información. En 

relación con los esquemas, los procesos de bottom-up están relacionados con una percepción 

más simple enfocándose en detalles específicos de la información que se recibe, mientras que los 

procesos top-down son cruciales para organizar e interpretar la información, por tanto, los 

esquemas previos influyen en cómo se presta atención y en cómo se interpreta dicha información. 
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3.2.1.3. Modelo de elaboración de Petty y Cacioppo (1980) 

El modelo teórico cognitivo de Probabilidad de Elaboración (Elaboration Likehood Model – ELM), 

desarrollado por Petty y Cacioppo (1986) explica cómo las personas procesan los mensajes 

persuasivos y toman decisiones en respuesta a ellos. Según los autores, el término "elaboración" 

se refiere al grado en que los individuos analizan en profundidad el contenido de un mensaje antes 

de tomar una decisión. Desde este enfoque, los individuos pueden cambiar de actitud hacia una 

marca, servicio o producto si dedican tiempo en pensar y analizar el mensaje. 

Según el ELM, existen dos rutas principales en el procesamiento de la comunicación: la central y 

la periférica. Más concretamente, la primera implica la capacidad de analizar críticamente el 

contenido y los argumentos del mensaje. Por tanto, la activación de esta ruta pone de manifiesto 

una alta motivación y gran implicación de recursos cognitivos, es decir, un esfuerzo cognitivo 

mayor. En esta línea, los mensajes que provoquen la participación de la ruta central pueden 

provocar cambios de actitud duraderos en el individuo. Sin embargo, la ruta periférica consiste en 

basarse en indicios periféricos o heurísticos, p. ej. elementos visuales, el eslogan, atracción, etc. 

Esta ruta se activa cuando existe una falta de motivación o pocos recursos cognitivos, mínimo 

esfuerzo mental que repercuten en llevar a cabo un procesamiento en menor profundidad. Los 

mensajes que activan esta ruta con el tiempo pierden estabilidad y eficacia.  

La activación de una u otra ruta en el individuo depende en gran medida de diversos factores como 

son los acontecimientos motivadores, la capacidad del individuo e incluso el propio mensaje 

pueden determinar si la información recibida de una campaña de comunicación provoca un 

procesamiento en la ruta central o la periférica. 

3.2.2. El estudio de la información turística con una perspectiva neurofisiológica  

En esta sección se lleva a cabo un breve resumen de los principales procesos psicológicos que 

se han estudiado en el consumidor a la hora de examinar el procesamiento de información turística 

a través de distintas metodologías de investigación (véase tabla 3.5).  
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Tabla 3.5. Revisión de la literatura sobre el estudio del procesamiento de la información turística mediante 

herramientas neurocientíficas y de psicofisiología 

Autores Metodología 
Procesos 

psicológicos 
Procesamiento de la información en el 
turismo 

Pan et al. (2011) ET Atención visual Información de agencia de viaje online 

Yang (2012) ET Atención visual Menús de un restaurante 

Eghbal-Azar y Widlok 
(2013) 

ET Atención visual Exposiciones de museo 

Pan et al. (2013) ET Atención visual Información online de hoteles 

Potocka et al. (2013) ET Atención visual Paisajes de lagos  

Dupont et al. (2014) ET Atención visual Imágenes de sobre paisajes 

Kim et al. (2014) HR y SCR 
Atención y arousal 

emocional 
Anuncios de diferente modalidad video y audio  

Ma et al. (2014) EEG 
Arousal y valencia 

emocional 
Fotografías de paisajes  

Mariussen et al. (2014) ET  Carga cognitiva 
Fuentes de información más relevantes en una 
web de viajes 

Noone y Robson (2014) ET Atención visual Elección de un hotel  

Al-Kwifi (2015) fMRI 
Actitud y toma de 

decisiones 
Imágenes atractivas y poco atractivas de los 
hoteles del destino 

Hao et al. (2015) ET Atención visual Imágenes de una web de un hotel 

Hernández-Méndez y 
Muñoz-Leiva (2015) 

ET Atención visual Banner en aplicaciones de eTourism 

Kim y Fesenmaier (2015) SCR Arousal emocional La experiencia turística basada en actividades 

Aicher et al. (2016) ET Atención visual Reviews de hotel basado en símbolo o texto 

Ert y Fleischer (2016) ET Atención visual Posición de la reserva online en hoteles 

Li et al. (2016) ET Atención visual Fotografías con texto 

Noone y Robson (2016) ET Atención visual 
Decisión de compra de alojamiento con precio o 
no precio 

Scott et al. (2016) ET Atención visual Anuncios turísticos  

Wang y Sparks (2016) ET Atención visual 
Fotografías turísticas evaluando las características 
naturales y construidas 

Babakhani et al. (2017) SCR 
Atención visual y 

arousal emocional 
Mensajes sobre la reducción de carbono en 
billetes de avión 

Bailey et al. (2017) 
EEG, SCR y 

HRV 
Ansiedad, arousal y 
valencia emocional 

Experiencias practicando actividades de aventura 

Boz et al. (2017) 
EEG, SCR,  

HR y ET 

Atención visual, 
arousal y valencia 

emocional, y actitud 
Precio de los destinos turísticos 

Cantoni et al. (2017) ET Atención visual Navegación en una web destino en adolescentes 

Penz et al. (2017) ET Atención visual 
Etiquetas sobre servicios en el turismo sostenible 
en web 

Taskın et al. (2017) ET y EEG 
Atención visual, 

arousal y valencia 
emocional  

Percepción de la imagen de destinos conflictivos 

Xu et al. (2017) ET Atención visual Anuncios turísticos en dos culturas 
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Autores Metodología 
Procesos 

psicológicos 
Procesamiento de la información en el 
turismo 

Bastiaansen et al. (2018) EEG 
Atención y arousal 

emocional 
Vídeos y fotografías sobre distintos países 

Kim et al. (2018) ET Atención visual Etiquetado del menú 

Li et al. (2018) SCR y EMG 
Arousal y valencia 

emocional 
Anuncios de TV sobre turismo 

Mokatren et al. (2018) ET Atención visual Exhibición en un museo 

Muñoz-Leiva et al. (2018) ET Atención visual Banner en herramientas eTourism 2.0 

Raptis et al. (2018) ET Atención visual 
Entorno de inmersión en un juego de turismo 
cultural 

Stadler et al. (2018) SCR Arousal emocional Experiencias de ocio 

Wen (2018) EEG Toma de decisiones Riesgo percibido en el turismo 

Kong et al. (2019) ET Atención visual Anuncios turísticos en web 

Lever et al. (2019) ET Atención visual Guías turísticas entre distintos tipos de turistas 

Michael et al. (2019) ET y EEG 
Atención visual, 

arousal y valencia 
emocional  

Imágenes, nombres impresos y vídeos sobre 
distintos destinos famosos 

Muñoz-Leiva y Gómez-
Carmona (2019) 

fMRI 
Visual, cognición y 

emoción 
Platos de restaurante, formas de presentación y 
origen ecológico de los ingredientes 

Muñoz-Leiva et al. (2019) ET Atención visual Banner en sitio web 

Ramsøy et al. (2019) ET y EEG  
Arousal y valencia 
emocional y carga 

cognitiva 
Imágenes de destinos 

Wang et al. (2019) ET Atención visual 
Anuncios sobre hoteles con características 
naturales y artes escénicas 

Babakhani et al. (2020a) ET Atención visual Etiquetas de carbón en menús de restaurante 

Babakhani et al. (2020b) ET Atención visual 
Información sobre la responsabilidad social de 
alojamientos 

Bluhm y Berchtenbreiter 
(2020) 

ET Atención visual 
Experiencia del usuario en agencias de viaje 
online 

Chen et al. (2020) ET Atención visual Menús con nombres metafóricos o metonímicos 

Coba et al. (2020) ET Atención visual 
Reviews y ratings en la elección entre hoteles en 
TripAdvisor 

Espigares-Jurado et al. 
(2020) 

ET Atención visual 
Imagen principal de un hotel una web y banner 
promocional, examinando la posición de estos y el 
tipo de navegación 

Garbutt et al. (2020) ET Atención visual  Experiencia en un museo de arte 

Graham et al. (2020) ET Atención visual Turismo de naturaleza 

Guerrero-Rodríguez et al. 
(2020) 

SCR y HR 
Arousal y valencia 

emocional y atención 
Vídeo promocional de destino realidad virtual y 
laboratorio 

Hadinejad et al. (2020) ET  Arousal emocional Anuncios sobre destinos  

Hsu y Yen-Jung (2020) EEG 

Procesamiento 
consciente e 
inconsciente, 

atención y 
elaboración cognitiva 

Videos de hoteles  

Joung et al. (2020) HRV Estrés Experiencia de área urbana y rural 

Knogler (2020) ET Atención visual Webs sobre destinos turísticos entre generaciones 
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Autores Metodología 
Procesos 

psicológicos 
Procesamiento de la información en el 
turismo 

Krogh-Jespersen et al. 
(2020) 

ET Atención visual  
Información en la exploración en un museo de 
ciencias 

Li et al. (2020) ET Atención visual 
Imágenes turísticas con formato de dibujos en 
población infantil 

Lourenção et al. (2020) ET Atención visual Anuncios turísticos con signos semióticos 

Marchiori y Cantoni (2020) ET Atención visual Contenido online de plataformas de social media 

Mesmoudi et al. (2020) ET Atención visual 
Visita a un espacio memorial de genocidio y 
violencia  

Rainoldi et al. (2020) ET Atención visual Experiencia en un museo 

Reiser y El Mahgoub 
(2020) 

ET Atención visual CSR certificado en webs turísticas 

Schmücker et al. (2020) ET Atención visual Información online en productos turísticos 

Schwan et al. (2020) ET Atención visual Exploración en una galería  

Schwebler et al. (2020) ET Atención visual Menú sobre calorías y colores 

Scott et al. (2020) ET Atención visual Fotografías bonitas y feas de la barrera de coral 

Shen et al. (2020a) ET Atención visual Guías turísticas 

Wahler et al. (2020) ET Atención visual 
Áreas de interés de las webs de destinos en la 
generación Y 

Bigné et al. (2021) ET y EEG 
Atención visual y 
carga cognitiva 

Anuncios de viajes en Tripadvisor  

Deng et al. (2021) ET Atención visual  
Fotografías turísticas y su intención de elegir el 
destino 

Fronda et al. (2021) EEG y HR 
Atención, memoria y 
arousal y valencia 

emocional 

Entorno de un hotel que promociona un turismo 
ecológico/sostenible 

Kuo et al. (2021) ET Atención visual Menú de restaurante 

Ma et al. (2021) EEG Atención visual Anuncios sobre destinos y los slogans 

Muñoz et al. (2021) ET Atención visual Banner en websites sobre hoteles 

Wang et al. (2021) ET Atención visual 
Actividades sobre turismo de bienestar y señales 
visuales 

Wu (2021) ET Atención visual 
Seguro en la evaluación del riesgo y el paisaje 
turístico 

Bastiaansen et al. (2022) SCR 
Arousal y valencia 

emocional 
Montaña rusa a través de realidad virtual 

Choi et al. (2022) fMRI Disonancia cognitiva  
Empleados de primera línea de hostelería o no 
hostelería 

Di-Clemente et al. (2022) SCR Arousal emocional Imágenes de dos destinos entre tipos de turistas 

Muñoz-Leiva (2022) ET Atención visual Revisión y banner en herramientas eTourism 

Ngan et al. (2022) ET Atención visual Menús  

Pike et al. (2022) ET Atención visual Atributos de un destino turístico 

Savelli et al. (2022) ET y EEG 
Atención visual y 
carga cognitiva 

Comunicación sobre turismo de comidas típicas 
tradicionales 

Simonetti y Bigné (2022) ET Atención visual Claves restaurantes en social media  
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Autores Metodología 
Procesos 

psicológicos 
Procesamiento de la información en el 
turismo 

Slevitch et al. (2022) 
fNIRs, SCR, HR 

y ET 

Atención visual, 
carga cognitiva y 

emoción  
Promoción de hoteles a través de imágenes 

Yang et al. (2022) ET Atención visual 
Presentaciones sobre imágenes y textos en el 
marketing de destino 

Wang et al. (2022b) EEG 
Procesamiento 

semántico 
Personalidad de marca turística 

Wang et al. (2022a) ET Atención visual 
Fotografías de hoteles del servicio de bienestar en 
población mayor  

Chark y McCartney (2023) fMRI Cognición social Interacción entre empleado y huésped 

Deng y Chen (2023) EEG Cognición 
Imágenes visuales sobre diferentes tipos de 
destino 

Li et al. (2023c) ET Atención visual 
Destinos turísticos basado en naturaleza y la 
relación con el estrés 

Li et al. (2023b) EEG 
Procesamiento 

cognitivo 
Anuncios de destinos entre género 

Liu et al. (2023) ET Atención visual  Celebridades en anuncios turísticos 

Ma et al. (2023) SCR 
Arousal emocional y 

memoria 
Anuncios sobre destinos 

Tong et al. (2023) ET Atención visual 
Lenguaje y estereotipos en la intención de visitar 
un destino 

Xie et al. (2023) ET Atención visual Experiencia simulada mentalmente previa al viaje 

Fu et al. (2024) ET Atención visual Elementos gráficos y textuales en social media 

Fuente: Elaboración propia. 

Tal y como señala la tabla 3.5, la literatura científica ha abordado el estudio del procesamiento de 

estímulos o de contexto turístico con aproximaciones y metodologías muy distintas. La mayor parte 

de trabajos han examinado dicho procesamiento a través de sistemas de eye-tracking (ET) 

estudiando principalmente la atención visual (Aicher et al., 2016; Babakhani et al., 2020a, 2020b; 

Bluhm y Berchtenbreiter, 2020; Cantoni et al., 2017; Chen et al., 2020; Coba et al., 2020; Deng et 

al., 2021; Eghbal-Azar y Widlok, 2013; Ert y Fleisher, 2016; Espigares-Jurado et al., 2020; Fu et 

al., 2024; Garbutt et al., 2020; Granham et al., 2020; Hadinejad et al., 2020; Hao et al., 2015; 

Hernández-Méndez y Muñoz-Leiva, 2015; Kim et al., 2018; Knogler, 2020; Kong et al., 2019; 

Krogh-Jespersen et al., 2020; Kuo et al., 2021; Lever et al., 2019; Li et al., 2016, 2020, 2023c; Liu 

et al., 2023; Lourenção et al., 2020; Marchiori y Cantoni, 2020; Mesmoudi et al., 2020; Mokatren 

et al., 2018; Muñoz-Leiva et al., 2018, 2019, 2022; Ngan et al., 2022; Noone y Robson, 2014, 2016; 

Pan et al., 2011, 2013; Penz et al., 2017; Pike et al., 2022; Potocka et al., 2013; Rainoldi et al., 

2020; Raptis et al., 2018; Reiser y El Mahgoub, 2020; Schmücker et al., 2020; Schwan et al., 2020; 

Schwebler et al., 2020; Scott et al., 2016, 2020; Shen et al., 2020a; Simonetti y Bigné, 2022; Tong 
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et al., 2023; Wahler et al., 2020; Wang y Sparks, 2016; Wang et al., 2021; Wang et al., 2018a, 

2018b, 2022a; Wu, 2021; Xie et al., 2023; Xu et al., 2017; Yang, 2012; Yang et al., 2022) y, en 

menor medida, la carga cognitiva (Mariussen et al., 2014). Asimismo, la comunidad científica 

emplea ET con otras técnicas neuronales como el electroencefalograma (EEG) para medir 

procesos de atención visual y carga cognitiva (Bigné et al., 2021; Savelli et al., 2022), así como 

arousal y valencia emocional (Michael et al. 2019; Ramsøy et al., 2019; Taskın et al., 2017); o 

combinadas con medidas psicofisiológicas (skin conductance response - SCR, heart rate - HR) 

para investigar procesos psicológicos similares (Boz et al., 2017).  

Por otro lado, en la tabla 3.5 se observa una presencia limitada de trabajos que empleen técnicas 

para registrar la actividad neuronal. En concreto, un mayor número emplean EEG para estudiar 

ansiedad, percepción, arousal emocional, toma de decisiones, procesos 

conscientes/inconscientes, atención, elaboración cognitiva y procesos semánticos (Bastiaansen et 

al., 2018, 2022; Deng y Chen, 2023; Hsu y Yen-Jung, 2020; Li et al., 2023b; Ma et al., 2014, 2021; 

Wang et al., 2022b; Wen, 2018), o incluso midiendo simultáneamente el HR (añadiendo SCR; 

Bailey et al., 2017); además de aspectos de memoria (Fronda et al., 2021). En cambio, los trabajos 

con resonancia magnética funcional (functional magnetic resonance imaging – fMRI) evalúan 

procesos visuales, afectivos, cognitivos (Muñoz-Leiva y Gómez-Carmona, 2019), disonancia 

cognitiva (Choi et al., 2022) y cognición social (Chark et al., 2023). En el caso de la espectroscopía 

de infrarrojo cercano funcional (functional near-infrared spectroscopy – fNRIS) solo existe un 

trabajo que combina otras técnicas del sistema nervioso periférico como es ET, HR y SCR para 

examinar cuestiones de índole cognitivo y afectivo al procesar imágenes promocionales sobre 

diferentes tipos de hoteles (Slevitch et al., 2022). 

En último lugar, la tabla 3.5 señala que otros investigadores han procesado la información turística 

en el consumidor empleando técnicas provenientes de la psicofisiología. Principalmente, los 

trabajos usan la skin conductance response (SCR) en la medición del arousal emocional 

(Bastiaansen et al., 2022; Cantoni et al., 2017; Di-Clemente et al., 2022; Kim y Fesenmaier, 2015; 

Ma et al., 2023) o combinando esta medida con el HR (Guerrero-Rodríguez et al., 2020; Kim et al., 

2014) o el EMG (Li et al., 2018) para examinar la valencia emocional. Por último, un trabajo ha 

examinado la variabilidad cardiaca (heart rate variability - HRV) para investigar procesos de estrés 

en el individuo (Joung et al., 2020).  



 

137 
 

A modo resumen, estos hallazgos reflejan escasos trabajos que empleen un enfoque integrador 

con metodología neurocientífica y psicofisiológica para examinar el procesamiento de la 

información en el ámbito del turismo.  

3.3. La neurociencia del consumidor en la comunicación turística 

3.3.1. Estudio de la comunicación turística desde una perspectiva neurofisiológica 

La neurociencia del consumidor (consumer neuroscience) es un nuevo enfoque de marketing que 

está en pleno auge (Harris et al., 2018). Esta perspectiva estudia el comportamiento del 

consumidor utilizando conocimientos y métodos de la neurociencia (Cherubino et al., 2019) para 

comprender cuáles son los mecanismos subyacentes implicados en procesos como las emociones 

o la toma de decisiones (Karmarkar y Yoon, 2016), que muchas veces no pueden ser explicados 

a través de otros métodos tradicionales como autoinformes u observaciones a gran escala han 

puesto de manifiesto la necesidad de la neurociencia para comprender y entender cómo se 

procesan los distintos estímulos de marketing en la mente del consumidor (Bell et al., 2018). 

Recientes revisiones (Alsharif et al.,2021; Casado-Aranda et al., 2023; Hsu y Yoon, 2015; Kajla et 

al., 2023; Plassman y Karmarkar, 2015; Siddique et al., 2022; Zhu et al., 2022a). 

En el ámbito de la comunicación de marketing el contexto ha sido muy similar. La mayor parte de 

la literatura científica ha empleado métodos de índole más tradicional, como autoinformes o 

encuestas para examinar su efecto en el consumidor. Sin embargo, en los últimos años, el uso de 

herramientas provenientes de la neurociencia y la psicofisiología ha despertado el interés de la 

comunidad científica (Casado-Aranda et al., 2023). Esto es debido en parte a que este tipo de 

tecnología no solo ayuda a comprender cómo se procesa la comunicación de marketing, sino que 

aporta mayor conocimiento sobre cuáles son los procesos cognitivos y afectivos implicados en 

todo el proceso comunicativo (exposición, integración, comprensión, interpretación y evaluación) 

por el que pasa el consumidor (Finne y Grönroos, 2017). 

A continuación, se describen los trabajos con mayor impacto que han investigado la comunicación 

desde un enfoque de la neurociencia y la psicofisiología (véase tabla 3.6). 
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Tabla 3.6. Revisión de la literatura de mayor impacto sobre comunicación aplicando herramientas 

neurocientíficas y de la psicofisiología 

Autores Herramientas Objeto de estudio 

Bolls et al. (2001) EMG Valencia y excitación del mensaje 

Pieters y Wedel (2004) ET Marca, tamaño y tipo del mensaje 

Pieters et al. (2010) ET Complejidad visual de la publicidad 

Falk et al. (2012) fMRI Efectividad de la publicidad sobre cáncer 

Piqueras-Fiszman et al. (2013) ET Eficacia de las etiquetas de la mermelada 

Boerman et al. (2015) ET Posición de la marca en la publicidad televisiva 

Falk et al. (2015) fMRI 
Efectividad de mensajes saludables para el cambio de 
conducta 

Vekatraman et al. (2015) 
EEG, fMRI, SCR, HR, 

ET 
Efectividad de la publicidad televisiva 

Bang y Wojdynski (2016) ET 
Personalización de banners en una tarea de demanda 
cognitiva 

Li et al. (2016) ET Fotografías y texto en la publicidad turística 

Fuente: Elaboración propia a partir de (Casado-Aranda et al., 2023). 

En resumidas cuentas, el trabajo de Casado-Aranda et al. (2023) muestra la importancia de 

emplear técnicas neurocientíficas para evaluar aspectos relacionados con la atención visual y la 

emoción en el ámbito de la comunicación. Los aspectos que se suelen examinar son los referentes 

al encuadre del mensaje, congruencia, influencia social, anuncios animados, famosos, lenguaje y 

música. Asimismo, este trabajo pone de manifiesto el interés de evaluar la persuasión y el 

comportamiento del consumidor en el contexto online relativo a la publicidad y las redes sociales, 

Por último, cabe señalar de este trabajo que pocos son los estudios que empleen diversas técnicas 

simultáneamente y, menos aún, evaluando la comunicación en el campo del turismo (véase tabla 

3.6).  

En turismo, la mayor parte de los trabajos sobre comunicación con metodología neurocientífica 

(véase tabla 3.5.) examinan elementos publicitarios visuales (imágenes, texto, vídeo, etc.) en 

medios offline y online estudiando el procesamiento de la atención visual (Al-Kwifi, 2015; 

Bastiaansen et al., 2018, 2020; Bigné et al., 2021; Deng et al., 2021; Di-Clemente et al., 2022; 

Espígares-Jurado et al., 2020; Fronda et al., 2021; Fu et al., 2023; Guerrero-Rodríguez et al., 2020; 

Hadinejad et al., 2020; Hsu y Yen-Jung, 2020; Kim et al., 2014; Kong et al., 2019; Lever et al., 

2019; Li et al., 2016, 2018, 2020, 2023; Lourenção et al., 2020; Ma et al., 2014; Marchiori y Cantoni, 

2020; Michael et al., 2019; Muñoz-Leiva, 2018, 2019, 2022; Pan et al., 2011, 2013; Ramsøy et al., 
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2019; Savelli et al., 2022; Scott et al., 2016, 2020; Shen et al., 2020a; Simonetti y Bigné, 2022; 

Taskın et al., 2017; Wang y Sparks, 2016; Wang et al., 2018a, 2018b, 2022a, Xu et al., 2017; Yang 

et al., 2022). Del mismo modo, en un contexto de hostelería, se evalúa la información comunicativa 

de los menús en términos de mensajes, denominaciones lenguaje y fotografías para examinar 

procesos atencionales, cognitivos y afectivos (Babakhani et al., 2020a; Chen et al., 2020; Kim et 

al., 2018; Kuo et al., 2021; Muñoz-Leiva y Gómez-Carmona, 2019; Ngan et al., 2022; Schwebler 

et al., 2020; Tong et al., 2023; Yang, 2012;). Asimismo, algunos estudios investigan 

atencionalmente la posición, la eficacia, la navegación y la relevancia de la información 

comunicativa en el medio online (Aicher et al., 2016; Babakhani et al., 2017, 2020b; Bigné et al., 

2021; Bluhm y Berchtenbreiter, 2020; Boz et al., 2017; Cantoni et al., 2017; Coba et al., 2020; Ert 

y Fleisher, 2016; Espigares-Jurado et al., 2020; Hernández-Méndez y Muñoz-Leiva, 2015; Knogler, 

2020; Mariussen et al., 2014; Noone y Robson, 2014, 2016; Pan et al., 2013; Penz et al., 2017; 

Reiser y El Mahgoub, 2020; Schmücker et al., 2020; Tong et al., 2023; Wahler et al., 2020; Wu, 

2021).  

Por otra parte, otros trabajos evalúan la exploración de paisajes, los atributos o la promoción de 

distintos tipos de turismo a través de ET (Bailey et al., 2017; Granham et al., 2020; Hao et al., 

2015; Joung et al., 2020; Kim y Fesenmaier, 2015; Li et al., 2023c; Pike et al., 2022; Potocka et 

al., 2013; Raptis et al., 2018; Sparks y Wang, 2014; Wang et al., 2018; Wang et al., 2021). 

Igualmente, este resumen muestra algunas investigaciones sobre la comunicación relacionada 

con la interacción cara a cara (Chark et al., 2023; Choi et al., 2022), empleando celebridades 

(Hernández-Méndez y Muñoz-Leiva 2015; Liu et al., 2023; Muñoz-Leiva et al. 2018, 2019) y 

evaluando las experiencias a nivel atencional y emocional en un contexto de actividades culturales 

y de ocio (Bailey et al., 2017; Bastiaansen et al., 2022; Eghbal-Azar y Widlok, 2013; Garbutt et al., 

2020; Kim y Fesenmaier, 2015; Krogh-Jespersen et al., 2020; Mesmoudi et al., 2020; Mokatren et 

al., 2018; Rainoldi et al., 2020; Raptis et al., 2018; Schwan et al., 2020; Stadler et al., 2018; Wang 

et al., 2021; Xie et al., 2023); así como aspectos de personalidad semántica (Wang et al., 2022a) 

y de riesgo percibido evaluando su impacto en la atención visual (Wu, 2021) y la toma de 

decisiones (Wen, 2018) del destino turístico.  
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3.3.2. Las estrategias comunicativas basadas en la congruencia y el posicionamiento 

de los mensajes, así como el efecto de los emojis y la cohorte de la generacional en 

el contexto turístico. Un enfoque neurofisiológico 

En la siguiente sección, se presentan una serie de evidencias empíricas derivadas de las 

investigaciones que han examinado las variables de interés (congruencia/consistencia, 

posicionamiento, emojis y cohorte generacional) de esta tesis doctoral en relación con la 

comunicación turística empleado tanto técnicas neurocientíficas como de la psicofisiología. A 

continuación, se fundamenta la trascendencia de explorar las cuestiones planteadas en el ámbito 

de la comunicación online turística. Para ello, se realiza una concisa revisión de la literatura 

existente. Los hallazgos extraídos de esta revisión de la literatura no solo respaldan la relevancia 

de la presente tesis doctoral, sino que también subrayan la necesidad de seguir investigando y 

adaptando las estrategias de comunicación turística para maximizar su eficacia en el entorno 

digital en constante evolución. 

3.3.2.1. El papel de la congruencia en la comunicación turística 

Como se menciona en el capítulo 1 (véase epígrafe 1.3.1), ante la creciente competitividad entre 

destinos turísticos, la comunicación online ejerce un papel fundamental (Luo y Zhong, 2015; 

Narangajavana et al., 2017). En este sentido, la aplicación de una estrategia basada en 

comunicación integrada de marketing (CIM) es especialmente relevante para aquellos servicios 

con escasos componentes físicos (Elliott y Boshoff, 2008). Dentro de la CIM, la coherencia o 

consistencia estratégica (véase epígrafe 2.2.2) es fundamental para potenciar la receptividad de 

los turistas, fortalecer la marca (Castañeda-García et al., 2020, Rodríguez-Molina et al., 2019) y 

generar una ventaja competitiva para el destino (Castañeda-García et al., 2020; Rodríguez-Molina 

et al., 2019; Šerić et al., 2014; Porcu et al., 2019). Además de tener una influencia positiva en 

rendimiento de ventas y satisfacción en el cliente (Porcu et al., 2019).  

Las redes sociales virtuales (RSV) han facilitado la implementación de estrategias comunicativas 

de los destinos, permitiendo una conexión más directa con los usuarios. No obstante, este medio 

no está exento de desafíos, especialmente en lo que respecta a la consistencia de mensajes. Los 

usuarios se enfrentan a una multitud de mensajes provenientes de diversas fuentes como puede 

ser la Destination Management Organizations (DMO) y el electronic word-of-mouth (eWOM) y, en 

ocasiones, la consistencia de los mensajes se ve amenazada en el entorno online.  Esta situación 
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plantea la necesidad de comprender cómo se integra estos mensajes en la mente y afecta a la 

respuesta del consumidor (Porcu et al., 2019; Porcu y Del Barrio, 2022; Šerić y Mikulić, 2020; 

Suay-Pérez et al., 2022). 

La revisión de la literatura llevada a cabo, que exploró los resultados obtenidos en relación con la 

variable de estudio de la congruencia en la comunicación turística, revela que esta ha sido 

abordada bajo perspectivas muy distintas a la propuesta por la presente tesis doctoral. Este 

análisis resalta la originalidad, la contribución innovadora y aportes únicos en el campo de la 

congruencia de mensajes en el ámbito del turismo. 

Tal y como señala la tabla 3.7 se sintetiza el objetivo de estudio y las conclusiones derivadas de 

cada trabajo de investigación sobre el análisis de la congruencia en la comunicación turística 

empleando herramientas neurocientíficas. 

Tabla 3.7. Revisión de la literatura sobre congruencia de mensajes en la comunicación turística con 

herramientas neurocientíficas y psicofisiológicas 

Autores Metodología Objeto de estudio Resultados 

Bigné et al. (2021) ET y EEG 
Análisis de la atención y su efecto en el 
recuerdo entre el anuncio y la valencia 
del eWOM 

La congruencia entre anuncio y 
valencia del eWOM no tiene efecto en 
el recuerdo. Sin embargo, el anuncio 
congruente tiene un impacto positivo en 
el recuerdo y la atención visual, 
además es procesado periféricamente. 

Ma et al. (2021) 
EEG 

(ERP) 

Atención entre imágenes y slogans de 
anuncios 

Ante una situación de congruencia 
existe una menor atención en un 
procesamiento temprano. 

Liu et al. (2023) ET  
Atención visual entre celebridades en un 
anuncio 

Mayor atención cuando se emplea una 
celebridad congruente con el origen del 
destino y la escena del anuncio es 
familiar. 

Tong et al. (2023) ET 
Atención visual entre la posición y la 
modalidad de anuncio 

Situaciones de congruencia provocó 
mayor atención y propensión a viajar en 
el consumidor. 

Fuente: Elaboración propia. 

En primer lugar, resulta pertinente señalar que la mayoría de los estudios han abordado el análisis 

de la comunicación turística utilizando exclusivamente una única tecnología, ya sea eye-tracking 

(ET) o electroencefalograma (EEG). Por otro lado, los trabajos existentes han centrado su atención 

en la evaluación de procesamiento visual sobre anuncios, examinando la congruencia de la 
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comunicación entre imágenes y slogans, la modalidad y la posición, así como la presencia de 

distintas celebridades.  

Es destacable mencionar que el único trabajo que guarda mayor afinidad con el contenido y 

enfoque de la presente tesis doctoral es el llevado a cabo por Bigné et al. (2021). Este trabajo 

analiza la congruencia entre los mensajes provenientes de una plataforma online, como es 

TripAdvisor, y los mensajes generados por el eWOM en el contexto de la hostelería empleando 

dos tipos de técnicas neurofisiológicas (ET y EEG). De acuerdo con los resultados, en contextos 

de congruencia se observa un incremento significativo tanto en la atención visual como en la 

retención de la información en los usuarios. Este hallazgo subraya la relevancia de la congruencia 

en la comunicación turística online para estimular la atención y la memoria en el público objetivo.  

3.3.2.2. El papel del posicionamiento en la comunicación turística 

Como se ha mencionado en el capítulo 1 (véase epígrafe 1.3.1), el posicionamiento es una de las 

estrategias más efectivas a la hora de crear una ventaja competitiva, y más si va acompañada de 

una estrategia basada en la congruencia de mensajes (Castañeda-García et al., 2020; Rodríguez-

Molina et al., 2019). La literatura académica ha estudiado esta cuestión examinando los atributos 

que proporciona el destino (Brito y Pratas, 2015; Paniagua y Huertas, 2018; Pike et al., 2018, 

2022). Sin embargo, Pike (2012) señala que aún existen numerosas incógnitas respecto a cuál 

estrategia es más idónea para posicionar los destinos turísticos en la mente de los turistas. La 

presente tesis doctoral tiene como foco de estudio el examinar el posicionamiento mediante 

diversos atributos que son muy valorados por los consumidores y comúnmente utilizados en las 

estrategias de comunicación del destino (Pike et al, 2018).  

La revisión de la literatura dedicada a indagar sobre la comunicación vinculada al posicionamiento 

del destino, empleando herramientas neurofisiológicas, ha puesto de manifiesto una discrepancia 

significativa en relación con el enfoque propuesto en esta tesis doctoral. Este hecho resalta la 

necesidad de explorar en el usuario el efecto del posicionamiento del destino desde una 

perspectiva neurofisiológica, consolidando así la relevancia y originalidad de la investigación 

propuesta. 

Más concretamente, la tabla 3.8 se señala las contribuciones existentes en este ámbito, 

destacando la ausencia de trabajos que examinen los mensajes más textuales relativos al 

posicionamiento del destino en un medio online como son las RSV. 
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Tabla 3.8. Revisión de la literatura sobre posicionamiento en la comunicación turística con herramientas 

neurocientíficas y psicofisiológicas 

Autores Metodología Objeto de estudio Resultados 

Potocka et al. (2013) ET 
Análisis visual de fotografías sobre 
paisaje natural con lagos 

Atención repartida por todo el paisaje 

Wang y Sparks 
(2016) 

ET 
Análisis visual de imágenes 
turísticas en ambiente naturales o 
construidos 

Mayor atención hacia imágenes naturales 

Wang et al. (2019) ET 
Análisis visual de hoteles con 
ambiente natural y artes escénicas 

Mayor atención hacia hoteles empleando 
atributos naturales 

Graham et al. (2020) ET 
Análisis visual sobre experiencias 
de turismo basado en naturaleza  

Mayor atención de las señales indicativas de 
los comportamientos a realizar en la senda 

Savelli et al. (2022) ET/EEG 
Análisis visual sobre platos 
tradicionales de un destino 
turístico 

Mayor atención y engagement cognitivo del 
consumidor cuando se emplean atributos 
sociales y emocionales 

Pike et al. (2022) ET 
Análisis visual de los atributos de 
un destino 

Mayor atención, número de fijaciones en los 
atributos de alojamiento, horario del vuelo, 
seguridad y precio 

Fuente: Elaboración propia. 

En concreto, los trabajos centrados en el posicionamiento se han dedicado a evaluar el 

procesamiento visual con el objetivo de mejorar las campañas publicitarias de marketing, 

centrándose en la promoción de formas específicas de turismo, como el turismo gastronómico y 

el ecológico o de carácter sostenible. Esta revisión de la literatura evidencia que el estudio del 

posicionamiento constituye un campo incipiente desde un enfoque neurofisiológico. 

Un intento de avanzar en este ámbito es el trabajo de Pike et al. (2022), que se propone identificar 

los atributos más relevantes para el consumidor a través del procesamiento atencional. Esta 

investigación representa un paso significativo hacia la comprensión de cómo los consumidores 

perciben los atributos de un destino turístico. Sin embargo, esta revisión de la literatura destaca la 

ausencia de investigaciones que aborden específicamente la integración de mensajes en la 

experiencia del usuario, conforme se plantea en la presente tesis doctoral.  

3.3.2.3. El papel de la cohorte generacional de la comunicación turística 

Como se menciona en el capítulo 2 (véase epígrafe 2.2.4), es necesario contemplar factores 

situaciones y temporales en el procesamiento e integración de la comunicación en el consumidor 

online, tal y como señala Finne y Grönroos (2017). En otras palabras, la cohorte generacional es 

una variable moderadora tanto en el procesamiento como en la integración de la comunicación 

turística online. En este sentido, el haber nacido desde una temprana edad con la tecnología hace 
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que los estímulos se procesen en forma distinta a otras cohortes generacionales que no han tenido 

tanta experiencia con este contexto (véase epígrafe 2.5.1.1). La literatura académica pone de 

manifiesto las diferencias entre generaciones de usuarios en términos de comportamiento online 

(Monaco, 2018; Pew Research Center, 2019). De ahí que sea de interés indagar en qué medida 

los usuarios pertenecientes a diferentes generaciones procesan la información turística que 

reciben a través de las RSV (Espigares-Jurado et al., 2020) y, cómo integran dichos mensajes y 

responden a ellos (Krishen et al., 2016). Así pues, esta tesis trata de responder a esta cuestión, 

siendo un tema no lo suficientemente tratado en la literatura turística.  

En la tabla 3.9, se describe la revisión de la literatura sobre el procesamiento de la comunicación 

turista en función de la cohorte generacional. 

Tabla 3.9. Revisión de la literatura sobre cohortes generacionales hacia la comunicación turística con 

herramientas neurocientíficas y psicofisiológicas 

Autores Metodología Objeto de estudio Resultados 

Espigares-Jurado et 
al. (2020) 

ET 
Análisis visual a la hora de 
procesar información en una web 
hotelera 

Menor enfoque y atención en generaciones 
más jóvenes al procesar información 
turística en la web hotelera 

Fuente: Elaboración propia. 

La insuficiencia de investigaciones abordando la cohorte generacional como variable moderadora 

en el procesamiento de la comunicación turística queda evidenciada en la tabla 3.10. 

Concretamente, el trabajo de Espigares-Jurado et al. (2020) analiza esta cuestión a través de un 

análisis atencional con el uso de ET. Los resultados de dicho trabajo revelan un procesamiento 

más rápido, caracterizado por una menor duración de las fijaciones, en individuos pertenecientes 

a generaciones más jóvenes en un entorno online. Este hallazgo sugiere la necesidad de indagar 

en torno a la influencia de la generación en el procesamiento cognitivo en la comunicación turística.  

3.3.2.4. El papel de los emojis en la comunicación turística  

Tal y como se ha mencionado en el capítulo 2 (véase epígrafe 2.5.2.1), al evaluar la eficacia de la 

comunicación online se deben de contemplar una serie de elementos comunicativos que influyen 

en la comunicación online de cualquier destino turístico, como es el caso de los emojis. Recientes 

investigaciones señalan que los emojis son bastante influyentes en diversas actividades de 

marketing. Estos iconos juegan un papel en la recomendación, la interacción y la evaluación 



 

145 
 

afectiva de los usuarios (Bai et al., 2019; Das et al., 2019; Jaeger et al., 2018; Manganari y Dimara, 

2017). Sin embargo, en otras ocasiones aportan contexto y resuelven los problemas relativos a la 

ambigüedad a la hora de transmitir un mensaje hacia los demás (Barach et al., 2021; Boutet et al., 

2021), como incrementar el significado de los mensajes influenciando en la evaluación del 

consumidor (Haase et al., 2022). 

En esta tesis se propone esclarecer el impacto de los emojis en la comunicación de los destinos 

turísticos en RSV. La inclusión de emojis emerge como una práctica prevalente entre los usuarios, 

y constituye un tema de considerable relevancia dentro de la literatura sobre turismo y gestión de 

destinos. En la tabla 3.10 se detalla la revisión de la literatura sobre el papel de los emojis en el 

contexto de la comunicación turística con un enfoque neurofisiológico. 

Tabla 3.10. Revisión de la literatura sobre emojis en la comunicación turística con herramientas 

neurocientíficas y psicofisiológicas 

Autores Metodología Objeto de estudio Resultados 

Hsu y Yen-Jung 
(2020) 

EEG 
Procesamiento cognitivo de 
emojis en la visualización de 
mensajes de un hotel 

Menor actividad de la frecuencia beta y 
mayor de la theta cuando se observa 
mensajes subliminales con emoji de cara 
sonriente.  

Fuente: Elaboración propia. 

En lo que respecta a los emojis, es notable la escasa presencia de investigaciones que examinen 

la influencia de los emojis en la comunicación online turística. Como se evidencia en la tabla 3.9, 

únicamente se identifica un estudio de EEG que analiza la comunicación en términos de bandas 

de frecuencias. Este trabajo, centrado en el análisis de la comunicación mediante vídeo y la 

incorporación subliminal de emojis en el contexto de un hotel turístico, arroja resultados que 

apuntan a un aumento del procesamiento cognitivo en presencia de emojis. No obstante, es crucial 

señalar que la investigación se centra en analizar los mensajes originados por el hotel, limitando 

la evaluación de otras fuentes de información. La necesidad de exploraciones más detalladas y 

holísticas sobre el papel de los emojis en la comunicación online turística se hace evidente en la 

literatura existente.  
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4.1. Aspectos generales del capitulo  

Este capítulo se mide la congruencia de mensajes de distintas fuentes de información (Destination 

Management Organizations ―DMO― y electronic word-of-mouth ―eWOM―) sobre un tipo de 

turismo más alternativo, como es el caso del gastronómico. En este primer trabajo se aborda la 

cuestión desde una perspectiva atencional, utilizando métricas oculares mediante la técnica de 

eye-tracking (ET). Desde este enfoque, se examina uno de los procesos psicológicos más básicos 

en los usuarios. Este método de análisis contribuye al entendimiento de cómo se procesa e integra 

la congruencia de los mensajes en las fases iniciales del procesamiento de la información.  

Asimismo, este capítulo tiene como propósito evaluar si un mismo estimulo comunicativo es 

sometido a un procesamiento atencional homogéneo, dependiendo de la cohorte generacional a 

la que el usuario pertenezca.  

4.2. Objetivo principal  

El objetivo principal del estudio que se desarrolla en este capítulo es examinar, en el contexto del 

turismo gastronómico, el efecto de diferentes niveles de congruencia (alta vs. baja) entre los 

mensajes de las DMO y del eWOM que reciben los usuarios de distintas generaciones. En 

concreto, este trabajo analiza (a) el procesamiento atencional mediante indicadores de eye-

tracking como son el recuento de fijaciones, el tiempo de dedicación y el tiempo de la primera 

fijación y (b) las preferencias afectivas hacia los mensajes mediante evaluación subjetiva de los 

usuarios en dos generaciones: la Z, usuarios nacidos entre 1997 y 2010, y la Y o Millennial, 

usuarios nacidos entre 1981 y 1996 (Pew Research Center, 2019). Este objetivo principal se puede 

concretar en los siguientes objetivos específicos: 

1. Conocer el efecto de diferentes niveles de congruencia en los mensajes que emiten las 

DMO y los usuarios (eWOM) en redes sociales virtuales (RSV) sobre el procesamiento 

atencional de los usuarios. 

2. Conocer el efecto de diferentes niveles de congruencia en los mensajes que emiten las 

DMO y los usuarios (eWOM) en RSV sobre las preferencias afectivas de los usuarios. 
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3. Analizar si existe un procesamiento atencional diferente sobre los elementos 

comunicativos (texto e imagen) entre diferentes cohortes generacionales (Generación Z y 

los Millennials). 

4. Averiguar si las cohortes generaciones tienen una respuesta comportamental diferente a 

la hora de evaluar contenido online. 

5. Examinar si existen diferencias entre los usuarios de la Generación Z y los Millennials en 

términos de atención visual, preferencias afectivas y tiempo de reacción dependiendo del 

nivel de congruencia de los mensajes (alta vs. baja). 

4.3. Revisión de la literatura y planteamiento de hipótesis y cuestiones de 

investigación 

Como se ha mencionado anteriormente en el Capítulo 1, la comunicación en el medio online ofrece 

una ventaja competitiva para los destinos turísticos (Porcu et al., 2020). Sin embargo, la industria 

del turismo se enfrenta al reto de mejorar su competitividad mediante estrategias de comunicación 

más eficaces. El fenómeno de la fragmentación de audiencias entre medios, unido al aumento del 

número de canales de comunicación disponibles (offline y online), ha planteado a los gestores 

nuevos retos derivados de la necesidad de integrar y coordinar todos los numerosos mensajes 

que se reciben a través de esos canales (Porcu et al., 2012). En este sentido, la aplicación de una 

estrategia de comunicación integrada de marketing (CIM) ayuda a garantizar que los mensajes 

estén coordinados y sean coherentes con el posicionamiento deseado de la marca. La literatura 

científica ha puesto de manifiesto la importancia de examinar el efecto de la comunicación en el 

usuario para evaluar su valor real (Finne y Grönroos, 2017).  

Por otro lado, como se ha mencionado en el Capítulo 2, la congruencia del mensaje es la 

dimensión más significativa de la CIM, debido a su influencia en el comportamiento del consumidor 

(Šerić et al., 2014, 2020), sobre todo cuando se trata de servicios que apenas tienen componentes 

físicos, como el turismo. En este contexto, la congruencia se utiliza como elemento de 

diferenciación (Elliott y Boshoff, 2008). 

El análisis de los efectos de la integración de múltiples mensajes en el consumidor se pone de 

relieve en el modelo Customer-Integrated Marketing Communication (CIMC) propuesto por Finne 
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y Grönroos (2017). Ewing (2009) destaca la importancia de realizar más evaluaciones empíricas y 

prácticas de la integración de mensajes para comprender la influencia que ejerce la relevancia de 

los mensajes en las percepciones. Como señala Schultz (1996), los consumidores siempre 

integrarán en su mente los distintos mensajes que reciban, independientemente de la fuente. De 

ahí que resulte interesante determinar qué efectos tiene en los turistas la percepción de los 

mensajes (más o menos congruentes), de entre la multitud de comunicaciones que reciben a 

través de las DMO y el eWOM en las redes sociales.  

La teoría del procesamiento cognitivo (Norman y Bobrow, 1975) desempeña también un papel 

importante a la hora de explicar cómo los individuos procesan los estímulos nuevos (desconocidos) 

e integran la nueva información que reciben, conocido como una congruencia con sus esquemas 

mentales previos. Un esquema mental se define como un patrón organizado de pensamiento e 

ideas preconcebidas (Barlett, 1995). Cuando la mente procesa información nueva que se 

corresponde con un esquema existente, lo hace automáticamente (bottom-up) sin apenas recursos 

cognitivos, pero si esa información está ausente o es diferente del esquema existente requerirá de 

mayores recursos cognitivos por ser un proceso más complejo (top-down). Esta teoría parece 

ofrecer un marco teórico sólido para entender la congruencia percibida de los mensajes, ya que 

los esquemas previos del individuo (al juzgar un mensaje como congruente o incongruente) 

pueden afectar a su memoria y, por tanto, a su reconocimiento de unos mensajes frente a otros. 

Esta relación entre congruencia y esquemas preexistentes se ha analizado en el contexto 

publicitario. Aquí se ha comprobado que la información incongruente es aquella que contradice las 

expectativas previas respecto a un esquema. Así, el sujeto puede responder de dos maneras ante 

una información que percibe como incongruente respecto a sus esquemas previos (Schmidt y 

Hitchon, 1999), ignorarla o asimilarla a un esquema existente. En cuanto a sus efectos sobre la 

memoria, se ha descubierto que la información congruente necesita poca elaboración, mientras 

que la incongruente necesita más –y, en consecuencia, más atención– (Mandler, 1982). Esto 

puede tener un efecto significativo en la forma en que los individuos procesan los mensajes que 

reciben porque la incongruencia se recuerda más fácilmente y, por tanto, atrae la atención, 

generando más esfuerzo y elaboración en la mente del consumidor (Heckler y Childers, 1992). 

Sin embargo, la bibliografía más especializada sobre el impacto de la congruencia en la eficacia 

de los mensajes ofrece resultados algo contradictorios (Bigné et al., 2021). Algunos estudios han 

demostrado que la congruencia entre los mensajes publicitarios y el contexto facilita el 

procesamiento de la información (MacInnis y Park, 1991), mientras que los mensajes 
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incongruentes producen un mayor esfuerzo (Dahlén et al., 2008), crean novedad y atraen más la 

atención (Underwood et al., 2007). Por el contrario, otros estudios han observado que la 

incongruencia aumenta el esfuerzo del individuo en términos de atención visual, mientras que la 

congruencia aumenta el recuerdo del mensaje (Simola et al., 2013). 

A la luz de la revisión bibliográfica anterior, nuestra hipótesis de trabajo es que una situación de 

baja congruencia requerirá una mayor elaboración cognitiva y un mayor esfuerzo mental por parte 

del usuario y será menos placentera en comparación con una situación de alta congruencia. Sobre 

esta base, se proponen las siguientes hipótesis de investigación: 

H1. La atención visual que el usuario presta a los mensajes online será mayor y se captará 

antes en el caso de una baja congruencia de los mensajes –medida en términos de mayor 

recuento de fijaciones (RF –H1a–) y tiempo de dedicación (TD –H1b–) y menor tiempo hasta 

la primera fijación (TPF –H1c–) comparado con una alta congruencia de los mensajes. 

H2. El usuario valorará más negativamente los mensajes con baja congruencia que los de 

alta congruencia. 

En el medio online conviven diversas cohortes generacionales. Cada cohorte generacional ha 

estado expuesta a cambios socioeconómicos y acontecimientos significativos tanto en la infancia 

como en la adolescencia, por lo que es probable que muestren un conjunto común de rasgos, 

valores, creencias e intereses muy diferentes entre ellas (Pendergast, 2010). Según Djamasbi et 

al. (2010), estos factores desempeñan un papel importante en la formación de las preferencias, la 

atención y el comportamiento del consumidor.  

En este sentido, algunos autores señalan que cada cohorte generacional tiene preferencias y 

procesan los elementos del entorno online de forma distinta. Concretamente, los Millennials 

reaccionan positivamente a mensajes textuales cortos con un lenguaje sencillo y prefieren 

imágenes grandes, atractivas y sofisticadas (Djamasbi et al., 2010). En cambio, los individuos 

pertenecientes a la Generación Z procesan muchos tipos de información simultáneamente, 

dedicándole menos tiempo y atención (Dimitriou y AbouElgheit, 2019; Williams et al., 2010) y 

prefiriendo contenidos más sencillos, visuales y auténticos (menos "profesionales"). Además, 

cualquier actividad realizada por esta generación está relacionada con la velocidad, es decir, su 

tipo de personalidad impulsiva e impaciente hace que procesen la información con menos 

atención. Así, el proceso desencadenado es menos elaborado, lo que se traduce en una rápida 
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ejecución de las respuestas conductuales. Dicho de otro modo, una reacción rápida en una 

evaluación online (Álvarez-Ramos et al., 2019). 

Del mismo modo, estudios previos de seguimiento ocular han mostrado diferentes patrones 

visuales entre cohortes generacionales. Krajina (2021) encontró que los usuarios Millennials 

generaban mayores fijaciones y duraciones que los de la Generación Z. De forma similar, 

Espigares-Jurado et al. (2020) encontraron menos fijaciones y una primera fijación más tardía 

entre los sujetos de la Generación Y, en comparación con la Generación X/ Millennials, al procesar 

información alojada en la web de un hotel. Tales resultados parecen indicar que, debido a su mayor 

experiencia con la tecnología y el entorno online, la cohorte más joven (Z) procesa la información 

con mayor rapidez y menor esfuerzo que los usuarios Millennials (Y). 

Partiendo de estas premisas, se proponen las siguientes hipótesis: 

H3. La atención visual que los usuarios pertenecientes a la Generación Z prestan a los 

mensajes online serán menor –medida en términos de menor recuento de fijaciones (RF – 

H3a), tiempo de dedicación (TD – H3b) y tiempo hasta la primera fijación (TPF – H3c)– que 

en el caso de los usuarios Millennials. 

H4. Los usuarios pertenecientes a la Generación Z evaluarán de forma comportamental (en 

términos de tiempo de reacción) los posts online más rápido que los usuarios Millennials. 

Muchos trabajos que han indagado cómo estas generaciones emplean las RSV se han centrado 

principalmente en el motivo de uso el tiempo de dedicación, las preferencias, el tipo de actividades, 

o el tipo de personas que siguen, entre otros (Eastman y Liu, 2012; Krishen et al., 2016; Nhedzi, 

2018). Sin embargo, hasta donde conocemos ningún trabajo ha explorado cómo dichas 

generaciones procesan la información que reciben, y menos aún, cómo procesan e integran los 

mensajes que reciben a través de diferentes fuentes de información (DMO y eWOM) en el ámbito 

del turismo.  

En este sentido, se plantea una cuestión de investigación sobre el análisis del efecto interacción 

entre el tipo de congruencia de mensajes sobre turismo gastronómico (alta vs. baja) y la cohorte 

generacional a la que pertenecen los usuarios (Millenials vs. Generación Z). Esta forma de 

proceder es adecuada cuando no existe suficiente evidencia teórica para apoyar una hipótesis en 

una dirección determinada (Molinillo et al., 2018).    
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RQ1. ¿Existen diferencias entre los usuarios pertenecientes a la Generación Z y los 

usuarios Millennials en términos de atención visual ante distintas condiciones de 

congruencia de mensajes de las DMO y el eWOM? 

RQ2. ¿Existen diferencias entre los usuarios pertenecientes a la Generación Z y los 

usuarios Millennials en tiempo de respuesta ante distintas condiciones de congruencia de 

mensajes de las DMO y el eWOM? 

RQ3. ¿Existen diferencias entre los usuarios pertenecientes a la Generación Z y los 

usuarios Millennials en términos de preferencias afectivas ante distintas condiciones de 

congruencia de mensajes de las DMO y el eWOM? 

En la figura 4.1, que aparece a continuación, se ilustra una adaptación del modelo CIMC (Finne y 

Grönrooos, 2017). En esta adaptación se han incluido las variables que constituyen el objeto de 

estudio de este trabajo de investigación, acompañado de sus respectivas hipótesis y cuestiones 

de investigación. 

Figura 4.1. Resumen del trabajo de investigación 1 con una adaptación del modelo CIMC 

 

Fuente: Elaboración propia. 
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4.4. Metodología 

4.4.1. Procedimiento de recogida de datos y características de la muestra 

El trabajo de campo para este primer estudio fue realizado en el Centro de Investigación Mente, 

Cerebro y Comportamiento de la Universidad de Granada entre los meses de octubre de 2020 y 

marzo de 2021. El muestreo fue por conveniencia, y a través de listas de distribución de la 

universidad se hizo una llamada a la participación en la cual los sujetos debían cumplir 

determinados criterios de inclusión: edad entre 20 y 40 años, visión normal o corregida con lentillas, 

usuarios de Facebook y que hubieran tenido una actividad turística en el último año. Los 

participantes fueron asignados al azar a las distintas condiciones experimentales. Cada sesión 

duró aproximadamente 25 minutos, y al término de ésta los participantes recibieron un incentivo 

de 10 euros para cubrir los gastos de desplazamiento al centro de investigación. 

Antes de comenzar la tarea experimental, cada participante rellenó un cuestionario con el objetivo 

de recoger información de carácter sociodemográfica y obtener algunas variables concomitantes 

como su actitud hacia el turismo gastronómico. Seguidamente, los participantes pasaban por una 

sala donde se encontraba el eye-tracking ‒ET‒, se explicaba el proceso a seguir, e 

inmediatamente después se calibraba la mirada mediante la presentación de nueve puntos. Si la 

calibración resultaba correcta, se iniciaba la tarea experimental, en caso contrario, se repetía. 

El sistema de ET empleado fue el modelo EyeLink 1000 Plus con una lente de 16 mm y una tasa 

de muestreo de 500 Hz. Con la ayuda de una mentonera se aseguró que los participantes 

mantuvieran la cabeza en la misma posición al realizar el experimento (véase figura 4.2). La tarea 

experimental fue presentada en un monitor de 820 x 860 mm., con una resolución de 1920 x 1080 

px. El software a empleado en la presentación, sincronización de estímulos y registro de datos fue 

Experiment Builder (SR Research, 2004) y para la obtención de los datos fue Data Viewer (SR 

Research, 2002). Ambos softwares son pertenecientes a SR Research Ltd. 
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Figura 4.2. Colocación del participante en el desarrollo de la tarea experimental 

 

Fuente: Elaboración propia. 

Al acabar la tarea experimental, los sujetos fueron sometidos a una tarea adicional de evaluación 

o baremación de los posts a los que fueron sometidos en términos de congruencia y agrado 

percibido. La muestra final fue de 64 usuarios de Facebook, que habían realizado turismo en el 

último año, de los cuales 38 pertenecían a la Generación Z y 26 a la de Millennials (véase tabla 

4.1). 

Tabla 4.1. Perfil sociodemográfico de la muestra experimental  

Cohorte 
generacional 

Rango de edad Género 
Nivel de 
estudios 

Situación laboral 

Generación Z: 38 20 - 25 
Mujeres: 25 
Hombres: 13 

Primaria: 16 
Secundaria: 3 
Superior:19 

Empleado: 4 
Estudiantes: 34 

Millennials: 26 26 - 35 
Mujeres: 15 
Hombres:11 

Primaria: 5 
Secundaria: 3 

Superior: 1 

Empleado: 11 
Desempleados: 4 
Estudiantes: 11 

Fuente: Elaboración propia. 
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4.4.2. Diseño experimental 

Para dar respuesta a las hipótesis y cuestiones de investigación planteadas se llevó a cabo a 

diseño experimental con dos factores, uno intra-sujetos con dos niveles (alta congruencia entre el 

mensaje de la DMO y del eWOM ‒AC‒ y baja congruencia ‒BC‒); y otro entre-sujetos con otros 

dos niveles (usuarios pertenecientes a la Generación Z y usuarios a la Millennials). 

Para cada una de las condiciones experimentales se creó un escenario ficticio para la red social 

Facebook de un destino turístico también ficticio llamado Buyuada, que incluía un post publicado 

por el destino turístico (DMO) sobre la gastronomía del lugar (texto + imagen), junto a un 

comentario de un seguidor que había disfrutado de una experiencia turística en el destino (eWOM). 

Se aprovechaba el comentario del seguidor para manipular el grado de congruencia. En la 

condición de alta congruencia, el usuario corroboraba de manera inequívoca el mensaje de la 

DMO a través del texto y un emoji con cara contenta, mientras que en la condición de baja 

congruencia el comentario introducía algún matiz de no estar totalmente de acuerdo (sin llegar a 

ser negativo), así como un emoji con cara triste (véase figura 4.3). 

Figura 4.3. Tratamientos experimentales con las áreas de interés en la página de Facebook (AOI1, AOI2 y 

AOI3)2 

 

 
2 Alto (posts parte superior) y bajo nivel de congruencia (posts parte inferior) entre los mensajes DMO y eWOM 
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Fuente: Elaboración propia. 

Estos estímulos experimentales fueron validados mediante un pretest con 113 usuarios de 

Facebook mediante una escala tipo Likert de congruencia percibida de 5 ítems con 7 puntos y 5 

adaptada de Speed y Thompson (2000). Los resultados revelaron la correcta manipulación de las 

dos condiciones experimentales, siendo significativamente mayor la condición de alta que de baja 

congruencia (µAC=5,84, µBC=4,93; p<0,01). 

De cara al análisis de datos con eye-tracking es necesario delimitar las distintas áreas de interés 

a investigar (AOI). En este estudio se delimitaron 3 zonas: (1) AOI1 es la información 

proporcionada por el gestor del destino (DMO); (2) AOI2 es la imagen gastronómica incluida en el 

post, (3) AOI3 es el comentario del seguidor en la página del destino (eWOM). 

4.4.3. Medidas 

Para medir la atención visual de los participantes hacia los estímulos experimentales se 

seleccionaron las métricas oculares más comunes utilizadas en la literatura académica (Espigares-

Jurado et al., 2020; Hernández-Méndez y Muñoz-Leiva, 2015; Muñoz-Leiva et al., 2018a). En 

primer lugar, se consideró el recuento de fijaciones (RF) dentro de una determinada área de interés 

(area of interest – AOI). Dado que esta medida es muy general, se recomienda complementarla 
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con otras más directamente relacionadas con el procesamiento de la información (Holmqvist et al., 

2011) como el tiempo de dedicación (TD) y el tiempo hasta la primera fijación (TPF). Más 

concretamente, TPF estudia la prioridad atencional en la escena de manera que un menor tiempo 

indica una captura más rápida del estímulo objetivo (Hochlauser et al., 2021; Holmqvist et al., 

2011); mientras que RF y TD proporcionan información temporal detallada sobre el proceso de 

búsqueda en la atención visual, donde las fijaciones más largas y frecuentes significan un proceso 

menos eficiente en el cual se pasa más tiempo analizando e interpretando la información, siendo 

un procesamiento más complejo al necesitar de mayor concentración y esfuerzo (Hochlauser et 

al., 2021; Holmqvist et al., 2011).  En resumen, RF y TD proporcionarán información sobre cómo 

se procesan los mensajes de alta y baja congruencia y TPF muestra qué elemento capta antes la 

atención. 

De igual forma, en este experimento se controló el tiempo de reacción como el lapso temporal que 

dedica el sujeto a evaluar afectivamente el post, en milisegundos. Además, las preferencias 

afectivas se midieron a través de la misma escala de emoticonos que figuran en los posts de 

Facebook (véase figura 4.4). 

Figura 4.4. Escala de respuesta afectiva3 

 

Fuente: Elaboración propia. 

Asimismo, al objeto de chequear a posteriori la manipulación del nivel de congruencia de los 

mensajes se empleó de nuevo la escala de congruencia percibida de Speed y Thompson (2000).  

Del mismo modo, se empleó una escala de diferencial semántico del nivel de agrado percibido 

(liking) hacia el post compuesta por un solo ítem y 7 puntos (1: no me gusta; 7: me gusta) adaptada 

de Rodríguez-Molina et al. (2019) para corroborar el posible sesgo de confusión producido por el 

hecho de que unos posts pudieran gustar más que otros, y, en consecuencia, afectar a las 

variables dependientes de la atención visual, el tiempo de respuesta y las respuestas afectivas. 

 
3 De izquierda a derecha: (1) respuesta muy negativa ("cara enfadada"); (2) respuesta negativa ("cara triste"); (3) respuesta positiva ("me gusta"); 

y (4) respuesta muy positiva ("me encanta"). 
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Finalmente, se midió la actitud previa hacia el turismo gastronómico con una escala de tipo Likert 

de un ítem y 7 puntos (1: no me gusta; 7: me gusta), adaptada de Rodríguez-Molina et al. (2019) 

para añadirse al modelo como covariado por su posible efecto en las variables dependientes. 

4.4.4. Herramientas de análisis 

Teniendo en cuenta el diseño factorial propuesto y la actitud preexistente hacia el turismo 

gastronómico como covariable, se realizó un análisis de covarianza de medidas repetidas 

(ANCOVA) para comprobar las hipótesis y cuestiones de investigación relacionadas con las 

medidas de ET, así como el tiempo de reacción. Por lo tanto, el modelo propuesto en relación con 

H1, H3 y H4 y las cuestiones de investigación RQ1 y RQ2 se expresa mediante la siguiente 

fórmula:  

yij = µ + αi *CONG + αj*GEN+ β*ATTG + εij 

Donde yij es el valor de la variable dependiente (métrica de seguimiento ocular o de tiempo de respuesta), µ es la 

media poblacional a estimar, αi es el efecto del nivel de congruencia (AC vs. BC), αj es el efecto de la cohorte 

generacional (Generación Z vs. Millennials), y β es el efecto de la covariable ATG. 

En cambio, para analizar los efectos sobre la respuesta afectiva de los usuarios se llevó una 

prueba de Chi-cuadrado, dado que se trata de medidas categóricas (reacciones de Facebook a 

través de la escala afectiva de emoticonos – véase figura 4.1). A través de la prueba Chi-cuadrado 

se examinó el contraste de la hipótesis H2 y la cuestión de investigación RQ3. 

4.5. Resultados  

4.5.1. Chequeo de la manipulación 

Aunque el pretest nos permitió asegurar que los estímulos experimentales diseñados fueron 

adecuados, siempre es recomendable verificar la correcta manipulación en la muestra final, a 

posteriori (Oppenheimer et al., 2009). Como se ha comentado en el apartado de medidas, se usó 

una escala de congruencia percibida de los posts por parte de los sujetos. La prueba de diferencias 

de medias confirmó que los individuos ante la condición de AC percibían los mensajes como 
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significativamente más congruentes en comparación con la BC (µAC = 6,33, µBC = 4,75; p < 0,01). 

Además de chequear la manipulación experimental del factor congruencia en todo diseño 

experimental es conveniente explorar la posible existencia de sesgos de confusión. Tales sesgos 

son producidos por otras variables que, al igual que el factor experimental, pueden afectar a las 

medidas dependientes (Perdue y Summers, 1986). En nuestro caso, la congruencia del mensaje 

se manipuló en un post de Facebook que contenía texto y una imagen publicados por un DMO, 

junto con un comentario de un usuario. Por lo tanto, la posibilidad de que este post en su conjunto 

se percibiera como positivo o negativo podría afectar a las medidas dependientes. Para comprobar 

este sesgo, se utilizó la medida de agrado para corroborar las diferencias en las dos condiciones 

experimentales. La prueba de diferencias de medias no detectó resultados significativos entre la 

congruencia alta y la baja (µAC = 5,61, µBC = 5,24; p > 0,05), lo que confirma la homogeneidad del 

agrado en los tratamientos. Asimismo, el factor entre-sujetos relativo a la cohorte generacional no 

es necesario chequearlo por ser evidente. 

4.5.2. Efecto de la congruencia de los mensajes 

La H1 plantea que, en el caso de BC entre los mensajes DMO y eWOM, la atención del usuario 

es mayor y captada antes ‒ en términos de valores más altos en RF (recuento de fijaciones) y TD 

(tiempo de dedicación) y valores más bajos en TPF (tiempo hasta la primera fijación) ‒ que en el 

caso de AC. Los resultados del ANCOVA mostraron que, en la condición de baja congruencia 

entre los mensajes DMO y eWOM, la atención del usuario es captada significativamente antes 

(µTPF-AOI3=7484,03 ms), el tiempo dedicado al procesar la información es significativamente mayor 

(µTD-AOI3=4230,40 ms) y presenta una mayor cantidad de fijaciones (µRF-AOI3=23,67) que en el caso 

de alta congruencia (µTD-AOI3=3082,27 ms; µRF-AOI3=17,02; µTPF-AOI3=10718,19 ms), confirmándose 

por tanto H1a, H1b y H1c (véase tabla 4.2). 

Tabla 4.2. Resultados de la prueba F del factor principal de la congruencia4 

Medida de eye-tracking AOI F (glf1=1, glf2=61) p-valor η2 Hipótesis 

RF 

1 1,818 0,183 0,029 - 

2 0,141 0,709 0,002 - 

3 5,376 0,024 0,081 H1a. Confirmada 

 
4 AOI1: comentario DMO; AOI2: foto gastronómica DMO; AOI3: comentario eWOM. 

RF: Recuento de fijaciones; TD: Tiempo de dedicación; TPF: Tiempo hasta la primera fijación. 
ATG: Actitud hacia el turismo gastronómico. 
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Medida de eye-tracking AOI F (glf1=1, glf2=61) p-valor η2 Hipótesis 

TD 

1 0,420 0,519 0,007 - 

2 0,228 0,635 0,004 - 

3 6,277 0,015 0,093 H1b. Confirmada 

TPF 

1 0,066 0,799 0,001 - 

2 19,840 0,000 0,245 - 

3 9,116 0,004 0,130 H1c. Confirmada 

Covariado (ATG):  5,00; DE = 1,984  

Fuente: Elaboración propia. 

Los mapas de calor ilustran la atención visual relacionada con la ubicación y la duración de la 

fijación en los estímulos (Rayner, 2009). En el espectro de colores rojo-verde, el rojo representa 

las fijaciones de mayor duración y el verde las de menor duración. En otras palabras, en estos 

mapas de calor se percibe el procesamiento en cada condición experimental. Concretamente, en 

AC, se observa un proceso de búsqueda visual amplio, con menor atención dedicada a todas las 

áreas de interés (AOIs), mientras que en BC, se aprecia una búsqueda más localizada, dedicando 

los usuarios más tiempo, sobre todo en AOI3 (véase figura 4.5), tal y como indica se muestra en 

tabla 4.2. 

Figura 4.5. Mapas de calor por nivel de congruencia5 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia. 

 
5 Alta (izquierda) y baja congruencia (derecha). 
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La H2 postula que los usuarios evalúan más negativamente las publicaciones de BC que las de 

AC. Para comprobarlo, se utiliza la escala de respuesta afectiva antes mencionada (véase figura 

4.3). Los datos analizados mediante la prueba Chi-cuadrado mostraron una asociación significativa 

entre la congruencia y las respuestas afectivas al post (2=63,33; gl=3; p<0,001), de forma que 

los usuarios expuestos a la condición AC generaron significativamente más respuestas positivas 

(me encanta) y menos respuestas negativas (me entristece/me enfada) a los posts que los 

expuestos a la condición BC (véase figura 4.6). Por tanto, existe evidencia empírica para confirmar 

la hipótesis H2. 

Figura 4.6. Respuestas afectivas según la congruencia de los mensajes 

 

Fuente: Elaboración propia. 

4.5.3. Efecto de la cohorte generacional 

H3 explora en qué medida los usuarios pertenecientes a distintas cohortes generacionales 

(Millenials vs. Gen Z) procesan de manera diferente la información turística a nivel atencional que 

reciben a través de las RSV a nivel atencional. Los resultados del ANCOVA para cada métrica de 

eye-tracking muestran diferencias significativas en ciertas AOIs (véase tabla 4.3). En concreto, se 

hallaron algunas diferencias significativas en la AOI2 (imagen sobre elementos gastronómicos), 

de tal manera que dichas imágenes captaron la atención de los usuarios pertenecientes a la 

Generación Z de manera mucho más rápida (µTPF-AOI2 = 6703,36 ms) que los Millennials (µTPF-

AOI2=7851,76 ms). De la misma manera, se observó que los usuarios de la Generación Z mostraban 
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significativamente menores fijaciones (µRF-AOI1=23,37) que los Millennials (µRF-AOI1=29,11) en AOI1 

(DMO post).  

Por otra parte, se encontraron diferencias cuasi-significativas en el post DMO (AOI1). Los 

Millennials tardaron más tiempo en prestar atención (µTPF-AOI1=5807,23 ms) y dedicaron más 

tiempo en procesar esta área (µTD-AOI1 = 4846,69 ms) que los individuos de la Generación Z (µTPF-

AOI1=5552,50 ms; µTD-AOI1=4203,88 ms).  

Tabla 4.3. Resultados de la prueba F del factor principal de la cohorte generacional6 

Medida de eye-tracking AOI F (gl1=1, gl2=61) p-valor η2 Hipótesis 

RF 

1 8,052 0,006 0,117 H3a. Confirmada 

2 0,005 0,944 0,000 - 

3 1,283 0,262 0,021 - 

TD 

1 3,215 0,078 0,050 H3b. Tendencia 

2 1,996 0,163 0,032 - 

3 0,200 0,656 0,003 - 

TPF 

1 3,029 0,087 0,047 H3c.Tendencia 

2 10,467 0,002 0,146 H3c. Confirmada 

3 2,004 0,162 0,032 - 

Covariado (ATG):  5,00; DE = 1,984  

Fuente: Elaboración propia. 

Estos datos ponen de manifiesto que ambas generaciones procesan la información sobre turismo 

gastronómico de forma bastante similar, si bien, en el caso de las imágenes sobre contenidos 

gastronómicos (AOI2) y el comentario inicial del DMO (AOI1), lo realizan de manera algo distinta; 

observándose una alta preferencia por las imágenes gastronómicas, así como una baja 

preferencia hacia el comentario del DMO por parte de los usuarios de la Generación Z. Estos 

resultados confirman parcialmente la H3 (H3a y H3c). 

H4 se refiere a la capacidad de reacción de los usuarios de la Generación Z en responder más 

rápido a la hora de valorar los posts en comparación con los Millennials. Para contrastar esta 

hipótesis se llevó a cabo un ANCOVA en el que la variable independiente fue la cohorte 

 
6 AOI1: comentario DMO; AOI2: foto gastronómica DMO; AOI3: comentario eWOM. 

RF: Recuento de fijaciones; TD: Tiempo de dedicación; TPF: Tiempo hasta la primera fijación. 
ATG: Actitud hacia el turismo gastronómico. 
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generacional y la variable dependiente el tiempo de demora en evaluar los posts. Los resultados 

no muestran diferencias significativas en términos de respuesta (F=0,448; gl1 =1; gl2=73; p=0,51), 

siendo los valores medios similares tanto en los usuarios pertenecientes a la Generación Z 

(µ=1909,32 ms) como en los Millennials (µ=1988,64 ms); no pudiendo confirmarse la hipótesis 

H4. 

4.5.4. Efecto de la congruencia de los mensajes según la cohorte generacional 

RQ1 plantea la existencia de diferencias entre los usuarios de la Generación Z y Millennials en 

términos de atención visual ante distintas condiciones de la congruencia de los mensajes entre 

DMO y eWOM. En este caso se llevó a cabo un análisis de covarianza (ANCOVA) donde las 

variables independientes fueron el nivel de congruencia y la cohorte generacional, y las variables 

dependientes fueron las métricas de atención visual del eye-tracking. La actitud del usuario hacia 

el turismo gastronómico una vez más fue considerada como una covariable en el modelo.  

La tabla 4.4 muestra los resultados de los efectos interacción entre congruencia y generación para 

cada una de las métricas, observándose únicamente un efecto interacción significativo en la 

métrica TPF para AOIs 2 (imagen gastronómica) y 3 (comentario del seguidor – eWOM). 

Tabla 4.4. Resultados de la prueba F del factor de interacción entre la congruencia de los mensajes y la cohorte 

generacional7 

Medida de eye-tracking AOI F (gl1=1, gl2=61) p-valor η2 RQ 

RF 

1 0,026 0,873 0,000 - 

2 0,642 0,426 0,010 - 

3 1,899 0,173 0,003 - 

TD 

1 0,125 0,725 0,002 - 

2 0,119 0,731 0,002 - 

3 0,396 0,532 0,006 - 

TPF 

1 0,055 0,816 0,001 - 

2 5,766 0,019 0,086 RQ1 

3 6,108 0,016 0,091 RQ1 

Covariado (ATG):  5,00; DE = 1,984  

Fuente: Elaboración propia. 

 
7 AOI1: comentario DMO; AOI2: foto gastronómica DMO; AOI3: comentario eWOM. 

RF: Recuento de fijaciones; TD: Tiempo de dedicación; TPF: Tiempo hasta la primera fijación. 
ATG: Actitud hacia el turismo gastronómico. 
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Los usuarios Millennials tardaban más en fijarse en la imagen gastronómica (µTPF-AOI2=10077,50 

ms) y les atraía antes la atención del comentario del eWOM en la condición BC (µTPF-AOI3=6711,00 

ms) que a los usuarios de la Generación Z (µTPF-AOI2=8019,92 ms; µTPF-AOI3=8257,05 ms). Estos 

hallazgos indicaron un patrón ocular distinto entre generaciones cuando los mensajes son de baja 

congruencia. Sin embargo, en alta congruencia, ambas generaciones procesan la información de 

manera similar (véase figura 4.7). 

Figura 4.7. TPF en las AOI2 y AOI3 sobre la congruencia de los mensajes y la cohorte generacional 

 

Fuente: Elaboración propia. 

RQ2 explora la presencia de diferencias en la respuesta comportamental entre los usuarios 

pertenecientes a la Generación Z y los Millennials ante distintas condiciones de congruencia entre 

los de la DMO y el eWOM. El ANCOVA aplicado no reveló efectos significativos entre la 

congruencia y la cohorte generacional (F=2,864; gl1=1; gl2=73; p=0,095), hallándose tiempos de 

respuesta similares tanto en la condición AC (µZ=1839,44 ms, µM=1762,87 ms; p>0,05) como en 

BC (µZ=1976,19 ms, µM=2214,40 ms; p>0,05), lo que indica comportamientos semejantes entre 

generaciones en la evaluación de los posts gastronómicos en redes sociales. 

Finalmente, RQ3 busca examinar las diferencias en términos de respuestas afectivas de los 

sujetos de diferentes generaciones hacia los posts a los que han sido expuestos ante diferentes 

condiciones de congruencia de los mensajes. La prueba de la Chi-cuadrado demostró que los 

usuarios evaluaban con respuestas más positivas los posts en la condición AC que en BC; 

observándose una asociación significativa tanto para los usuarios pertenecientes a la Generación 
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Z (2=32,32; gl=3; p<0,01) como para los Millennials (2=32,96; gl=3; p<0,01). No obstante, no se 

encontraron asociaciones significativas al comparar las distintas generaciones en las condiciones 

AC (2=5,00; gl=3; p=0,17) y BC (2=0,42; gl=3; p=0,94), poniendo de manifiesto que la 

pertenencia a una generación u otra no afecta a la forma en la que los sujetos evalúan sus 

respuestas afectivas hacia los posts (véase figura 4.8).  

De esta forma, se da respuesta a las cuestiones de investigación planteadas. 

Figura 4.8. Respuestas afectivas según la congruencia de los mensajes y la cohorte generacional 

 

Fuente: Elaboración propia. 

4.6. Conclusiones 

La gastronomía es un aspecto que favorece a la experiencia y a la competitividad de un destino 

turístico (Chaney y Ryan, 2012), mientras que la consistencia de los mensajes contribuye a la 

formación de capital de la marca ‒brand equity‒ (Castañeda-García et al., 2020). Además, el 

procesamiento de la información entre generaciones es una cuestión importante en las RSV 

(Dimitriou y AbouElgheit, 2019; Monaco, 2018).  

Los datos obtenidos permiten concluir que, ante la exposición a mensajes procedentes de los 

destinos turísticos y de otros seguidores en redes sociales, los usuarios tienden a presentar 
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diferentes patrones visuales y valoraciones en función del grado de congruencia que perciben 

entre los mensajes. En concreto, los resultados extraídos de la AOI3 muestran que, en condiciones 

de baja congruencia, los usuarios tienden a captar el contenido rápidamente y a realizar un mayor 

esfuerzo cognitivo. Estas conclusiones coinciden con los resultados de otros estudios (Simola et 

al., 2013). Sin embargo, el presente trabajo revela las consecuencias en términos de valor de esta 

comunicación, a nivel afectivo (la impresión que genera la comunicación del destino), de que los 

usuarios perciban diferentes niveles de congruencia entre los mensajes que reciben de diferentes 

fuentes de información (entre DMO y eWOM) sobre turismo gastronómico en redes sociales. 

En cuanto a las distintas cohortes generacionales analizadas, no se observaron grandes 

diferencias, aparte de ciertas preferencias hacia distintos estímulos informativos en los posts sobre 

turismo gastronómico. En consonancia con otros trabajos previos (Dimitriou y AbouElgheit, 2019), 

encontramos que los usuarios de la Generación Z dedicaban más atención al contenido gráfico 

del post, mientras que los Millennials captaban el contenido rápidamente y realizaban numerosas 

(y largas) fijaciones en la parte textual del post de la DMO. Esto corroboró la preferencia por 

elementos diferentes (visuales frente a textuales) entre cohortes generacionales en los medios 

sociales. En cambio, ambas cohortes realizaron un procesamiento similar del comentario del 

usuario (eWOM). En conclusión, estos datos sugieren que la comunicación online sobre la 

gastronomía de un destino es procesada de forma diferente por usuarios pertenecientes a distintas 

generaciones, pero el valor de dicha comunicación es similar a la hora de valorar estos posts. 

Por último, en cuanto a las cuestiones de investigación planteadas. Los resultados revelaron un 

efecto muy potente en el tiempo hasta la primera fijación: los Millennials fueron más ágiles, en 

cuanto a atención, a la hora de captar el mensaje del usuario en condiciones de baja congruencia, 

incluso antes de procesarlo. Una posible explicación podría ser que, gracias al procesamiento 

parafoveal (Schotter et al., 2012), el usuario detecta su contenido antes de leerlo. En este sentido, 

el emoji que acompaña al comentario se comporta como una clave contextual que indica el tipo 

de información a procesar. Estos datos sugerirían que los Millennials consideran esta información 

muy relevante y, por tanto, la primera fijación se produce a través de un proceso guiado por 

estímulos ascendentes, mostrando una valoración diferente de usuarios Millennial para la 

comunicación gastronómica en la que el eWOM utiliza emojis para dar su opinión sobre una 

situación en la que no están de acuerdo con la comunicada por el gestor turístico. 

Los resultados obtenidos en la respuesta comportamental indicaron una toma de decisiones 

igualmente rápida en ambas cohortes en presencia de mensajes de alta y baja congruencia, lo 
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que sugiere que la pertenencia a una cohorte generacional no influye en la comunicación en uso 

en lo que respecta a la integración de mensajes con diferentes niveles de congruencia, de modo 

que el resultado del valor de dicha comunicación es similar (véase la RQ2). 

El hallazgo obtenido en las respuestas afectivas mostró un menor número de evaluaciones 

positivas y un mayor número de evaluaciones negativas hacia los mensajes de baja congruencia, 

revelando la misma impresión (véase RQ3) de los mensajes independientemente de la cohorte a 

la que pertenezca. De este hallazgo se deduce que los mensajes que no son congruentes con la 

información proporcionada por el DMO parecen tener una influencia negativa en la percepción 

(Marder et al., 2021), la elección y la visita al destino (Castañeda-García et al., 2020; Šerić et al., 

2014), independientemente de la cohorte generacional a la que pertenezca el individuo. 
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 5.1.  Aspectos generales del capítulo 

En este capítulo se aborda la integración de mensajes en redes sociales virtuales (RSV) con 

diferentes niveles de congruencia procedentes de distintas fuentes de información (DMO y 

eWOM), para diferentes estrategias de posicionamiento asociadas a distintas tipologías turísticas 

(alternativo: paisaje de entorno natural, gastronomía; convencional: hoteles y sol y playa) y 

considerando la presencia o no de emojis en los mensajes.  

Este trabajo viene a complementar el anterior realizado en el capítulo 4 en cuanto que además de 

considerar el factor congruencia que introduce el tipo de posicionamiento turístico que adopta el 

destino para comunicar sus mensajes en las RSV, añade un factor adicional como es el hecho de 

que en los mensajes utilizados por los usuarios en redes sociales (eWOM) se usen o no emojis 

para complementar el mensaje de texto. 

Otra diferencia entre este trabajo y el anterior es que emplea métricas oculares diferentes relativas 

a la carga cognitiva o esfuerzo mental, mediante indicadores proporcionados por eye-tracking ‒

ET, que realizan los usuarios cuando procesan la información que reciben.  

5.2. Objetivo principal  

El objetivo principal de este trabajo es estudiar cómo afectan diferentes niveles de congruencia 

entre los mensajes del DMO y de los usuarios en RSV (eWOM) (alta vs. baja) ante diferentes tipos 

de posicionamiento turístico adoptado por el destino (gastronomía, hoteles, paisaje de entorno 

natural y sol y playa), en términos de esfuerzo cognitivo medido por indicadores oculares tales 

como la duración de la fijación ‒ DF, la amplitud de la sacada ‒ AS y la dilatación de la pupila ‒ 

DP) y de respuestas afectivas de los usuarios a los posts. Este trabajo introduce otro factor entre-

sujetos como es el hecho de que se utilice o no emojis en los mensajes que hacen los usuarios en 

RSV.  

Este objetivo principal se puede concretar en los siguientes objetivos más específicos: 
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1. Examinar el efecto de diferentes niveles de congruencia de mensajes en RSV procedentes 

de diferentes fuentes (DMO y eWOM) y con diferentes tipos de turismo en términos de 

esfuerzo cognitivo realizado por el sujeto y de respuesta afectiva. 

2. Analizar el efecto que diferentes tipos de posicionamiento adoptados por los gestores de 

destinos (DMO) en sus mensajes en RSV en términos de esfuerzo cognitivo realizado por 

el sujeto y de respuesta afectiva. 

3. Estudiar en qué medida la presencia o no de emojis en los mensajes de los usuarios en 

RSV en respuesta a los mensajes del DMO afecta al esfuerzo cognitivo realizado por el 

sujeto y de su respuesta afectiva. 

4. Analizar posibles efectos interacción entre el nivel de congruencia de los mensajes y el 

tipo de posicionamiento turístico adoptado por el DMO en términos del esfuerzo cognitivo 

realizado por el sujeto y de su respuesta afectiva.   

5.3. Revisión de la literatura y planteamiento de hipótesis y cuestiones de 

investigación 

Tal y como se ha mencionado en el Capítulo 2, una estrategia de comunicación online basada en 

congruencia de mensajes es evidentemente crucial para cualquier empresa, marca o destino 

(Porcu et al., 2020). El modelo de Finne y Grönroos (2017) señala la necesidad de evaluar la 

comunicación online orientada en el consumidor, sobre todo para evaluar cómo es procesada e 

integrada en su mente y que atribución real le da a esa comunicación. Sin embargo, la literatura 

académica presenta resultados contradictorios sobre el impacto de la congruencia en los usuarios 

(Bigné et al., 2021). A modo resumen, los hallazgos obtenidos revelan que la congruencia facilita 

el procesamiento de la información y la memoria, mientras que la incongruencia genera atención 

visual, esfuerzo y novedad (Dahlén et al., 2008; Simola et al., 2013). Como se ha mencionado 

anteriormente en el Capítulo 4, el modelo cognitivo de procesamiento de la información propuesto 

por Norman y Bobrow (1975) permite comprender cómo el consumidor integra la información 

nueva y la preexistente. Esta teoría propone que el procesamiento de la información nueva que 

contradice los esquemas mentales existentes implica una complejidad y un esfuerzo cognitivo 

significativos (lo que se conoce como top-down). En cambio, si la información es coherente con 

los esquemas previos, el procesamiento es más fácil y requiere de menor esfuerzo (bottom-up). 
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Esto va en la línea de lo que sugiere el modelo de Petty y Cacioppo (1986), los individuos procesan 

los mensajes a través de dos rutas distintas caracterizadas por diferentes grados de esfuerzo 

cognitivo/mental. La ruta central implica un procesamiento más elaborado y reflexivo, mientras que 

la ruta periférica se asocia a un procesamiento más superficial y secundario. Los autores indican 

que es esencial investigar el grado de esfuerzo que el individuo invierte en el procesamiento de 

mensajes, dada su relación indirecta con su nivel de compromiso, motivación y formación de 

actitudes.  

En el contexto del turismo, una discrepancia entre los mensajes del DMO y los comentarios de los 

seguidores (eWOM) en las RSV puede llevar a los usuarios a realizar un mayor esfuerzo mental 

al procesar mensaje con distinto nivel de congruencia. El presente estudio mide este esfuerzo 

mental a través de indicadores cognitivos oculares muy empleados en el campo de la lectura 

(Rayner, 1980) (duración de la fijación - DF, amplitud de la sacada – AS y dilatación de la pupila -

DP).  

Por lo tanto, se propone la siguiente hipótesis de investigación: 

H1. Cuando se procesan mensajes procedentes de otros usuarios en RSV (eWOM) en 

condiciones de baja congruencia respecto a los mensajes del DMO, el esfuerzo mental 

realizado por el usuario será mayor en duración de la fijación (H1a), menor en amplitud de 

la sacada (H1b) y mayor en dilatación de la pupila (H1c) que en condiciones de alta 

congruencia. 

Asimismo, la literatura científica ha destacado el efecto del esfuerzo cognitivo sobre las emociones 

(Mandler, 1982). Siguiendo esta línea, autores como Braem et al. (2017) y Dreisbach y Fischer 

(2015) han observado que las situaciones que requieren más esfuerzo pueden impactar 

negativamente en la evaluación del contenido, especialmente en situaciones incongruentes o 

aversivas. En el ámbito del marketing, el estudio de Haase et al. (2022) mostró que los 

consumidores, cuando perciben un mayor esfuerzo cognitivo, evalúan una marca más 

negativamente. Estos hallazgos sugieren que el esfuerzo cognitivo está inherentemente asociado 

al afecto negativo en el individuo, y su función principal es facilitar y preparar al individuo para 

responder de acuerdo al contexto. 
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Basándonos en todo lo anterior, los mensajes que requieran un mayor esfuerzo mental por parte 

del usuario darán lugar a una evaluación afectiva más negativa (medida por reacciones como los 

"me gusta"). En consecuencia, se propone la siguiente hipótesis de investigación: 

H2. Cuando se procesan mensajes procedentes de otros usuarios en RSV (eWOM) en 

condiciones de baja congruencia respecto a los mensajes del DMO, las evaluaciones 

afectivas serán más negativas que en condiciones de alta congruencia. 

Los emojis desempeñan un papel importante a la hora de evaluar la eficacia de los mensajes 

publicados en las RSV (Hsu y Chen, 2020; Kejriwal et al., 2021; Riordan, 2017b). En términos de 

comunicación de marketing, pueden ayudar a mejorar la gestión de las relaciones de intercambio, 

influir en la intención de compra, fomentar la participación en las RSV y aumentar nuestra 

sensación de conexión con los demás (Das et al., 2019; Manganari et al., 2020; McShane et al., 

2021). Aunque son pocos los estudios que han examinado el procesamiento de mensajes y emojis 

mediante eye-tracking, algunos autores han descubierto que añadir emojis a los comentarios de 

los medios sociales da lugar a un procesamiento cognitivo más rápido al reducir la duración de la 

fijación (Barach et al., 2021; Boutet et al., 2021). Estos resultados sugieren que es probable que 

los comentarios en redes sociales acompañados de emojis requieran un procesamiento menos 

elaborado y sean más comprensibles que los comentarios sin emojis.  

Partiendo de estas premisas, se proponen las siguientes hipótesis de investigación: 

H3. Los mensajes de usuarios en RSV (eWOM) que incluyen emojis generarán menos 

esfuerzo mental -en términos de menor duración de la fijación (H3a), mayor amplitud de la 

sacada (H3b) y menor dilatación de la pupila (H3c)- que aquellos que no incluyen emojis. 

H4. Los mensajes de usuarios en RSV (eWOM) que incluyen emojis generarán menos 

esfuerzo mental en condiciones de alta congruencia -en términos de menor duración de la 

fijación (H4a), mayor amplitud de la sacada (H4b) y menor dilatación de la pupila (H4c)- en 

comparación con los mensajes de alta congruencia en los que no se utilizan emojis. 

H5. Los mensajes de usuarios en RSV (eWOM) que incluyen emojis generarán menos 

esfuerzo mental en condiciones de baja congruencia -en términos de menor duración de la 

fijación (H4a), mayor amplitud de la sacada (H4b), menor dilatación de la pupila (H4c)- en 

comparación con los mensajes de baja congruencia en los que no se utilizan emojis. 
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Del mismo modo, los emojis desempeñan un papel importante en la evaluación afectiva de los 

mensajes que procesan los usuarios (Lohmann et al., 2017). Algunos estudios han encontrado 

una respuesta afectiva más intensa en contextos en los que existe congruencia semántica 

(comentario y emoji con la misma valencia emocional) (Lohmann et al., 2017); y suscitan 

respuestas afectivas menos intensas cuando no se incluyen emojis (Boutet et al., 2021; Hand et 

al., 2022; Neel et al., 2023). En la investigación académica en marketing turístico se ha obtenido 

que cuando un emoji de cara sonriente está presente en un comentario produce una valoración 

más alta y aumenta el compromiso (Distel et al. 2022). Otros trabajos han obtenido que el uso de 

comentarios negativos con emojis negativos provoca negativas actitudes y baja intención de 

reserva (Manganari, 2021), mientras que comentarios positivos con emojis positivos no parecen 

tener ningún impacto en estas dos variables (Manganari y Dimara, 2017).  

Por otro lado, cabe esperar que la presencia de emojis dé lugar a una mayor congruencia 

semántica que cuando no se usan, generando su presencia evaluaciones más intensas, 

independientemente de que la congruencia del mensaje sea alta o baja. 

Basándose en trabajos anteriores, se proponen las siguientes hipótesis: 

H6. Los mensajes de usuarios en RSV (eWOM) con emojis provocarán evaluaciones 

afectivas más intensas en comparación con aquellos comentarios sin emoji. 

H7. Los mensajes de usuarios en RSV (eWOM) con emojis en condiciones de alta 

congruencia serán evaluados más positivamente en comparación con los mensajes de alta 

congruencia en los que no se utilizan emojis. 

H8. Los mensajes de usuarios en RSV (eWOM) con emojis en condiciones de baja 

congruencia serán evaluados más negativamente en comparación con los mensajes de baja 

congruencia en los que no se utilizan emojis. 

Dado que el turismo es intangible, los destinos utilizan sus características físicas para diferenciarse 

(Qu et al., 2011). La imagen de un destino es esencial para atraer turistas e influir en su 

comportamiento y sus decisiones (Hildebrandt y Isaac, 2015; Pike y Ryan, 2004). Varios estudios 

han examinado los atributos esenciales necesarios para lograr un determinado tipo de 

posicionamiento (Laing y Lewis, 2017; Pike et al., 2018). Según Pike et al. (2018), la eficacia del 

posicionamiento reside en generar una imagen atractiva del destino empleando atributos o 

características deseadas por los consumidores. 
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Sin embargo, los medios online han complicado las estrategias de posicionamiento de los DMO al 

facilitar la comunicación directa y bidireccional con los usuarios (Hays et al., 2013; Llodrà-Riera, et 

al., 2015). Existen pocos estudios que hayan abordado el procesamiento de mensajes de 

diferentes tipologías de turismo en RSV, y aún menos que examinen el esfuerzo mental utilizando 

eye-tracking (Molinillo et al., 2018). El único trabajo que evalúa los atributos más atractivos para 

elegir un destino desde una perspectiva neurofisiológica es el llevado a cabo por Pike et al. (2022). 

Sin embargo, este trabajo no aborda atributos relacionados con el posicionamiento del destino, 

sino más bien características relacionadas con la seguridad, el precio, el trato de las mujeres, o la 

limpieza, etc. del destino. 

Como se ha mencionado en el capítulo 2, los atributos físicos de un destino son esenciales para 

su posicionamiento y atractivo turístico. Este estudio examina una estrategia de posicionamiento 

basada en atributos que los turistas valoran (Pike et al., 2018). En términos del procesamiento 

atencional de los turistas, los estímulos visuales de entornos naturales atraen su atención 

(Hernández-López et al., 2023; Wang et al., 2019; Wang y Sparks, 2016). Por tanto, se espera que 

los comentarios en RSV que incluyan imágenes de paisajes naturales generen mayores cargas 

cognitivas. Sin embargo, el desconocimiento sobre cómo afecta un posicionamiento múltiple 

empleando diferentes atributos en RSV, plantea si el posicionamiento basado en entornos 

naturales generará la misma respuesta en términos de esfuerzo y evaluaciones afectivas en el 

usuario. 

Dado que hasta la fecha no se han realizado trabajos que trabajos que analicen de una forma 

conjunta el efecto de la congruencia de los mensajes, el tipo de posicionamiento adoptado por el 

destino y el uso de emojis en la comunicación, procedemos a plantear cuestiones de investigación 

sobre los efectos interacción entre esos tres factores: 

RQ1. ¿Qué tipo de posicionamiento turístico adoptado por el destino provoca un mayor 

esfuerzo mental? 

RQ2. ¿Qué tipo de posicionamiento turístico adoptado por el destino provoca más 

evaluaciones negativas? 

RQ3. ¿Qué tipo de posicionamiento turístico adoptado por el destino en combinación con o 

sin emojis provoca un mayor esfuerzo mental? 

RQ4. ¿Qué tipo de posicionamiento turístico adoptado por el destino en combinación con o 

sin emojis provoca más evaluaciones negativas? 
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RQ5. ¿Qué tipo de posicionamiento turístico adoptado por el destino en situaciones de alta 

o baja congruencia de mensajes entre DMO y eWOM provoca mayor esfuerzo mental? 

RQ6. ¿Qué tipo de posicionamiento turístico adoptado por el destino en situaciones de alta 

o baja congruencia de mensajes entre DMO y eWOM provoca más evaluaciones negativas? 

En la figura 5.1 se hace un resumen de las hipótesis y las cuestiones de investigación planteadas 

sobre cada una de las variables de objeto de estudio de este trabajo. La presente representación 

se basa en una adaptación del modelo de CIMC (Finne y Grönroos, 2017). 

Figura 5.1. Resumen del trabajo de investigación 2 con una adaptación del modelo CIMC 

 

Fuente: Elaboración propia a partir de Finne y Grönroos (2017). 

5.4. Metodología 

5.4.1. Procedimiento de recogida de datos y características de la muestra 

El trabajo de campo para la recogida de datos se llevó a cabo en el Centro de Investigación Mente, 

Cerebro y Comportamiento de la Universidad de Granada. Los participantes se seleccionaron a 

partir de las listas corporativas de la universidad, y con una muestra inicial estaba de 60 individuos. 

Para participar, los encuestados debían ser usuarios de Facebook de entre 20 y 40 años, con 
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visión normal (o visión corregida con lentes de contacto) y que hubieran tenido una experiencia 

turística en los últimos seis meses. El factor entre-sujetos utilizado fue el uso o no de emojis en 

los mensajes del eWOM, lo que permitió crear dos grupos experimentales formados por 30 

participantes cada uno, procurando que existiera un equilibrio en términos de edad, sexo, nivel 

educativo, ocupación, ingresos familiares mensuales y frecuencia anual de viajes. La duración de 

la sesión experimental fue aproximadamente de 25 minutos. La participación se recompensó con 

10 euros en metálico. 

Durante el proceso experimental, se pidió a los participantes que firmaran un documento de 

consentimiento informado y rellenaran un cuestionario sociodemográfico. A continuación, entraron 

en una sala experimental donde la temperatura, el nivel de ruido y los niveles de iluminación se 

mantuvieron constantes. Tras realizar dos ensayos de prácticas, los participantes comenzaron con 

la tarea propiamente dicha. Los escenarios se midieron en términos de evaluación afectiva 

(evaluación subjetiva a través de las reacciones de Facebook) y respuesta conductual (tiempo de 

reacción).  

Se utilizó un monitor de 820 mm x 860 mm para mostrar los posts de Facebook. El modelo de eye-

tracking fue el mismo modelo empleado en el capítulo 4. Además, se utilizó la mentonera para 

garantizar la misma posición de los participantes (véase figura 5.2). La presentación de la tarea y 

el registro ocular se realizó con Experiment Builder, mientras que la creación de áreas de interés 

y la extracción de indicadores cognitivos se realizaron con Data Viewer (ambos de SR Research 

Ltd., Osgoode, Ontario). 

Figura 5.2. Montaje experimental para el registro de los movimientos oculares 

 

Fuente: Elaboración propia. 



 

 
180 
   

Tras el experimento, se pidió a los participantes que evaluaran la congruencia percibida entre los 

mensajes utilizando la escala de Speed y Thompson (2000). 

La muestra final obtenida fue de 58 sujetos, dado que dos participantes (uno del grupo con emojis 

y otro del sin emojis) se registraron erróneamente (véase tabla 5.1). 

Tabla 5.1. Perfil sociodemográfico de la muestra experimental  

Sujetos Tratamiento 
Edad 

(años) 
Género Nivel educativo Situación laboral 

Ingresos 
mensuales 
familiares 

Viajar 
anualmente 

29 Con emoji 

20 – 24: 29 

25 – 29: 8 

30 – 35: 2 

Mujeres: 20 

Hombres: 9 

Primaria: 10 

Secundaria: 5 

Superior: 14 

Empleado: 3 

Desempleado: 3 

Estudiante: 23 

Menos de 601€: 2 

601 – 1.200€: 7 

1.201 – 1.800€: 10 

1.801€ – 2.400€: 4 

2.401€ – 3.000€: 3 

3.001€ – 4.000€: 1 

4.001€ – 5.000€: 2 

Una vez: 8 

Dos veces: 10 

Más de dos: 11 

29 Sin emoji 
20 – 24: 18 

25 – 29: 11 

Mujeres: 17 

Hombres: 12 

Primaria: 5 

Secundaria: 9 

Superior: 15 

Empleado: 3 

Desempleado: 4 

Estudiante: 23 

Menos de 601€: 3 

601 – 1.200€: 8 

1.201 – 1.800€: 5 

1.801€ – 2.400€: 2 

2.401€ – 3.000€: 4 

3.001€ – 4.000€: 5 

4.001€ – 5.000€: 2 

Una vez: 8 

Dos veces: 8 

Más de dos: 13 

Fuente: Elaboración propia. 

5.4.2. Diseño experimental 

Para probar las hipótesis propuestas y responder a las cuestiones de investigación planteadas se 

utilizó un diseño experimental con dos factores intra-sujetos y un factor entre-sujetos. Uno de los 

factores intra-sujetos fue el grado de congruencia entre el mensaje de la DMO y el eWOM con dos 

niveles (alta congruencia - AC vs. baja congruencia - BC). El segundo factor intra-sujetos fue la 

tipología de posicionamiento del destino adoptada por los gestores del destino (DMO) con cuatro 

niveles: gastronomía (G), hoteles (H), entorno natural (EN), y sol y playa (SB). Por otro lado, el 

factor entre-sujetos utilizado fue la presencia de emojis en los mensajes de los usuarios (eWOM) 

con dos niveles: con y sin emojis. 

Al igual que en el estudio anterior, el contexto en el que se desarrolló el experimento fue la página 

de Facebook de un destino turístico ficticio llamado Buyuada. La razón de utilizar esta red social 

es porque es la que más usuarios a nivel mundial tiene con 2,958 millones de usuarios según el 
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Digital 2022 Global Overview Report (Hootsuite, 2023). Además, es una herramienta importante 

para que las organizaciones integren sus estrategias de comunicación (Hamouda, 2018).  

Para cada uno de los tratamientos se diseñó un post del destino que incluía un texto breve que 

hacía referencia a la tipología de turismo concreta y una imagen del destino (DMO), junto a un 

comentario de un seguidor (eWOM). Como se puede observar en la figura 5.3, el post del destino 

+ la imagen se configura como el área de interés 1 (AOI1) y el comentario del seguidor como el 

área de interés 2 (AOI2).  

Figura 5.3. Estímulos experimentales con diferentes niveles de congruencia y de posicionamiento con 

presencia o ausencia de emoji en el eWOM 8 

 

 
8 Fila superior: posicionamiento "entorno natural" y mensajes de alta congruencia; fila inferior: posicionamiento "hotel" y mensajes de baja 

congruencia; columna de la izquierda: estímulo con emoji en el eWOM; columna de la derecha: estímulo sin emoji en el eWOM. 
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Fuente: Elaboración propia. 

Al igual que en el capítulo 4, en AOI1 se manipuló los diferentes textos e imágenes que transmitían 

los cuatro tipos de posicionamiento turístico (gastronomía, hoteles, paisaje de entorno natural y 

sol y playa). En cambio, la manipulación del factor congruencia del mensaje y del uso de emoji se 

realizó en el comentario del usuario (AOI2). En la condición AC el comentario del usuario 

confirmaba el mensaje del DMO, mientras que en la condición BC el comentario del eWOM 

expresaba un ligero desacuerdo con la información proporcionada por el DMO. 

Con respecto al factor presencia de emoji, en la condición con emoji el comentario del usuario se 

apoyaba con un emoji, mientras que en la condición sin emoji en el comentario del usuario solo 

aparecía texto. Investigaciones previas han demostrado que los emojis que aparecen al final de 

los mensajes pueden reforzar el tono del mensaje (Boutet et al., 2021). En este experimento, la 

incorporación de emojis se planteó para reforzar el factor congruencia del mensaje. Una gran 

proporción de los emojis utilizados en los medios de comunicación online representan caras 

(Novak et al., 2015; Swiftey, 2015). Por tanto, en nuestra investigación hemos utilizado dos de 

estos iconos, uno que representa una sonrisa amable para la condición AC, y otro que representa 

una expresión de decepción (BC) (Unicode Common Locale Data Repository/CLDR). Según 

Jaeger et al. (2019), una sonrisa amable (AM) y una expresión decepcionada (DE) tienen 

puntuaciones moderadas tanto en valencia (AM=7; DE=3) como en intensidad de la emoción 
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(ambas= alrededor de 3). El grupo sin emoji fue expuesto a los mismos estímulos experimentales, 

excepto que el comentario eWOM no tenía emoji asociado. 

Al objeto de chequear la adecuación de los estímulos diseñados para el factor congruencia, 

utilizando el mismo pretest de 113 usuarios del capítulo 4. La escala de Speed y Thompson (2000) 

presentó buenas propiedades psicométricas (α=0,91; Ω =0,88), por lo que se calculó una variable 

indicadora como la media de los 5 ítems. Se llevó a cabo una prueba T-Student de diferencias en 

congruencia percibida para los distintos tipos de turismo que puso de manifiesto la existencia 

diferencias significativas para los cuatro tipos de posicionamiento (véase tabla 5.2), lo cual mostró 

que el diseño de los tratamientos fue adecuado. 

Tabla 5.2. Resultados del pretest (basados en la prueba T-Student) para la congruencia percibida según los 

distintos tipos de posicionamiento 

Posicionamiento                                                 AC                                     BC                                p-valor 

Gastronomía  5,80 4,88 0,000 

Hoteles  5,29 4,42 0,000 

Entorno natural  5,54 4,15 0,000 

Sol y playa  5,86 4,46 0,000 

Total (N=113) 5,62 4,48 0,000 

Fuente: Elaboración propia. 

5.4.3. Medidas 

En el modelo de análisis propuesto para este trabajo los indicadores cognitivos del AOI2 (eWOM) 

fueron considerados como las variables dependientes, mientras que los factores experimentales 

(congruencia, posicionamiento y emojis) se consideraron como variables independientes.  

Para cada AOI se extrajeron diversos indicadores de carga cognitiva, empleándose los tres 

indicadores oculares más utilizados en los estudios psicológicos para determinar el esfuerzo 

mental (carga cognitiva) durante la lectura: duración de la fijación (DF), amplitud de la sacada (AS) 

y la dilatación pupilar (DP). 

Para medir la dilatación de la pupila, se siguieron las directrices del fabricante, que indicaban que 

la conversión de área a diámetro debía ser la siguiente:  
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diámetro de la pupila=256 · √area_pupila/3,14159 

El cambio relativo en la dilatación de la pupila (dpc'xi) se midió comparando la pupila media en 

AOI2 (px) con la pupila media al inicio del estudio en el participante i (pi). Se definió un valor de 

medición normalizado (Xu et al., 2011) de la siguiente manera:  

dpc'xi=(px-pi) / pi 

Para el posterior chequeo de manipulación de la congruencia percibida se utilizó la escala 

adaptada de Speed y Thompson (2000), previamente empleada en el pretest. Por su parte, las 

respuestas conductuales se estimaron midiendo el tiempo que tardaban los participantes en 

evaluar afectivamente el post (tiempo de reacción).  

Por último, se realizó una evaluación afectiva de los mensajes pidiendo a los participantes que 

valoraran su contenido seleccionando la misma escala de valoración de Facebook, ilustrada en el 

capítulo 4: (1) me encanta, (2) me gusta, (3) me entristece y (4) me enfada, ya utilizada también 

en el estudio anterior. Se considera que estos cuatro grados reflejan con mayor precisión la 

intensidad de las valencias positivas y negativas (Giuntini et al., 2019). 

5.4.4. Herramientas de análisis  

Para testar las hipótesis y las cuestiones de investigación propuestas, se realizó un análisis 

multivariante de la varianza (MANOVA) de medidas repetidas donde los factores congruencia, 

posicionamiento y emojis fueron consideradas como variables independientes, y los indicadores 

cognitivos oculares (eye-tracking) para determinar el esfuerzo mental como variables 

dependientes. Por tanto, mediante este MANOVA se van a contrastar las hipótesis H1, H3, H4 y 

H5 y las cuestiones RQ1, RQ3 y RQ5. 

Por otro lado, para evaluar el impacto de los tratamientos sobre las evaluaciones afectivas se 

llevaron a cabo pruebas de la Chi-cuadrado dado que la medida de evaluación es de carácter 

categórico (me enfada, me entristece, me gusta, me encanta). De esta manera se podrán examinar 

las hipótesis H2, H6, H7 y H8 y las cuestiones RQ2, RQ4, RQ6. 
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5.5. Resultados  

5.5.1. Chequeo de la manipulación 

El pretest inicial evidenciaba diferencias significativas de los estímulos experimentales sobre los 

tratamientos de AC y BC en términos de congruencia percibida. No obstante, y siguiendo la 

recomendación de Oppenheimer et al. (2009), es conveniente llevar a cabo el chequeo con la 

muestra final. El análisis multivariante de la varianza (MANOVA) realizado reveló que los 

participantes percibían más congruente la condición AC en comparación a la BC (p<0,001). 

Además, se constataron diferencias significativas entre los posts con AC y BC, sin importar la 

inclusión (µAC-CON= 6,53, µBC-CON= 4,34; p<0,001) o no (µAC-SIN= 6,50, µBC-SIN= 4,64; p<0,001) de 

emojis manteniéndose en los cuatro tipos de posicionamiento turístico (véase tabla 5.3). Estos 

resultados confirman que las condiciones de congruencia se llevaron a cabo de manera efectiva. 

Tabla 5.3. Medias de la congruencia percibida según el tipo de posicionamiento turístico y el uso de emojis 

EMOJI POSICIONAMIENTO 
CONGRUENCIA PERCIBIDA 

AC BC p-valor 

CON 

Gastronomía (G) 6,53 5,07 0,000 

Hoteles (H) 6,40 4,07 0,000 

Entorno Natural (EN) 6,57 3,97 0,000 

Sol y Playa (SP) 6,60 4,23 0,000 

Total (N=30)  6,53 4,34 0,000 

SIN 

Gastronomía (G) 6,64 5,29 0,000 

Hoteles (H) 6,54 4,21 0,000 

Entorno Natural (EN) 6,46 4,43 0,000 

Sol y Playa (SP) 6,36 4,64 0,000 

Total (N=30)  6,50 4,64 0,000 

Fuente: Elaboración propia. 

La medida de tiempo de reacción está estrechamente relacionada con el esfuerzo mental en tareas 

comportamentales en las cuales se evalúan contextos de incongruencia (Shenhav et al., 2017). 

Por esta razón, se realiza una comprobación a posteriori para determinar la eficacia de nuestra 

manipulación sobre la respuesta comportamental (tiempo de reacción). El MANOVA demostró que 

ante una situación de BC los participantes generaban una respuesta más tardía en comparación 
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a una de AC (µBC= 2167,98 ms, µAC= 1982,46 ms; p<0,001). Estos resultados ponen de manifiesto 

que BC presentaba una elaboración cognitiva mayor que necesitaba de un tiempo superior en la 

evaluación del post.  

Del mismo modo, el MANOVA mostró un efecto cuasi-significativo en la interacción de la 

congruencia con la condición de emojis (p=0,076). Más concretamente, los resultados mostraron 

mayores tiempos en BC en el grupo con emojis y sin emojis (µBC-CON=2203,05 ms, µBC-SIN=2132,91 

ms; p=0,590) y menores tiempos en AC en ambos grupos (µAC-CON=1929,22 ms, µAC-SIN=2035,70 

ms; p=0,381). Este resultado viene dado principalmente por el grupo de emojis, donde BC y AC 

son estadísticamente diferentes (p<0,001) (véase figura 5.4). Estos hallazgos ponen de manifiesto 

que los mensajes con emojis potencian la comprensibilidad de la incongruencia en los mensajes 

generando un mayor esfuerzo en el usuario. 

Figura 5.4. Diferencia de medias sobre el tiempo de reacción según la congruencia y el uso de emojis  

 

Fuente: Elaboración propia. 

5.5.2. Efecto de la congruencia de los mensajes en el eWOM sobre el esfuerzo mental 

y la evaluación afectiva de los usuarios 

H1 plantea que cuando se procesan mensajes procedentes de otros usuarios en RSV (eWOM) en 

condiciones de baja congruencia respecto a los mensajes del DMO, el esfuerzo mental realizado 

por el usuario será mayor que en condiciones de alta congruencia. Los resultados extraídos del 
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MANOVA muestran significativamente una mayor duración de la fijación (DF), una menor amplitud 

de la sacada (AS) y una mayor dilatación de la pupila (DP) en BC (µAOI2-DF-BC=206,19; µAOI2-AS-

BC=2,93; µAOI2-DP-BC=0,017) que en AC (µAOI2-DF-AC=197,64; µAOI2-AS-AC=3,05; µAOI2-DP-AC=0,007). 

Estos hallazgos muestran la existencia de una mayor carga cognitiva en la condición BC frente a 

AC (véase tabla 5.4), lo que permite confirmar H1 en todos sus componentes (H1a, H1b, H1c). 

Tabla 5.4. Resultados F de los indicadores cognitivos oculares para la congruencia de mensajes 

Factores 

Duración de la fijación 

-DF- 

Amplitud de la sacada 

-AS- 

Dilatación de la pupila  

-DP- 

F p-valor F p-valor F p-valor 

Congruencia 14,620 0,000 7,159 0,007 60,757 0,000 

Congruencia x Emoji 4,744 0,029 0,263 0,608 4,911 0,027 

Fuente: Elaboración propia. 

H2 examina las diferencias entre los mensajes de AC y BC en términos de evaluaciones afectivas 

de los usuarios. La prueba de Chi-cuadrado mostró una asociación significativa entre AC y BC 

(2=143,95; gl=4; p<0,01), evaluándose más negativamente los mensajes en BC que en AC 

(véase tabla 5.5). Así pues, estos hallazgos permiten confirmar H2. 

Tabla 5.5. Porcentaje de reacciones de Facebook según la congruencia de los mensajes9 

REACCIONES  
CONGRUENCIA 

TOTAL 
ALTA BAJA 

 
69,05% 30,95% 378 

 
46,71% 53,59% 426 

 
13,27% 86,73% 113 

 
8,33% 91,67% 36 

 
28,57% 71,43% 7 

Fuente: Elaboración propia. 

 
9 De arriba a abajo: me encanta, me gusta, me entristece, me enfada, omisión. 
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5.5.3. Efecto del uso de emojis en el eWOM sobre esfuerzo mental y en la evaluación 

afectiva de los usuarios 

H3 propone que los mensajes de usuarios en RSV (eWOM) que incluyen emojis generarán menos 

esfuerzo mental que aquellos que no incluyen emojis. Los resultados del MANOVA revelaron 

diferencias significativas en la amplitud de la sacada (AS) y la dilatación de la pupila (DP) cuando 

el comentario del usuario va acompañado de emojis (µAOI2-AS-CON=2,92; µAOI2-DP-CON=0,023) en 

comparación con la ausencia de ellos (µAOI2-AS-SIN=3,06; µAOI2-DP-SIN=0,002; p<0,002) (véase tabla 

5.6). Hubo un mayor procesamiento en relación con la amplitud de la sacada, pero menos en 

cuanto a la dilatación de la pupila en el grupo con emoji. Estos hallazgos confirman únicamente 

H3c. 

Tabla 5.6. Resultados F de los indicadores cognitivos oculares en los grupos de emoji 

Factor 

Duración de la fijación 

-DF- 

Amplitud de la sacada 

-AS- 

Dilatación de la pupila  

-DP- 

F p-valor F p-valor F p-valor 

Grupo emoji (presencia/ausencia) 2,036 0,154 9,961 0,002 270,554 0,000 

Fuente: Elaboración propia. 

H4 y H5 proponen que la presencia o ausencia de emojis en los mensajes de los usuarios tendrá 

un impacto diferente en el esfuerzo mental en las condiciones AC frente a BC, respectivamente. 

Los resultados del MANOVA (véase tabla 5.5) para el efecto interacción Congruencia x Emoji 

muestran la existencia de diferencias significativas para los indicadores de duración de la fijación 

(DF) y dilatación de la pupila (DP). Los mensajes de los usuarios en condiciones de BC sin emojis 

tardan más en procesarse (µAOI2-DF-BC-SIN=210,22) que aquellos con emojis (µAOI2-DF-BC-CON=202,16; 

p=0,009). El parámetro pupilar presentó una mayor dilatación tanto durante el procesamiento de 

mensajes en la condición AC como BC para el grupo sin emojis (p<0,001) (véase figura 5.5). Estos 

hallazgos muestran, por tanto, que cuando el usuario procesa un mensaje que va acompañado de 

un emoji, el esfuerzo cognitivo requerido es menor, lo que permite confirmar únicamente H4c, H5a 

y H5c. 
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Figura 5.5. Congruencia x Emoji para la medida de dilatación de la pupila (DP)10 

 

Fuente: Elaboración propia. 

H6 examina las diferencias en las evaluaciones afectivas de los usuarios ante los mensajes con y 

sin emojis. Los resultados para el test de asociación de la Chi-cuadrado no fueron significativos 

(2=6,082; gl=4; p=0,193), lo que muestra que los usuarios parecen valorar en términos de 

evaluaciones afectivas por igual los mensajes con o sin emojis. Estos resultados no permiten 

confirmar esta hipótesis. 

H7 y H8 examinan los efectos interacción de los factores Congruencia x Emoji para las 

evaluaciones afectivas. El análisis de la prueba Chi-cuadrado no mostró ninguna asociación 

significativa entre el grado de congruencia de los mensajes y el uso o no de emoji (2
AC=1,656; 

gl=4; p=0,799; 2
BC=7,675; gl=4; p=0,104). Así pues, los usuarios evalúan afectivamente por igual 

los mensajes de alta y baja congruencia, independientemente de que vayan o no acompañados 

de emojis, no pudiendo confirmar H7 y H8. 

 

 
10 AC_CONEMOJI (línea negra): Comentario eWOM de alta congruencia con emoji de "sonrisa amable"; BC_CONEMOJI (línea azul oscuro): 

Comentario eWOM de baja congruencia con emoji de "decepción"; AC_SINEMOJI (línea azul claro): Comentario eWOM de alta congruencia sin 
emoji; BC_SINEMOJI (línea gris): Comentario eWOM de baja congruencia sin emoji. 
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5.5.4. Efecto de tipo de posicionamiento turístico sobre el esfuerzo mental y en la 

evaluación afectiva de los usuarios 

RQ1 plantea cuál es la mejor estrategia de posicionamiento del destino a adoptar por el DMO en 

un mensaje en RSV en términos de esfuerzo mental de los usuarios. Los resultados del análisis 

MANOVA revelaron que el único efecto estadísticamente significativo se producía en el indicador 

de dilatación de la pupila (DP) (véase tabla 5.7). Las pruebas de comparación múltiple mostraron 

diferencias significativas en el posicionamiento de sol y playa (µAOI2-DP-SP=-0,001) con respecto a 

los demás tipos de posicionamiento (µAOI2-DP-G=0,15, µAOI2-DP-H=0,18, µAOI2-DP-EN=0,16; p<0,001). 

Concretamente, los comentarios de usuarios con referencias a gastronomía, hoteles y entornos 

naturales plantean mayores exigencias cognitivas al usuario que el resto. 

Tabla 5.7. Resultados F de los indicadores cognitivos oculares en posicionamiento 

Factores 

Duración de la fijación 

-DF- 

Amplitud de la sacada 

-AS- 

Dilatación de la pupila  

-DP- 

F p-valor F p-valor F p-valor 

Posicionamiento 0,521 0,668 0,311 0,818 48,891 0,000 

Posicionamiento x Emoji 1,117 0,341 0,952 0,414 0,392 0,759 

Posicionamiento x Congruencia 0,361 0,781 3,069 0,027 6,146 0,000 

Fuente: Elaboración propia. 

RQ2 examina qué tipo de posicionamiento de destino descrito en el mensaje provoca más 

evaluaciones negativas. La prueba Chi-cuadrado mostró la existencia de diferencias significativas 

entre los distintos posicionamientos (2=86,012; gl=12; p=0,000). Más concretamente, los 

resultados mostraron que los mensajes basados en gastronomía y hoteles son evaluados 

similarmente (2=0,325; gl=4; p=0,988). En cambio, sí que se obtuvieron diferencias para el 

posicionamiento basado en entorno natural y sol y playa (2=9,931; gl=4; p=0,042), solo en 

términos de valencia positiva (p=0,016). Como muestra la tabla 5.8, G y H fueron los tipos de 

posicionamiento que generaron más evaluaciones negativas, aunque estas diferencias no son 

estadísticamente significativas. 
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Tabla 5.8. Porcentaje de reacciones de Facebook según el tipo de posicionamiento del mensaje11 

REACCIONES 

POSICIONAMIENTO  

Gastronomía 

(G) 

Hoteles 

(H) 

Entorno Natural 

(EN) 

Sol y Playa  

(SP) 
TOTAL 

 
15,87% 16,67% 37,57% 29,89% 378 

 
30,75% 30,52% 16,90% 21,83% 426 

 
30,97% 30,97% 15,04% 23,01% 113 

 
30,56% 27,78% 19,44% 22,22% 36 

 
42,86% 28,57% 28,57% 0% 7 

Fuente: Elaboración propia. 

RQ3 y RQ4 plantean si la presencia o ausencia de emojis en los mensajes de usuarios en redes 

sociales para distintos tipos de posicionamiento turístico provocan diferencias en el esfuerzo 

mental y en las evaluaciones de los usuarios. El MANOVA y la prueba Chi-cuadrado no mostraron 

efectos significativos relacionados con tales planteamientos (p>0,05). 

Por su parte, RQ5 cuestiona en qué medida el tipo de posicionamiento de turismo adoptado por la 

DMO en sus mensajes en combinación con diferentes niveles de congruencia del mensaje afecta 

al esfuerzo mental de los sujetos cuando procesan tales mensajes. Los resultados del MANOVA 

muestran que la amplitud de la sacada (AS) tiene un p-valor significativo (véase tabla 5.9). En los 

comentarios sobre gastronomía, los usuarios generaron una mayor amplitud en la condición AC 

(µAOI2-AS-G-AC= 3,16) que en BC (µAOI2-AS-G-BC=2,82; p<0,001). Sin embargo, los valores del 

indicador de la amplitud de la sacada para el resto de los posicionamientos fueron similares en 

ambos niveles de congruencia (p>0,05). El indicador de la dilatación de la pupila (DP) fue menor 

en la condición AC (µAOI2-DP-G-AC=0,010; µAOI2-DP-H-AC=0,014; µAOI2-DP-EN-AC=0,007; µAOI2-DP-SP-AC=-

0,003) que en BC (µAOI2-DP-G-BC=0,020; µAOI2-DP-H-BC=0,023; µAOI2-DP-EN-BC=0,025; µAOI2-DP-SP-

BC=0,000), y esta diferencia sólo fue estadísticamente significativa para los tipos de turismo 

gastronómico (p<0,001), hoteles (p=0,001) y entorno natural (p<0,001). Estos hallazgos muestran 

que el posicionamiento basado en estos tipos de turismo en los mensajes de usuarios con una 

baja congruencia parece aumentar la carga cognitiva. 

 
11 De arriba a abajo: me encanta, me gusta, me entristece, me enfada, omisión. 
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Finalmente, RQ6 plantea en qué medida el tipo de posicionamiento turístico incluido en los 

mensajes del DMO y el grado de congruencia de la respuesta de los usuarios afectan a las 

evaluaciones de los usuarios. La prueba Chi-cuadrado reveló resultados significativos para la 

interacción tipo de Posicionamiento x Congruencia. En concreto, en la condición AC se observaron 

evaluaciones similares tanto en entorno natural como en sol y playa (p=0,336). Sin embargo, se 

observaron efectos cuasi significativos en los tipos de posicionamiento gastronómico y hoteles 

(p=0,078), debido a un mayor número de evaluaciones negativas en gastronomía (p=0,07). Los 

resultados indican que cuando los mensajes son congruentes, los tipos de posicionamiento 

entorno natural y sol y playa se evalúan con emociones positivas muy intensas, a diferencia de 

gastronomía y hoteles (véase tabla 5.9). El posicionamiento basado en gastronomía suscita más 

emociones negativas (p=0,010) y menos emociones positivas intensas (p=0,000) que el que se 

basa en naturaleza y sol y playa. El posicionamiento basado en hoteles suscita emociones 

positivas menos intensas que naturaleza y sol y playa (p=0,000). Cuando los mensajes transmiten 

baja congruencia, los resultados indican que gastronomía, hoteles y sol y playa se evalúan por 

igual (p=0,504). La categoría entorno natural genera un número de evaluaciones positivas más 

intensas que gastronomía (p=0,000), H (p=0,008) y sol y playa (p=0,001). 

Tabla 5.9. Porcentaje de reacciones de Facebook según el tipo de posicionamiento y la congruencia de los 

mensajes12 

REACCIONES 

POSICIONAMIENTO 

TOTAL 
Gastronomía 

(G) 

Hoteles 

(H) 

Entorno Natural 
(EN) 

Sol y Playa  

(SP) 

AC BC AC BC    AC BC    AC  BC 

 
11,11% 4,76% 10,32% 6,35% 24,34% 13,28% 23,28% 6,61% 378 

 
15,73% 15,02% 18,31% 10,88% 5,87% 11,03% 6,81% 15,02% 426 

 
7,96% 23,01% 1,77% 29,20% 0,89% 14,16% 2,65% 20,35% 113 

 
0% 30,56% 2,78% 25% 5,56% 13,89% 0% 22,22% 36 

 
28,57% 14,29% 0% 28,57% 0% 28,57% 0% 0% 7 

Fuente: Elaboración propia. 

 
12 De arriba a abajo: me encanta, me gusta, me entristece, me enfada, omisión. 
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5.6. Conclusiones 

En el sector turístico, las DMO invierten mucho -financieramente y en términos de tiempo- en sus 

estrategias de comunicación en las RSV (Hamouda, 2018). Disponer de estrategias 

complementarias que garanticen la coherencia entre los mensajes publicados en línea, en general, 

y el posicionamiento elegido por el destino es un factor crucial que las DMO también deben tener 

en cuenta en la búsqueda de una ventaja competitiva frente a otras ofertas turísticas (Castañeda-

García et al., 2020; Rodríguez-Molina et al., 2019). Sin embargo, la literatura científica revela 

comprensiones contradictorias sobre el papel de la congruencia entre los mensajes emitidos a 

través de diferentes fuentes de información (DMO y eWOM) (Bigné et al., 2021) y el uso de 

diferentes tipos de posicionamiento (Leung, 2019), y cómo ambos impactan en el usuario. Además, 

la proliferación de la comunicación online subraya la importancia de estudiar cómo el uso de emojis 

puede afectar al impacto y los resultados de un contenido, ya sea generado por una fuente oficial 

o por los usuarios (Bai et al., 2019; Jaeger et al., 2018). Por lo tanto, este estudio ofrece un análisis 

pionero del impacto de diferentes niveles de congruencia del mensaje en términos de esfuerzo 

cognitivo y evaluación afectiva de los usuarios, teniendo en cuenta el uso de emojis (frente a su 

ausencia) y diferentes tipos de posicionamiento del destino en las RSV. Según los presentes 

resultados, los usuarios realizan diferentes elaboraciones cognitivas en función de la congruencia 

percibida del mensaje. En consonancia con otros estudios, esta investigación descubrió que, 

cuando se exponen a mensajes de baja congruencia, los usuarios realizan un mayor esfuerzo 

cognitivo para procesarlos (Dahlén et al., 2008; Simola et al., 2013) y los evalúan negativamente 

(Haase et al., 2022). A su vez, esta negatividad puede afectar negativamente a las actitudes y a 

la intención de visita (Manganari y Dimara, 2017; Manganari, 2021).  

Este estudio también aporta información útil sobre el efecto de los emojis en la comunicación en 

las RSV. En concreto, los mensajes eWOM acompañados de emojis generan más atención al 

detalle cuando el usuario procesa la información (en términos de duración de la fijación y amplitud 

de la sacada), mientras que la carga cognitiva (dilatación de la pupila) es menor. En línea con otros 

estudios, los emojis atraen la atención del usuario, pero no imponen una carga cognitiva porque 

el comentario que los acompaña (eWOM) proporciona el contexto necesario. El uso de emojis 

facilita el procesamiento y reduce la ambigüedad, especialmente cuando los niveles de 

congruencia son bajos (Barach et al., 2021; Boutet et al., 2021). Este hallazgo sugiere que los 
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emojis aportan tonalidad al mensaje y que, como resultado, los usuarios procesan la información 

de forma más eficaz 

Del mismo modo, este estudio pone de relieve la necesidad de seguir explorando el procesamiento 

cognitivo de los mensajes turísticos relacionados con distintas estrategias de posicionamiento, 

demostrando que los usuarios examinan los mensajes relacionados con los paisajes naturales y 

la gastronomía con más detenimiento que otros tipos. Una posible explicación de estos resultados 

es que el posicionamiento basado en hoteles o en el turismo de sol y playa está tan extendido en 

las estrategias de comunicación de los destinos, lo que los convierte en extremadamente 

habituales para los turistas (turismo más convencional) y, por tanto, da lugar a un procesamiento 

más sencillo y a una menor implicación. 

Una conclusión especialmente interesante es que el esfuerzo y el afecto no siempre van en la 

misma dirección. En concreto, el posicionamiento basado en paisajes naturales y turismo de sol y 

playa recibió valoraciones más positivas e intensas que el posicionamiento basado en gastronomía 

y hoteles. Esto sugiere que las expectativas de los usuarios son más positivas cuando procesan 

mensajes relacionados con este tipo de destinos. 

Según los presentes resultados, el tipo de posicionamiento de destino -incluya emojis o no- se 

procesa siempre con la misma carga cognitiva. Así, se puede afirmar que los emojis no parecen 

afectar a las estrategias de posicionamiento en destino en términos cognitivos y afectivos. Los 

resultados también apuntan a un mayor nivel de compromiso de los usuarios con los comentarios 

que presentan baja congruencia en relación con el tipo de posicionamiento "gastronomía". Por 

último, se observó que el procesamiento de mensajes de alta congruencia requería un esfuerzo 

mental mínimo para todos los tipos de posicionamiento. En consonancia con los estudios sobre 

esfuerzo mental y afecto, se registraron evaluaciones negativas en condiciones de incongruencia, 

pero esto sólo ocurrió en determinados contextos (comentarios referidos a gastronomía y hoteles). 

De estos resultados se deduce que el posicionamiento basado en gastronomía u hoteles implica 

un mayor procesamiento cognitivo, en el que la información eWOM influye en la formación de 

actitudes e intención de visita, mientras que los comentarios relacionados con paisajes naturales 

o turismo de sol y playa contienen un significado más emocional (McMahan y Estes, 2015) o 

recreativo (Byun y Jang, 2015). 
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6.1.  Aspectos generales del capítulo 

En este capítulo se investiga la integración que llevan a cabo usuarios al procesar mensajes de 

Facebook con diferente grado de congruencia, generados por la DMO y el eWOM, en el ámbito 

del turismo gastronómico y de naturaleza asociados a un tipo de turismo más alternativo.  

A diferencia de los trabajos anteriores descritos en los capítulos 4 y 5, en este se mide la 

integración de las distintas fuentes de información (DMO y eWOM) a través del registro simultáneo 

de dos técnicas neurocientíficas: una proporciona información sobre los mecanismos neuronales 

(functional magnetic resonance imaging – fMRI) y, la otra, sobre el procesamiento inmediato de 

los mensajes en términos de carga cognitiva (eye-tracking – ET).  

Al mismo tiempo, en este trabajo se recogieron respuestas subjetivas del usuario en términos de 

evaluación afectiva hacia los posts, así como su efecto en cuanto a intención de visitar el destino.  

6.2. Objetivo principal 

El objetivo principal de este estudio reside en analizar el procesamiento de la integración de 

mensajes congruentes de distintas fuentes de información (DMO y eWOM) con diferente 

posicionamiento examinando el procesamiento cognitivo que ejercen esos mensajes en la mente 

del usuario midiendo el esfuerzo cognitivo a través de indicadores oculares mediante eye-tracking 

y la actividad neuronal mediante resonancia magnética funcional (functional magnetic resonance 

imaging – fMRI), así como su respuesta comportamental en términos de evaluación afectiva e 

intención de visita del destino. Más concretamente, este objetivo principal se desglosa en los 

siguientes objetivos específicos: 

1. Conocer cuáles son los mecanismos subyacentes en el procesamiento y la integración de 

distintos niveles de congruencia de los mensajes provenientes del DMO y del eWOM en 

términos de esfuerzo cognitivo y actividad neuronal. 

2. Examinar cómo afecta la congruencia de los mensajes (DMO y eWOM) en términos de 

respuesta afectiva e intencionalidad de visitar el destino. 
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3. Analizar el procesamiento del posicionamiento del destino en términos de integración 

entre mensajes generados por el DMO y el eWOM en términos de esfuerzo cognitivo y 

actividad neuronal. 

4. Entender cómo influye el procesamiento de mensajes del posicionamiento del destino 

entre DMO y eWOM en la respuesta del usuario en términos afectivos e intencionalidad 

de visitar el destino. 

6.3. Revisión de la literatura y planteamiento de hipótesis y cuestiones de 

investigación 

En la literatura sobre comunicación integrada de marketing (CIM), tal y como se indica en el 

Capítulo 2, se ha constatado que las marcas se benefician de mensajes coordinados y coherentes 

con su posicionamiento cuando se distribuyen a través de diversos canales y medios (Porcu y Del 

Barrio-García, 2022; Porcu et al., 2012; Schultz et al., 2013). Según Ewing (2009), es esencial 

conocer cómo la coherencia/congruencia de los mensajes afecta a la cognición, el afecto y el 

comportamiento del individuo a través de estudios empíricos y prácticos. Dentro de la CIM, la 

coherencia es el aspecto que más influye en el comportamiento del consumidor y, en 

consecuencia, Schultz (1996) subraya lo importante que es estudiar su integración en la mente del 

consumidor. 

La literatura sobre la congruencia de mensajes en turismo ha revelado una serie de beneficios 

para el turista relacionados con la satisfacción (Šerić et al., 2015), la imagen, la calidad y la lealtad 

del turista (Šerić et al., 2014) y el capital de marca (Rodríguez-Molina et al., 2019). Sin embargo, 

las investigaciones existentes hasta la fecha dedicadas a examinar el proceso de integración de 

los mensajes en la mente del consumidor, en la línea recomendada por Schultz (1996), son aún 

escasas, y mucho más recurriendo a las herramientas de la neurociencia. 

Como se ha mencionado en el capítulo 3, la teoría de Norman y Bobrow (1975) proporciona 

conocimiento sobre el tipo de proceso cognitivo que llevará a cabo el usuario al integrar 

información con una existente en su mente. Más concretamente, los autores proponen que se 

producirá un procesamiento automático (bottom-up) cuando una información es acorde a un 

esquema mental existente del individuo, mientras que si esa información no es afín al esquema 
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mental intervendrán procesos más complejos (top-down). Este marco teórico es bastante sólido 

para estudiar el procesamiento e integración de la información más o menos congruente en la 

mente del consumidor. Por otra parte, el modelo clásico de procesamiento de mensajes de Petty 

y Cacioppo (1986), Elaboration Likelihood Model ‒ ELM, muestra que el procesamiento de 

mensajes se produce a través de dos rutas con diferentes niveles de esfuerzo. La central implica 

un proceso más elaborado y reflexivo, mientras que la periférica es superficial y de naturaleza 

secundaria. Según estos autores, el esfuerzo es un aspecto clave a investigar en el procesamiento 

de mensajes debido a su conexión indirecta con la implicación, la motivación y la formación de 

actitudes hacia la marca. Así pues, este trabajo que se propone es pionero en aportar mayor 

conocimiento sobre la integración de mensajes congruentes en el usuario (Finne y Grönroos, 2017) 

utilizando modelos teóricos sobre el procesamiento cognitivo (Norman y Bobrow, 1975) y el 

esfuerzo mental (Petty y Cacioppo, 1986). 

La literatura sobre congruencia revela que, ante una información incongruente, aquella que no es 

acorde a un esquema previo (Barlett, 1995), el individuo responde ignorando o asimilando dicha 

información en ese esquema para ser usado en el futuro (Schmidt y Hitchon, 1999). Otros autores 

señalan una menor elaboración cognitiva cuando la información es congruente y una mayor 

elaboración cuando es incongruente (Heckler y Childers, 1992; Mandler, 1982). Según Rodgers 

(2003) y Sanbonmatsu y Fazio (1991) sostienen que la condición de congruencia genera un 

aumento del recuerdo. 

En el ámbito marketing también se han obtenido resultados algo contradictorios (Bigné et al., 

2021). Algunos estudios han demostrado que la congruencia facilita el procesamiento de la 

información (MacInnis y Park, 1991) y mejora el recuerdo del mensaje (Simola et al., 2013), 

mientras que la incongruencia genera mayor esfuerzo cognitivo, crea novedad y atrae la atención 

(Dahlén et al., 2008; Simola et al., 2013). En el ámbito del turismo, estudios empleando eye-

tracking encontraron una relación significativa entre el grado de congruencia y la atención (Bigné 

et al., 2021). 

Por otro lado, investigaciones provenientes de la psicología experimental han demostrado la 

implicación del cortex prefrontal medial (CPFM) en el estudio de la incongruencia a través de tareas 

de control cognitivo como la Stroop task13 (Notebaert y Braem, 2020; Ovaysikia et al., 2011; 

 
13 Tarea de interferencia que consiste en mostrar palabras impresas en colores específicos. La complejidad de esta tarea se manifiesta cuando 

la palabra escrita representa un color distinto al de la tinta. 
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Vermeylen et al., 2020). Más concretamente, la corteza prefrontal dorsolateral (CPFDL) es 

responsable de integrar información de naturaleza cognitiva, motivacional y emocional (Arnedo et 

al., 2015), por lo que, si el individuo procesa la información con un contexto de incongruencia esta 

área participará en dicho procesamiento. En el contexto del marketing, los trabajos sobre 

congruencia empleados con fMRI, tales como el de Casado-Aranda et al. (2018) y el de Gómez-

Carmona et al. (2021), no encontraron activaciones de esta región. En cambio, la investigación de 

Zerbini et al. (2019) sí que halló diferencias en el CPFDL en el hemisferio derecho.  

La literatura científica también ha destacado la influencia de la cognición en las emociones 

(Mandler, 1982). Varios autores señalan que, ante situaciones de incongruencia, los individuos 

perciben el contenido como más negativo cuando dedican mayor esfuerzo cognitivo (Braem et al., 

2017; Dreisbach y Fischer, 2015). En concreto, el trabajo de Haase et al. (2022) muestran actitudes 

más negativas de los consumidores hacia la marca cuando llevan a cabo mayor esfuerzo. 

Asimismo, diversa literatura ha puesto de manifiesto que una actitud negativa hacia el destino se 

traduce en una baja intención de visitarlo (Hosany et al., 2020; Jalilvand et al., 2012; Lam y Hsu, 

2006; Nguyen y Tong, 2023; Van der Veen y Song, 2014). Estos hallazgos parecen señalar que la 

actitud determina la intención de visitar el destino (Ashardoost y Eshaghi, 2020; Choe y Kim, 2018; 

Hultman et al., 2015; Tussyadiah et al., 2018). Por lo que el esfuerzo cognitivo está inherentemente 

asociado con el afecto negativo, lo cual influye de manera desfavorable en la predisposición de 

los individuos de visitar el destino. 

Basándonos en los trabajos anteriores, cabe plantear que bajo la condición de baja congruencia 

entre los mensajes DMO y eWOM se producirá una mayor elaboración cognitiva, esfuerzo y 

conflicto cognitivo en el usuario, junto a un menor agrado y menor intención de visita con respecto 

a la condición de alta congruencia.  

En ese sentido, se plantean las siguientes hipótesis de investigación: 

H1. En situaciones de baja congruencia de mensajes entre DMO y eWOM, el esfuerzo 

cognitivo de los usuarios será mayor en duración de la fijación –DF– (H1a), mayor en 

número de fijaciones –NF– (H1b), menor en amplitud de la sacada – AS – (H1c) y mayor en 

dilatación de la pupila –DP– (H1d) que en la condición de alta congruencia. 

H2. En condiciones de baja congruencia de mensajes entre DMO y eWOM, el área del 

CPFM relacionada con el conflicto cognitivo será más activada que en la condición de alta 

congruencia. 
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H3. En condiciones de baja congruencia de mensajes entre DMO y eWOM, las valoraciones 

afectivas de los usuarios a los mensajes serán menos positivas que en la condición de alta 

congruencia. 

H4. En condiciones de baja congruencia de mensajes entre DMO y eWOM, la intención de 

visitar el destino de los usuarios a los mensajes tendrá menores valoraciones que en la 

condición de alta congruencia. 

Botha et al. (1999) señalaban que más que desarrollar planes de marketing sobre la base de lo 

que los gestores de destinos creían que debían ofrecer, lo adecuado es tratar de identificar las 

características clave que los visitantes tienen en su mente y reforzarlas. Tal y como señala el 

capítulo 1, el posicionamiento es una de las principales fuentes de ventaja competitiva para las 

organizaciones y un elemento clave para asegurar su éxito en el mercado (Porter, 1980). 

En este sentido, teniendo en cuenta la gran variedad de destinos existentes que compiten sobre 

atributos diferentes, es vital para los gestores de los destinos conocer cómo llevar a cabo una 

estrategia de posicionamiento exitosa si desean ser competitivos (Castañeda-García et al., 2020; 

Rodríguez-Molina et al., 2019). Woodside (1982) propone que la clave del éxito en una estrategia 

de posicionamiento es encontrar una correspondencia entre los beneficios que ofrece el destino y 

los que busca un turista potencial a la hora de sopesar si visitar el destino. Por esta razón, la gran 

mayoría de gestores de destinos generan distintos contenidos sobre diferentes posicionamientos 

de los destinos con el propósito de captar la atención de esos potenciales turistas empleando los 

atributos más llamativos del destino, comparándolos con los atributos de los destinos de la 

competencia (Castañeda-García et al., 2020; Rodríguez-Molina et al., 2019).  

Algunos autores sostienen que, para que el posicionamiento sea eficaz, la gama de características 

diferenciadas que se promocionan debe ser limitada (Crompton et al., 1992). Concretamente, el 

trabajo de Pike et al. (2018) mostró que existen algunos atributos mejor valorados por los turistas 

para visitar un destino turístico, siendo los contenidos relacionados con el paisaje de entorno 

natural (posición 4ª de 22) y la gastronomía (posición 6ª de 22) los que ocupan una posición más 

destacada. En consecuencia, esta investigación se enfoca en digas categorías de 

posicionamiento, dado que representan modalidades turísticas alternativas de creciente relevancia 

(UNWTO, 2023). De hecho, algunos trabajos han comprobado que el procesamiento atencional 

es más eficaz cuando los estímulos visuales se presentan en un entorno natural (García-Carrión 

et al., 2023, 2024; Hernández-López et al., 2022; Wang et al., 2019; Wang y Sparks, 2016). 
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En vista de ello, cabe esperar que los comentarios acompañados de imágenes sobre paisajes 

naturales provoquen un procesamiento que requiera de mayores recursos cognitivos como 

consecuencia de la preferencia del usuario (García-Carrión et al., 2024). No obstante, no 

conocemos ningún estudio que haya examinado el procesamiento cognitivo, la actividad neuronal 

y la respuesta comportamental sobre distintas estrategias de posicionamiento del destino. Dada 

la escasez de literatura científica sobre la integración de mensajes de distintas estrategias de 

posicionamiento de destinos, planteamos una serie de cuestiones de investigación (RQ) (Molinillo 

et al., 2018) en términos de procesamiento cognitivo, actividad neuronal y de comportamiento 

(intención de visita y preferencias afectivas). 

RQ1. ¿Existen diferencias en el procesamiento cognitivo, en términos de indicadores 

oculares, ante la integración de mensajes de distintas estrategias de posicionamiento de 

destinos? 

RQ2. ¿Existen diferencias en la actividad neuronal ante la integración de mensajes de 

distintas estrategias de posicionamiento de destinos? 

RQ3. ¿Existen diferencias sobre la evaluación afectiva ante la integración de mensajes de 

distintas estrategias de posicionamiento de destinos? 

RQ4. ¿Existen diferencias en la intención de visita ante la integración de mensajes de 

distintas estrategias de posicionamiento de destinos? 

En resumidas cuentas, la figura 6.1 presenta una versión adaptada del modelo CIMC (Finne y 

Grönroos, 2017), incorporando las variables de objeto de estudio de este trabajo junto con sus 

correspondientes preguntas y cuestiones de investigación. 
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Figura 6.1. Resumen del trabajo de investigación 3 con una adaptación del modelo CIMC 

 

Fuente: Elaboración propia a partir de (Finne y Grönroos, 2017). 

6.4. Metodología 

6.4.1. Procedimiento de recogida de datos y características de la muestra 

El experimento fue llevado a cabo entre los meses de septiembre, octubre y noviembre de 2021 

en el Centro de Investigación Mente, Cerebro y Comportamiento de la Universidad de Granada. 

La captación de participantes se realizó mediante listas de distribución de la universidad. La 

participación en el experimento requería cumplir una serie de criterios, entre los que se incluían 

ser usuarios activos de Facebook, tener una edad entre 24 y 40 años, una visión normal o 

corregida, no poseer ningún objeto metálico en el cuerpo, ser diestro y comprender perfectamente 

el español para procesar adecuadamente la información turística experimental. 

La asignación a las condiciones experimentales fue aleatorizada y cada sesión duró 

aproximadamente 45 minutos. Al finalizar el experimento, los participantes fueron recompensados 

con 20 euros por el desplazamiento. Antes de comenzar con el pase experimental, cada 

participante cumplimentó un cuestionario sociodemográfico, e inmediatamente después, se le 

explicó detalladamente el procedimiento de la tarea experimental, que consistió en visualizar una 



 

205 
 

serie de posts de un perfil turístico de la RSV Facebook, muy empleada por las DMO para realizar 

estrategias de promoción turística (Hamouda, 2018). 

Los estímulos se presentaron en el interior del escáner de resonancia, utilizando el software 

Experiment Builder (copyright of SR Research Ltd.). En la tarea experimental, los participantes 

vieron los posts divididos en dos secciones (véase figura 6.2). En primer lugar, aparecía la 

información del DMO durante 9 segundos, después se presentaba una pantalla de fijación (jitter: 

2-6 segundos), luego se exponía el comentario de eWOM correspondiente a ese post durante 7,5 

segundos, de nuevo un jitter (2-6 segundos), y por último, una pantalla mostraba la escala de 

intención de visitar el destino. La tarea fue dividida en dos runs de 24 ensayos haciendo un total 

de 48 ensayos, cada uno de los posts fueron presentados 6 veces durante la sesión. 

Figura 6.2. Procedimiento de la tarea experimental en fMRI 

 
 

Fuente: Elaboración propia. 

El eye-tracking empleado fue el modelo EyeLink 1000 Plus con una lente de 32 mm. a una 

frecuencia de muestreo de 500 Hz y estuvo colocado a una distancia de 80 cm de la pantalla que 
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visualizaba la tarea experimental. El software Data Viewer (copyright of SR Research Ltd.) fue 

usado para crear las áreas de interés y extraer los indicadores cognitivos oculares.  

El escáner utilizado fue un Siemens Magneton Prisma Fit 3T que permitió la adquisición de 

imágenes anatómicas y funcionales del cerebro. Se utilizó una técnica de secuencia de eco de 

gradiente para la T1 (vóxeles de 1 mm x 1 mm x 1 mm) y T2 (reducción de plano 60 px x 60 px x 

3 mm de grosor de corte, TE = 78 milisegundos), obteniendo imágenes dependientes del nivel de 

oxigenación de la sangre (blood oxygen-level-dependent contrast ―BOLD). Se visualizó todo el 

cerebro con imágenes ecoplanares de 3,5 mm de grosor. Los cortes se obtuvieron cada 57,14 

milisegundos (mseg.). Llegando a un total de 35 para cada volumen con un tiempo de repetición 

(TR) de 2 seg., adquiriendo en cada sesión experimental unas 720 imágenes aproximadamente. 

Simultáneamente, el movimiento ocular fue registrado dentro del escáner. 

La muestra planificada estuvo compuesta por 60 usuarios de Facebook (con una antigüedad en la 

red comprendida entre 1 a 5 años: 2 participantes; entre 6 a 10 años: 25 participantes; más de 10 

años: 33 participantes) y la gran mayoría habían viajado en el último año (véase tabla 6.1). Al 

analizar los indicadores cognitivos oculares se identificó un registro de la señal ocular inadecuado 

en un participante, quedando la muestra final en 59 participantes, en esta medida. Por otro lado, 

en el caso de la fMRI, el preprocesamiento espacial de las imágenes funcionales indicó que 11 

participantes obtuvieron un movimiento superior a 2 mm., por lo que la muestra final del estudio 

estuvo compuesta por 49 participantes. 

Tabla 6.1. Perfil sociodemográfico de la muestra experimental 

Edad 

(años) 
Género Nivel de estudios Situación laboral Ingresos mensuales  

25 – 29: 44 

30 – 34: 10 

35 – 40: 6 

Mujeres: 30 

Hombres: 30 

Primaria: 7 

Secundaria: 12 

Superior: 41 

Empleados: 22 

Desempleados: 12 

Estudiantes: 26 

Menos de 601€: 8 

601 – 1.200€: 10 

1.201 – 1.800€: 24 

1.801€ – 2.400€: 7 

2.401€ – 3.000€: 6 

3.001€ – 4.000€: 2  

4.001€ – 5.000€: 3  

Fuente: Elaboración propia. 

Para analizar el procesamiento cognitivo relativo a los indicadores oculares se llevó a cabo una 

limpieza de las fijaciones en cuatro etapas. Este paso es muy recomendable a la hora de refinar 
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los datos en estudios de lectura (Data Viewer, 2002). Para ello, se eliminaron las fijaciones que 

cayeron fuera de el área de interés y se limpiaron las fijaciones en cada una de las etapas: 

▪ En la etapa 1 se fijó el umbral de duración en 80 y el umbral de distancia de 0,5. 

▪ En la etapa 2 el umbral de duración fue 40 y el umbral de distancia fue 1,25. 

▪ En la etapa 3 se estableció el umbral de duración en 140. 

▪ En la etapa 4 se determinó una duración mínima de 140 y duración máxima de 800.  

Una vez extraídos los resultados en bruto de los indicadores cognitivos oculares, estos fueron 

manipulados en formato Excel y, posteriormente, se analizaron con el software IBM SPSS 

Statistics 22.  

Para el análisis de la actividad neuronal se empleó el software Matlab R2020a y la toolbox 

Statistical Parametric Mapping (SPM12, http://www.fil.ion.ucl.ac.uk/spm/software/spm12/). En el 

preprocesamiento se usaron las imágenes anatómicas para establecer los parámetros de 

normalización con el objetivo de transformar las imágenes funcionales al espacio Montreal 

Neurological Institute (MNI). Una vez normalizadas se suavizaron espacialmente utilizando un 

núcleo gaussiano de 8 mm. Los datos se filtraron con un alto filtro de paso (período de corte de 

128 seg.).  

Al finalizar con la tarea del escáner, los sujetos fueron sometidos a otras tareas adicionales al 

objeto de recoger otras medidas de carácter comportamental.  

6.4.2. Diseño experimental 

Para poder contrastar las hipótesis planteadas y responder a las cuestiones de investigación se 

llevó a cabo un diseño experimental con dos factores intra-sujetos con dos niveles cada uno. El 

primer factor evaluaba la congruencia de los mensajes entre DMO y eWOM: (1) alto grado (AC), 

(2) bajo grado (BC); y, el segundo, la estrategia de posicionamiento del destino basada en 

mensajes de: (1) gastronomía (G) y (2) entorno natural (EN). 

El escenario empleado para este experimento fue similar al realizado en los experimentos de los 

capítulos 5 y 6, es decir, la creación de un post de una página de Facebook sobre un destino 

turístico llamado Buyuada, diseñando un total de ocho posts, cuatro cuyo contenido trataba sobre 

el entorno natural, y otros cuatro sobre la gastronomía típica del destino. Cada post incluía la 
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información promocional del destino referente a entorno natural o gastronomía junto a una imagen. 

Justo después del post del destino aparecía un comentario de un seguidor que había viajado a 

ese destino comentando algún aspecto relativo de este. Este comentario del seguidor (eWOM) era 

el que se utilizaba para introducir la condición de baja o alta congruencia. Así, en la condición de 

alta congruencia (AC) el seguidor corroboraba de manera rotunda el mensaje utilizado por el 

destino, junto con un emoji que reforzaba la congruencia (cara sonriente). Por el contrario, en la 

condición de baja congruencia (BC) el seguidor mostraba cierto grado de desacuerdo con la 

información facilitada por el destino, sin llegar a ser un comentario totalmente negativo, 

acompañado de un emoji con cara de decepción (véase figura 6.3).   

Figura 6.3. Estímulos experimentales con distintos niveles de congruencia y posicionamiento 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia. 

Para confirmar la validez de los posts creados en términos de diferencias en la congruencia 

percibida entre los mensajes del DMO y eWOM, se llevó a cabo un pretest sobre 113 usuarios, el 

mismo que el capítulo 4 y 5. El test de diferencias de medias basada en la T-Student, sobre la 

escala adaptada de Speed y Thompson (2000), mostró una correcta manipulación experimental 

dado que las condiciones de alta congruencia se percibían significativamente más congruentes 

que las de baja congruencia (µAC=5,67, µBC=4,51; p<0,001), tanto para los mensajes sobre 



 

209 
 

entorno natural (µAC-EN=5,56, µBC-EN=4,30; p<0,001) como sobre gastronomía (µAC-G=5,83, µBC-

G=4,93; p<0,001). 

6.4.3. Medidas 

Los indicadores oculares seleccionados para estudiar el procesamiento cognitivo en el usuario al 

integrar los distintos mensajes congruentes con varios posicionamientos fueron aquellos que están 

estrechamente relacionados con la lectura (Shechter y Share, 2021; Rosch y Vogel-Walcutt, 2013; 

Rayner, 1998) y el esfuerzo mental que requieren de mayores recursos cognitivos a la hora de 

analizar e interpretar la información (Skaramagkas et al., 2021; Zagermann et al., 2018). La medida 

de dilatación se convirtió a diámetro y se normalizó, tal y como se realizó en el capítulo 5 (véase 

epígrafe 5.4.3). Los demás indicadores oculares se examinaron en términos de promedios. 

En la tabla 6.2 aparecen los indicadores oculares más utilizados por la literatura académica 

consultada, junto con su relación con el esfuerzo cognitivo. 

Tabla 6.2. Indicadores oculares relacionados con el esfuerzo cognitivo en el procesamiento de la información 

Indicador cognitivo 
ocular 

Definición Información sobre el procesamiento cognitivo 

Duración de la fijación 
(DF) 

Tiempo que permanece estable la mirada 
en milisegundos en un área de interés 
(Holmqvist et al., 2011; Skaramagkas et al., 
2021) 

Mayor duración indica un incremento de 
recursos cognitivos para procesar la 
información (Bafna y Hansen, 2021; 
Holmqvist et al., 2011; Rayner, 1998; 
Skaramagkas et al., 2021; Zagermann et al., 
2018). 

Número de fijaciones 
(NF) 

Cantidad de fijaciones identificadas en un 
área de interés durante un período de 
tiempo (Holmqvist et al., 2011; 
Skaramagkas et al., 2021) 

Mayor cantidad de fijaciones, más 
detenimiento para procesar la información. 
Sin embargo, esta medida depende de la 
duración de la fijación para evaluar esfuerzo 
mental.  (Bafna y Hansen, 2021; Holmqvist et 
al., 2011; Rayner, 1998; Skaramagkas et al., 
2021; Zagermann et al., 2018). 

Amplitud de la sacada 
(AS) 

Distancia entre dos puntos de fijación 
sucesivos en grados del ángulo visual en un 
área de interés (Holmqvist et al., 2011; 
Skaramagkas et al., 2021) 

Métrica muy relevante sobre cómo se procesa 
información escrita en el procesamiento de 
lectura (Rayner. 1998). 

Menor amplitud de la sacada, mayor esfuerzo 
cognitivo al procesar la información (Bafna y 
Hansen, 2021; Holmqvist et al., 2011; Rayner, 
1998; Skaramagkas et al., 2021; Zagermann 
et al., 2018). 
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Dilatación de la pupila 
(DP) 

Aumento del tamaño de la pupila en un área 
de interés (D’Ascenzo et al., 2016; 
Skaramagkas et al., 2021).  

 

El mejor indicador para evaluar esfuerzo 
cognitivo en la lectura (Holmqvist et al., 2011; 
Rayner, 1998; Van der Wel y Van 
Steenbergen, 2018). 

Mayor tamaño de la pupila, mayor esfuerzo 
mental. Muy relacionado con conflicto 
cognitivo (Bafna y Hansen, 2021; D’Ascenzo 
et al., 2016; Skaramagkas et al., 2021; 
Steinhauer et al., 2000).   

Fuente: Elaboración propia. 

En el caso de las imágenes funcionales fueron extraídas dichas métricas en el momento en el que 

aparecía el comentario del seguidor (eWOM), dado que era el elemento que introducía la condición 

experimental de la congruencia del mensaje. Concretamente, se midió la actividad cerebral desde 

el momento que aparecía hasta que desaparecía el estímulo, es decir, durante el tiempo que 

permanecía en la pantalla del escáner. En definitiva, al elegir esta transición de tiempo, se pudo 

comprobar cómo se procesaba la congruencia en cada una de las condiciones.  

Para examinar los mecanismos cerebrales implicados en el procesamiento de los posts se 

procedió a realizar contrastes de primer nivel para cada participante. Por un lado, se analizó el 

efecto de la congruencia mediante contrastes comparando la condición AC (AC_EN+AC_G) a BC 

(BC_EN+BC_G), para a continuación proceder a la inversa (BC_EN+BC_G > AC_EN+AC_G). Por 

otro lado, se midió el efecto del tipo de posicionamiento según el contenido del mensaje restando 

primero EN (EN_AC+EN_BC) a G (G_AC+G_BC), y posteriormente al contrario (G_AC+G_BC > 

EN_AC+EN_BC). Seguidamente, estas imágenes de contraste se introdujeron en un análisis de 

segundo nivel empleándose pruebas t de una muestra para determinar la existencia de diferencias 

dentro de las condiciones de congruencia y de contenido del mensaje. Para ello se aplicó un 

umbral estadístico de p<0,001 (no corregido) a nivel de vóxel, y p<0,05 (familywise error corrected) 

a nivel de grupo en todos los análisis. Asimismo, de manera exploratoria, se estableció un tamaño 

mínimo de clúster de 50 vóxeles. 

Las evaluaciones afectivas sobre los posts se examinaron mediante la misma escala que se 

empleó en los capítulos 4 y 5, es decir, con las reacciones de Facebook que son más precisas en 

valorar la intensidad de valencia positiva y negativa (Giuntini et al., 2019): (1) emoción negativa de 

“me enfada”, (2) emoción negativa de “me entristece”, (3) emoción positiva de “me gusta”, (4) 

emoción positiva de “me encanta”.  
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Por otro lado, la intencionalidad de visitar el destino fue medida mediante un ítem diferencial 

semántico de 7 puntos (1: definitivamente no iría; 7: definitivamente iría) adaptado de la escala de 

intención de Vijayasarathy (2002). Más concretamente, el primer ítem de la escala (“Tengo 

intención de comprar el producto X”). 

Finalmente, para comprobar a posteriori la manipulación experimental de la congruencia se utilizó 

de nuevo la escala tipo Likert de 7 puntos de congruencia percibida adaptada de Speed y 

Thompson (2000).  

6.4.4. Herramientas de análisis 

Para contrastar H1, H2, RQ1 y RQ2 relacionadas con el procesamiento cognitivo sobre la 

integración de mensajes congruentes se empleó un análisis multivariante de la varianza 

(MANOVA) de medidas repetidas con los indicadores cognitivos oculares (variables 

dependientes), así como una prueba de T-Student para contrastar las diferencias de la actividad 

neuronal (variables dependientes) provocadas por las variables independientes de congruencia y 

posicionamiento de los mensajes. Por su parte, para contrastar H3 y RQ3 relativas a las 

evaluaciones afectivas se utilizaron pruebas Chi-cuadrado por destacar ser medidas cualitativas 

(véase figura 4.2). En último lugar, el contraste de H4 y RQ4 sobre la intencionalidad de visitar el 

destino fue llevado a cabo mediante ANOVAs de medidas repetidas. 

6.5. Resultados  

6.5.1. Chequeo de la manipulación 

El chequeo de manipulación del factor congruencia fue realizado a través de un análisis de la 

varianza (ANOVA) de medidas repetidas, siendo la variable independiente el tratamiento de la 

congruencia (AC vs. BC) y la variable dependiente el promedio de la puntuación de la escala de 

congruencia percibida de Speed y Thompson (2000). Los resultados obtenidos mostraron 

diferencias estadísticamente significativas entre los niveles del factor. En concreto, como era de 

esperar, los posts de AC fueron percibidos como más congruentes que los de BC (MAC=6,56; 
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MBC=4,49; p<0,001). Estas diferencias a nivel global se mantuvieron en ambos tipos de 

posicionamiento, tanto para mensajes relativos al entorno natural (MAC-EN=6,65; MBC-EN=4,48; 

p<0,001) como a la gastronomía (MAC-G=6,47; MBC-G=4,51; p<0,001). Estos hallazgos aseguran 

una correcta manipulación de las condiciones experimentales.   

6.5.2. Efecto de la congruencia de los mensajes 

6.5.2.1. Eye-tracking (ET) 

La hipótesis H1 plantea en qué medida la integración de mensajes en un contexto de BC difiere 

de AC. El MANOVA de medidas repetidas reveló un p-valor significativo en movimiento sacádico 

(p=0,002). Concretamente, la amplitud de la sacada fue menor en la condición de BC (µBC=4,14) 

que en la de AC (µAC=4,27). Asimismo, se encontró un efecto cuasi-significativo de la dilatación 

de la pupila (p=0,071), presentando los usuarios un mayor tamaño pupilar cuando procesaban 

mensajes de BC (µBC=0,061) con respecto a mensajes de AC (µAC=0,051) (véase tabla 6.3). Estos 

hallazgos parecen señalar que la integración de mensajes en BC requiere de mayores recursos 

cognitivos por parte del usuario. Estos resultados permiten confirmar H1 solo en un componente 

(H1c). 

Tabla 6.3. Indicadores cognitivos oculares en el factor de congruencia 

INDICADOR F gl p-valor Ŋ2 

Duración de la 
fijación (DF) 

0,727 1 0,397 0,012 

Número de 
fijaciones (NF) 

0,017 1 0,897 0,000 

Amplitud de la 
sacada (AS) 

10,247 1 0,002 0,150 

Dilatación de la 
pupila (DP) 

3,379 1 0,071 0,055 

Fuente: Elaboración propia. 

6.5.2.2. Functional magnetic resonance imaging (fMRI) 

H2 plantea en qué medida la corteza prefrontal medial (CPFM) participa en la congruencia de los 

mensajes entre DMO y eWOM. Los resultados obtenidos de la señal BOLD muestran diferencias 
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significativas entre las distintas condiciones. En la tabla 6.4 se observa que solo la condición BC 

provoca activaciones cerebrales diferentes a la AC. 

Tabla 6.4. Áreas anatómicas con alta activación en la situación de baja congruencia  

ÁREAS ANATÓMICAS  Hemisferio* 
COORDENADAS MNI 

Vóxeles Tmax 
x y z 

Congruencia (BC > AC) 

  Giro frontal inferior orbital  

  Lóbulo temporal medial  

  Giro supramarginal 

  Cerebelo exterior 

  Lóbulo temporal anterior (TMP) 

  Giro frontal superior medial 

  Giro frontal medial (CPFM) 

  Giro lateral orbital 

 

I 

I 

I 

D 

D 

I 

I 

D 

 

-48 

-52  

-59 

26 

50 

-6 

-38 

43 

 

28 

-32 

-53 

-84 

14 

32 

18 

32 

 

-11 

-7 

21 

35 

-25 

35 

39 

-14 

 

334 

324 

287 

202 

251 

691 

123 

135 

 

7,80 

7,03 

6,08 

6,08 

6,07 

5,49 

5,33 

5,29 

I = izquierdo, D = derecho 

Fuente: Elaboración propia. 

En particular, la situación BC activa otras áreas cerebrales como el giro frontal inferior orbital 

izquierdo, el lóbulo temporal medial izquierdo, giro supramarginal izquierdo, el giro frontal superior 

medial izquierdo y el lóbulo frontal medial izquierdo (véase figura 6.3). Estos hallazgos ponen de 

manifiesto que en la condición de BC no solo hay una participación del CPFM, en línea con otros 

trabajos previos en los cuales miden conflicto cognitivo (Notebaert y Braem, 2020; Ovaysikia et al., 

2010; Vermeylen et al., 2020, Zerbini et al., 2019), sino también de otras áreas cerebrales frontales 

relacionadas con la toma de decisiones (orbital), y de zonas temporales relacionadas con el 

procesamiento (temporal medial y anterior) e integración del lenguaje (supramarginal). Por tanto, 

existe evidencia empírica para aceptar la hipótesis H2. 
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Figura 6.4. Activación de regiones cerebrales en BC con respecto a AC  

 

Fuente: Elaboración propia. 

6.6.2.3. Comportamental: Evaluaciones afectivas e intención de visitar el destino 

La H3 plantea la existencia de diferencias en términos de evaluaciones afectivas de los usuarios 

hacia los posts en función al grado de congruencia de los mensajes proveniente de DMO y eWOM. 

Los resultados obtenidos de la prueba Chi-cuadrado demostraron que en la condición AC las 

evaluaciones de los usuarios eran más positivas que en la condición BC (2=40,81; gl=3; p<0,01) 

entre el nivel de congruencia y la preferencia afectiva de los posts (véase figura 6.5). 

Concretamente, se obtuvieron un mayor número de preferencias muy afectivas en las categorías 

de “me encanta” o “me gusta” de los usuarios cuando los mensajes entre DMO y eWOM son más 

congruentes (AC). Al contrario, un mayor número de reacciones algo positiva o negativa se da 

cuando los mensajes son de baja congruencia (BC). Estos hallazgos permiten confirmar la 

hipótesis H3. 

Figura 6.5. Evaluación afectiva hacia los posts según nivel de congruencia 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia 
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H4 plantea que en condiciones de alta congruencia (AC) de mensajes entre DMO y eWOM la 

intención de revisita al destino será mayor que en condiciones de baja congruencia (BC). El 

ANOVA de medidas repetidas aplicado puso de manifiesto la existencia de diferencias 

estadísticamente significativas en el factor de congruencia (véase figura 6.6), obteniéndose 

mayores puntuaciones en la condición AC (µAC=5,72; SEAC=0,14) que en BC (µBC=4,84; 

SEBC=0,14). Los resultados hallados demostraron que los mensajes de AC registraron una mayor 

intención de visitar el destino por parte de los usuarios de Facebook, quedando así confirmada 

esta hipótesis H4. 

Figura 6.6. Medias e intervalos de confianza sobre la intención de visitar el destino según el nivel de 

congruencia 

 

Fuente: Elaboración propia. 

6.6.3. Efecto del posicionamiento adoptado por la DMO 

6.6.3.1. Eye-tracking (ET) 

RQ1 cuestiona la existencia de diferencias en el procesamiento cognitivo del usuario al integrar 

mensajes basados en un posicionamiento del destino diferente. El MANOVA de medidas repetidas 

indicó efectos significativos en los indicadores de duración y número de fijaciones (p<0,05) (véase 

tabla 6.5). En concreto, los usuarios dedicaron menos tiempo y más fijaciones en el 
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posicionamiento de entorno natural (µEN-DF= 263,95; µEN-NF=15,53) en comparación al 

posicionamiento de gastronomía (µG-DF=267,16; µG-NF=15,25). Estos hallazgos ponen de 

manifiesto que la integración de mensajes referentes a distintos posicionamientos son procesados 

por el usuario de forma distinta. Específicamente en una estrategia de posicionamiento basada en 

el entorno natural, el usuario realiza un procesamiento cognitivo más rápido, en cambio en 

gastronomía el usuario se fija más detalladamente llevando a cabo un procesamiento cognitivo un 

poco más elaborado. Se da, por tanto, respuesta a esta primera cuestión de investigación (RQ). 

Tabla 6.5. Indicadores cognitivos oculares en el factor de posicionamiento 

INDICADOR F gl p-valor Ŋ2 

Duración de la 
fijación (DF) 

5,127 1 0,027 0,081 

Número de 
fijaciones (NF) 

5,190 1 0,026 0,082 

Amplitud de la 
sacada (AS) 

1,512 1 0,224 0,025 

Dilatación de la 
pupila (DP) 

0,805 1 0,373 0,014 

Fuente: Elaboración propia. 

6.6.3.2. Functional magnetic resonance imaging (fMRI) 

RQ2 plantea en qué medida la estrategia de posicionamiento del destino basada en mensajes 

sobre entorno natural o gastronomía afectan de manera diferente al procesamiento neuronal que 

hacen los individuos. Los datos de la señal BOLD muestran activaciones similares en la 

comparación de G > EN. Sin embargo, al analizar la comparación EN > G se observan diferentes 

activaciones en otras regiones cerebrales como es el caso del giro occipital inferior (izquierdo y 

derecho) (véase tabla 6.6 y figura 6.7). 

Tabla 6.6. Regiones anatómicas con alta activación en posicionamiento 

ÁREAS ANATÓMICAS  Hemisferio* 
COORDENADAS MNI 

Vóxeles Tmax 
x Y z 

Posicionamiento (EN > G) 

  Giro occipital inferior 

  Giro occipital inferior 

 

I 

D 

 

-38 

43 

 

18 

32 

 

39 

-14 

 

123 

135 

 

5,33 

5,29 

I = izquierdo, D = derecho 

Fuente: Elaboración propia. 
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Estos resultados permiten concluir que, aunque los estímulos experimentales fueron diseñados de 

manera similar, los usuarios procesan el contenido de forma distinta empleando mayores recursos 

de la red temprana del procesamiento visual en la condición de entorno natural, basándonos en 

estos resultados se respondería de esta forma a la pregunta de investigación RQ2. 

Figura 6.7. Activación de regiones cerebrales en EN con respecto a G 

 

Fuente: Elaboración propia. 

6.6.3.3. Comportamental: evaluaciones afectivas e intención de visitar el destino 

RQ3 explora la existencia de diferencias en las evaluaciones afectivas de los usuarios en el caso 

del mensaje de posicionamiento del destino. La prueba estadística basada en la Chi-cuadrado 

indicó que los usuarios evaluaban con reacciones diferentes a los distintos contenidos (2=60,80; 

gl=3; p<0,01). Concretamente, se hallaron valoraciones positivas más intensas de la categoría de 

“me encanta” hacia el contenido del entorno natural, mientras que, en el caso de gastronomía, se 

halló un mayor número de preferencias positivas menos intensas de la categoría de “me gusta” 

(véase figura 6.8). A la luz de estos hallazgos, los resultados demuestran afectos distintos por 

parte de los usuarios hacia los posts con diferente contenido, siendo el posicionamiento de EN el 

que generaba reacciones afectivas positivas más intensas y menos negativas en las categorías 

de “me enfada” y “me entristece”, dando respuesta a la pregunta de investigación RQ3. 
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Figura 6.8. Evaluaciones afectivas hacia los posts según el tipo de posicionamiento 

 

Fuente: Elaboración propia. 

Por su parte, RQ4 plantea en qué medida la integración de mensajes con distinto posicionamiento 

(entorno natural vs. gastronomía) afecta a la intención de visita de los usuarios al destino. El 

ANOVA empleado confirmó diferencias estadísticamente significativas en la evaluación de los 

distintos contenidos (véase figura 6.8), hallándose valoraciones más altas en EN (µEN=5,85; 

SE=0,16) y menos altas en G (µG=4,70; SE=0,16). En línea con el anterior resultado (RQ3), estos 

hallazgos los resultados parecen señalar que los mensajes del destino haciendo apelaciones a 

mensajes sobre entorno natural despiertan una mayor intención de comportamiento en los 

usuarios que los mensajes sobre gastronomía (véase figura 6.9). De esta forma, se responde a 

esta pregunta de investigación RQ4. 

Figura 6.9. Medias e intervalos de confianza sobre intención de visitar el destino según el posicionamiento 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia. 
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6.6. Conclusiones 

Hoy en día no solo es importante para las DMO planificar adecuadamente y ejecutar de manera 

efectiva los esfuerzos de comunicación que ellos controlan (medios propios y pagados), sino 

también ser capaces de gestionar la comunicación interpersonal entre los propios usuarios acerca 

del destino (WOM) al objeto de escuchar sus valoraciones y comentarios y utilizarlos para mejorar 

su oferta. Entre los medios de generación de word-of mouth (WOM), las RSV han tomado un gran 

protagonismo en los últimos años, dado que les permite poder informar y compartir sus 

experiencias de viaje con conocidos, amigos y otros futuros turistas, convirtiéndose en un potente 

vehículo de comunicación interpersonal que genera eWOM y customer engagement (Maeran y 

Mignemi, 2021; Phelan et al., 2013).  

El presente estudio busca contribuir al escaso conocimiento existente hasta la fecha sobre cómo 

integran los consumidores los mensajes que reciben desde diferentes fuentes y medios y qué 

respuesta dan en función de diferentes niveles de congruencia de los mensajes y de distintas 

estrategias de posicionamiento de los destinos en base a diferentes contenidos a transmitir 

(entorno natural o gastronomía). Una novedad adicional que aporta este trabajo es que combina 

las respuestas de carácter conductual más clásicas como son la intención de visita al destino o las 

preferencias sobre el mensaje (posts de Facebook) con indicadores oculares cognitivos y la 

actividad neuronal medidas a través de herramientas neurocientíficas como es el eye-tracking y la 

functional magnetic resonance imaging (fMRI). Para abordar estos objetivos se ha diseñado un 

experimento controlando el grado de congruencia (alto vs. bajo) entre los mensajes que recibe el 

usuario del destino y del eWOM en Facebook con diferentes estrategias de posicionamiento 

basadas en un turismo más alternativo del destino (entorno natural vs. gastronomía).  

Los análisis sobre los indicadores oculares cognitivos y las imágenes funcionales señalaron un 

tipo de elaboración que requiere mayor esfuerzo (amplitud de la sacada y dilatación de la pupila) 

y una participación de la corteza prefrontal medial (CPFM) al integrar mensajes de baja 

congruencia. Tal y como han concluido trabajos previos esta área del cerebro se encuentra 

implicada en tareas sobre conflictos cognitivos que requieren de un mayor esfuerzo y elaboración 

cognitiva (Notebaert y Braem, 2020; Ovaysikia et al., 2010; Vermeylen et al., 2020). Estos 

hallazgos vienen a confirmar los obtenidos por Zerbini et al. (2019) quienes ya señalaron una 

contribución importante del CPFM en situaciones de incongruencia, aunque en su trabajo dicha 
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activación se produjo en el hemisferio derecho. Una posible explicación sobre la activación de 

distinto hemisferio sería debida a la tarea específica diseñada, que en nuestro caso al tratarse de 

una tarea con información textual se ven implicados mecanismos relacionados con lenguaje que 

están asociados al hemisferio izquierdo (Corballis, 2021; Friederici et al., 2017; Vigneau et al., 

2006).  

En el caso de los diferentes mensajes relacionados con el posicionamiento sobre entorno natural 

o gastronomía, se observó un procesamiento que requiere de mayor capacidad cognitiva (número 

de fijaciones y duración de la fijación) y activaciones del cortex occipital inferior al procesar 

información sobre el entorno natural del destino. Estos hallazgos parecen indicar que el 

procesamiento del eWOM referido al entorno natural desencadena otros procesos relativos a la 

red visual más temprana.  

Asimismo, las respuestas de corte comportamental mostraron evaluaciones afectivas menos 

positivas y negativas, y valoraciones de intención de vista más bajas cuando los posts contenían 

mensajes de baja congruencia. Todos estos hallazgos demuestran que la información que no es 

acorde entre distintas fuentes de información (DMO y eWOM) a la hora de integrarse en la mente 

del usuario y, por ende, afecta de forma negativa en su percepción (Marder et al., 2021; Haase et 

al., 2022), su elección e intención de visitar el destino (Castañeda-García et al., 2020; Šerić et al., 

2014). En cuanto a la estrategia de posicionamiento pusieron de manifiesto evaluaciones afectivas 

y mayores puntuaciones de visitar el destino hacia los posts sobre entorno natural que sobre 

gastronomía. En particular, estos hallazgos están en consonancia a los obtenidos por Pike et al. 

(2018) quienes hallaron que las escenas sobre destinos turísticos basadas en paisajes eran 

percibidas con mayor valor que aquellas que eran basadas en gastronomía.
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7.1.  Aspectos generales del capítulo 

En este capítulo se aborda de nuevo la integración que hacen los usuarios de mensajes 

procedentes del DMO y del eWOM con diferentes niveles de congruencia e incongruencia, 

basados en un posicionamiento múltiple distinto asociado a un turismo convencional (cultural y sol 

y playa) y alternativo (paisaje de entorno natural) e incorporando otros emojis.  

En este caso, la novedad de este trabajo respecto a los anteriores es que introduce una red social 

diferente como es Instagram muy empleada por las empresas y los usuarios digitales. Respecto a 

Facebook, Instagram es una plataforma donde se construyen mensajes con mayor profundidad y 

autenticidad, en donde las emociones adquieren un papel central permitiendo una conexión con 

la audiencia y facilitando la humanización de la marca. Por otro lado, otra novedad adicional de 

este último trabajo es la forma en la que se examina el procesamiento cognitivo y afectivo, con un 

enfoque neurofisiológico muy diferente a los anteriores trabajos. En este caso, se mide el 

procesamiento cognitivo a través de la actividad neuronal que proporciona EEG con potenciales 

evocados relacionados con eventos (evento-related potential – ERP), así como el procesamiento 

afectivo mediante técnicas psicofisiológicas como la actividad electrodermal (electrodermal 

activity―EDA) para investigar la activación o el arousal, y la electromiografía facial (facial 

electromyography―EMG) para la valencia emocional (zigomático y corrugador). Esta metodología 

proporciona una compresión más integradora sobre los mecanismos que participan en el 

procesamiento y la integración de la comunicación turística online en el usuario. 

No obstante, este trabajo vuelve a examinar la evaluación subjetiva en términos de reacción 

afectiva con el objetivo de analizar la imagen del destino y la respuesta comportamental para 

examinar la intencionalidad de visitar el destino una vez procesados todos los elementos 

comunicativos.  

7.2. Objetivo principal  

El objetivo principal de este estudio es examinar el procesamiento cognitivo y afectivo de la 

integración de mensajes congruentes e incongruentes (entre DMO y eWOM) con distinto 
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posicionamiento, así como abordar el efecto del emoji sobre estas variables. El procesamiento 

cognitivo se mide través de potenciales evocados (ERP), mientras que el procesamiento afectivo 

se evalúa con la actividad electrodermal (EDA) y electromiografía facial (EMG ‒ zigomático y 

corrugador). Asimismo, este estudio examina la respuesta subjetiva del usuario de las condiciones 

experimentales en términos de intención de visitar el destino, así como la reacción afectiva hacia 

la imagen de destino adoptada por la DMO.  

Más detalladamente, este objetivo principal se desglosa en los siguientes objetivos específicos: 

1. Comprender cuáles son los mecanismos cognitivos y afectivos implicados en la 

integración de mensajes congruentes e incongruentes (DMO y eWOM) a través de 

técnicas neurofisiológicas (EEG, EDA y EMG facial). 

2. Estudiar si el nivel de congruencia de mensajes con diferentes emojis en el eWOM es 

procesada cognitiva y afectivamente de forma distinta. 

3. Investigar cuál es la consecuencia de la integración de mensajes con distintos niveles de 

congruencia (DMO y eWOM) en términos de intención de visita en el usuario. 

4. Examinar la reacción afectiva inicial y posterior del usuario sobre la imagen del destino 

referente al posicionamiento empleado por la DMO en redes sociales. 

5. Comprobar si los mensajes con distinto posicionamiento difieren en términos neuronales 

(ERP), psicofisiológicos (EDA y EMG facial) y comportamental en el usuario (intención de 

visitar). 

6. Analizar si la incorporación de emojis en el eWOM afecta de forma diferente según el 

posicionamiento en las medidas neuronales (ERP) y psicofisiológicas (EDA y EMG facial), 

y de respuesta comportamental en el usuario (intención de visitar). 

7.3. Revisión de la literatura y planteamiento de hipótesis y cuestiones de 

investigación 

Como se ha mencionado en el Capítulo 2, un destino turístico que aspire a alcanzar una ventaja 

competitiva debe considerar la necesidad de implementar una estrategia de comunicación online 

fundamentada en congruencia de mensajes (Porcu et al. 2020). Este tipo de estrategia es 

especialmente relevante cuando las DMO desean lograr un posicionamiento más eficaz y 
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enriquecer su brand equity (Castañeda-García et al., 2020; Rodríguez-Molina et al., 2019), así 

como establecer una relación positiva con los clientes en términos de lealtad, retención y 

satisfacción (Butkouskaya et al., 2021; Porcu et al., 2019, 2020; Pisicchio y Machado-Toaldo, 

2020). Sin embargo, la literatura académica de marketing muestra escasos trabajos que aborden 

la integración de mensajes con grados de congruencia proveniente de diferentes fuentes de 

información en el entorno online desde una perspectiva del usuario, siendo un aspecto crucial para 

identificar la realidad de lo que se comunica, así como en la evaluación de la eficacia de dicha 

comunicación (Finne y Grönroos, 2017). 

Tal y como se señala en el capítulo 3, los modelos teóricos propuestos por Barlett (1995), Norman 

y Bobrow (1975) y Petty y Cacioppo (1986) ofrecen una visión adecuada del modo en que los 

usuarios procesan mentalmente la congruencia de los mensajes. Por un lado, la aproximación de 

Barlett (1995) explica cómo se organiza y estructura la información en la mente a través de 

esquemas. Más concretamente, al procesar información nueva se compara con una existente para 

determinar si estas se ajustan. Aquí es donde entra en juego el enfoque de Norman y Bobrow 

(1975), si la nueva información es distinta al esquema existente, entonces existe una alta demanda 

de recursos cognitivos debido a que se necesita bastante esfuerzo mental. En otras palabras, el 

individuo procesa esta información con una implicación alta ya que requiere un cambio del 

esquema mental (Petty y Cacioppo, 1986).    

Tal y como señalan Bigné et al. (2021) existen ciertas inconsistencias sobre el efecto de la 

congruencia/incongruencia en el usuario. No obstante, la literatura científica señala, a modo de 

resumen, que la congruencia conduce a un procesamiento fluido de la información por su 

naturaleza más elemental (Breves et al., 2020; Dahlén et al., 2008), lo cual resulta en una retención 

más eficaz de la misma (Bigné et al., 2021; MacInnis y Park, 1991; Simola et al., 2013); mientras 

que la incongruencia da lugar a un procesamiento más elaborado y complejo que demanda una 

mayor utilización de recursos cognitivos (Kallenbach et al., 2007 Dahlén et al., 2008), tales como 

son el esfuerzo y el nivel de concentración (Simola et al., 2013).  

En cuanto a la medición del procesamiento de la comunicación turística, algunos potenciales 

relacionados con eventos (event-related potential – ERP) proporcionan conocimiento sobre los 

procesos cognitivos. En concreto, el potencial N400 es un componente tardío de 300 a 500 ms 

que mide conflictos cognitivos de orden superior asociados a contextos semánticos (Amoruso et 

al., 2013; Hou y Lu, 2018; Kutas y Federmeier, 2011; Lu y Hou, 2020). En esta línea, la literatura 

científica señala una mayor amplitud de este componente ante inconsistencias semánticas, así 



 

227 
 

como una participación de la corteza o el córtex prefrontal dorsolateral en este tipo de contextos 

(Baptista et al., 2018; Hertrich et al., 2021; Kim et al., 2013; Lehr et al. 2019; Tarai et al., 2022). 

Por lo tanto, se espera que el usuario al integrar los mensajes de DMO y eWOM que presentan 

cierta inconsistencia le generará un conflicto cognitivo.  

Teniendo en cuenta la literatura, la hipótesis de investigación planteada quedaría de la siguiente 

manera: 

H1. Una situación incongruente, entre los mensajes de DMO y eWOM, dará lugar a una 

mayor amplitud de N400 en el cortex prefrontal dorsolateral que en una situación 

congruente. 

Como se ha mencionado anteriormente, existe una estrecha relación entre conflicto y esfuerzo 

mental. En situaciones de conflicto, los individuos suelen sopesar distintas alternativas (Festinger, 

1964; Harmon-Jones y Mills, 2019; McGrath, 2017), evaluar posibles consecuencias (Cooper, 

2012; Harmon-Jones y Mills, 2019; Matz y Wood, 2005), e incluso, factores como las creencias y 

los objetivos personales pueden participar en ellos (Harmon-Jones y Mills, 2019; Yahya y 

Sukmayadi, 2020). Este hecho pone de manifiesto que los conflictos requieren de una gran 

cantidad de procesamiento mental, que a menudo implica una inversión sustancial de recursos 

cognitivos. El individuo al dedicar mayor esfuerzo mental le genera una sensación de malestar 

(afecto negativo), traduciéndose en un impacto negativo a la hora de evaluar cualquier contenido 

(Braem et al., 2017; Dreisbach y Fischer, 2015) o incluso una marca (Haase et al., 2022). Estos 

hallazgos son de suma importancia para desarrollar hipótesis con medidas psicofisiológicas como 

es la EDA y el EMG facial debido a que son las herramientas más adecuadas para medir aspectos 

emocionales o afectivos referentes a los estímulos (Brandley, 2000; Chen y Chung, 2004; Hess, 

2009; Hess et al., 2017; Larsen et al., 2008). En este sentido, la condición de incongruencia que 

genera conflicto y, en consecuencia, esfuerzo cognitivo provocará una respuesta más negativa.  

Por lo tanto, se plantean las siguientes hipótesis de investigación: 

H2. Una situación incongruente, entre los mensajes de DMO y eWOM, dará lugar a una 

mayor actividad EDA que en una situación congruente. 

H3. Una situación incongruente, entre los mensajes de DMO y eWOM, dará lugar a una 

menor actividad del zigomático que en una situación congruente. 
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H4. Una situación incongruente, entre los mensajes de DMO y eWOM, dará lugar a una 

mayor actividad del corrugador que en una situación congruente. 

Por otra parte, diversas investigaciones han demostrado que la predisposición inicial negativa del 

turista tiene un impacto significativo en el proceso de tomar una decisión. En concreto, los 

hallazgos obtenidos de la literatura científica señalan que la actitud negativa está inherentemente 

relacionada con una menor intención de visita (Hosany et al., 2020; Jalilvand et al., 2012; Lam y 

Hsu, 2006; Nguyen y Tong, 2022; Van der Veen y Song, 2014). 

Basándonos en estas premisas, se propone la siguiente hipótesis de investigación: 

H5. Una situación incongruente, entre los mensajes de DMO y eWOM, dará lugar a una 

menor intención de visita que en una situación congruente. 

El estudio de los emojis es vital en la comunicación online (Hsu y Chen, 2020; Kejriwal et al., 2021; 

Riordan, 2017b). De hecho, estos elementos contribuyen a la congruencia de los mensajes cuando 

acompañan a los comentarios, opiniones y revisiones de los usuarios (eWOM) (Maiberger et al., 

2023; Wang et al., 2023; Wu et al., 2022). En particular, algunos estudios han demostrado que los 

emojis proporcionan un mayor impacto cuando acompañan a textos con un tono emocional similar, 

es decir, en una situación de congruencia semántica entre el emoji y el texto (Lohmann et al., 

2017). De todos los emojis, los categorizados como faciales son los más empleados por los 

usuarios (Novak et al., 2015; Swiftkey, 2015) y cada uno de ellos representan una valencia 

emocional distinta. P. ej., el emoji de cara y ojos sonrientes (COS) es positivo, la cara neutra (CNT) 

es neutra y cara de decepción (CD) es negativo (Jaeger et al., 2019). Por lo tanto, se espera que 

cuando el eWOM apoye el mensaje del DMO con un emoji positivo (COS) será más congruente 

que cuando sea neutro (CNT). En esta misma línea, se entiende que cuando el eWOM indique 

algún tipo de desacuerdo en relación con el mensaje del DMO añadiendo un emoji negativo (CD,) 

será más incongruente que cuando el emoji sea neutro (CNT).  

A la luz de toda la información anterior, se proponen las siguientes hipótesis de investigación:  

H6. Una situación congruente, entre los mensajes de DMO y eWOM, con emoji positivo en 

el eWOM, dará lugar a una menor amplitud de N400 (H6a) en el córtex prefrontal 

dorsolateral, una mayor actividad de EDA (H6b), una mayor actividad de zigomático (H6c) 

y una menor actividad de corrugador (H6d) que en una situación congruente con emoji 

neutro. 
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H7. Una situación incongruente, entre los mensajes de DMO y eWOM, con emoji negativo 

en el eWOM, dará lugar a una mayor amplitud de N400 (H7a) en el córtex prefrontal 

dorsolateral, a mayor actividad de EDA (H7b), una menor actividad de zigomático (H7c) y 

una mayor actividad de corrugador (H7d) que en una situación incongruente con emoji 

neutro. 

Del mismo modo, la congruencia semántica entre comentario y emoji genera una respuesta 

afectiva más intensa (Lohmann et al., 2017). En el ámbito del turismo, existen algunas 

contradicciones sobre el efecto de los emojis en las evaluaciones afectivas de los turistas. Más 

concretamente, Distel et al. (2022) encontraron que el uso de emoji facial positivo en los 

comentarios daba lugar a valoraciones más positivas y a un mayor compromiso de los usuarios. 

Manganari y Dimara (2017) no hallaron ningún efecto ni en actitudes ni en intención de reserva 

cuando los usuarios realizaban comentarios positivos con emojis positivos, en cambio sí que 

revelaron una relación positiva entre comentarios negativos con emojis negativos.  

En nuestro trabajo, se considera que la incorporación de emojis con distinta valencia emocional 

en el eWOM (Jaeger et al., 2019), contribuirá a mayor intensidad en las evaluaciones afectivas del 

usuario, especialmente en contextos de congruencia semántica, es decir, cuando el eWOM y el 

emoji presenten la misma valencia emocional.  

Por esta razón, se plantean las siguientes hipótesis de investigación: 

H8. Una situación congruente, entre los mensajes de DMO y eWOM, con emoji positivo en 

el eWOM, dará lugar a una mayor intención de visita que en una situación congruente con 

emoji neutro. 

H9. Una situación incongruente, entre los mensajes de DMO y eWOM, con emoji negativo 

en el eWOM, dará lugar a una menor intención de visita que en una situación incongruente 

con emoji neutro. 

Por otro lado, el usuario tiene una percepción o representación mental inicial del posicionamiento 

en función de la imagen que se difunde del destino a través de las plataformas sociales online 

(Hays et al., 2013). Las DMO suelen utilizar atributos del destino atrayentes y deseables para los 

consumidores para conseguir un posicionamiento más competitivo (Pike y Page, 2014). Como se 

ha indicado en el capítulo 2, el trabajo de Pike et al. (2018) señala cuales son los atributos más 

relevantes para los turistas. En concreto, los asociados a paisajes sobre entorno natural (posición 
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4 de 22), playas (posición 10 de 22) y lugares históricos (posición 19 de 22) representan 

preferencias distintas para los usuarios. Por lo tanto, el usuario al tener una preferencia distinta 

sobre los atributos del destino cabe esperar que la imagen asociada al posicionamiento sobre 

paisajes naturales sea mejor valorada que los posicionamientos relacionados con los de sol y playa 

y cultural.  

A partir de estos hallazgos, la siguiente hipótesis de investigación se plantea como: 

H10. La imagen de destino asociada a un posicionamiento sobre entorno natural obtendrá 

más reacciones positivas que las imágenes sobre posicionamientos de sol y playa y cultural.   

Al mismo tiempo, el usuario no solo procesa la imagen del destino, sino también el contenido 

textual sobre el posicionamiento proveniente de la DMO y del eWOM. De las dos fuentes de 

información, el eWOM es la que tiene una gran influencia en la percepción, la actitud e intención 

de visita en el usuario (Adam et al., 2023; Jalilvand y Heidari, 2017). Tal y como se ha mencionado 

anteriormente, algunos estudios han mostrado una preferencia alta sobre un posicionamiento 

basado en paisajes con contenido natural (García-Carrión et al., 2024; Hernández-López et al., 

2023; Pike et al., 2018; Wang et al., 2019; Wang y Sparks, 2016). A pesar de ello, existe una falta 

de comprensión con respecto a cómo la distinción de contenido, mediante el uso de diferentes 

emojis en el eWOM, será integrado en términos cognitivos, afectivos y comportamentales en el 

usuario. Cabe esperar que el contenido con comentarios y emojis positivos provocará un menor 

conflicto (menor amplitud de N400, menor actividad de EDA, mayor del zigomático y menor del 

corrugador) y preferencias más positivas en los usuarios (intención de visita). Sin embargo, la falta 

de investigaciones sobre el impacto del eWOM en el posicionamiento de los destinos dificulta el 

proponer hipótesis de investigación (Molinillo et al., 2018).  

Por esta razón, en esta parte del estudio se plantean preguntas de investigación: 

RQ1. ¿Cómo se procesará cognitivamente en N400 la integración de mensajes 

relacionados con el posicionamiento adoptado por el destino? 

RQ2. ¿Cómo se procesará afectivamente en EDA y EMG facial la integración de mensajes 

relacionados con el posicionamiento adoptado por el destino? 

RQ3. ¿Cómo afectará en la intención de visita la integración de mensajes relacionados con 

el posicionamiento adoptado por el destino? 
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RQ4. ¿Cómo se procesará cognitivamente en N400 la integración de mensajes con 

diferentes emojis en el eWOM referente al posicionamiento adoptado por el destino? 

RQ5. ¿Cómo se procesará afectivamente en EDA y EMG facial la integración de mensajes 

con diferentes emojis en el eWOM referente al posicionamiento adoptado por el destino? 

RQ6. ¿Cómo afectará en la intención de visita la integración de mensajes con diferentes 

emojis el eWOM referente al posicionamiento adoptado por el destino? 

En la figura 7.1 se observa una descripción visual del presente trabajo de investigación, la cual 

incorpora las variables de estudio acompañadas de sus respectivas hipótesis y cuestiones de 

investigación. La figura planteada es una adaptación del modelo CIMC de Finne y Grönroos 

(2017). 

Figura 7.1. Resumen del trabajo de investigación 4 con una adaptación del modelo CIMC 

 

Fuente: Elaboración propia a partir de Finne y Grönrooos (2017). 
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7.4. Metodología 

7.4.1. Procedimiento de recogida de datos y características de la muestra 

El trabajo de campo se realizó durante los meses de noviembre y diciembre de 2022 en un 

laboratorio especializado en neurociencia y psicofisiología de la Facultad de Medicina de la 

Universidad Helsinki. Los participantes se reclutaron a través de listas de distribución de la 

universidad. Los criterios de selección eran: usuarios de Instagram, edades entre 18 y 50 años, 

visión normal o corregida con lentes de contacto, diestros, comprensión de inglés, ausencia de 

problemas neurológicos, cardíacos o epilépticos, y no están bajo tratamiento con medicamentos. 

Cada sesión experimental tuvo una duración aproximada de entre 90 y 150 minutos. Al concluir, 

los participantes recibieron una tarjeta regalo valorada en 40 euros. 

Antes de iniciar con el pase experimental, se proporcionó a los participantes documentación 

impresa que contenía detalles sobre el experimento, así como instrucciones sobre el 

procedimiento del registro de medidas neuronales (electroencefalograma ‒ EEG) y 

psicofisiológicas (actividad electrodermal ‒ EDA, electromiografia facial ‒EMG: zigomático y 

corrugador). Finalmente, se les solicitó a los participantes firmar el formulario de consentimiento, 

y rellenar un cuestionario online sociodemográfico. 

La tarea experimental fue presentada en un monitor de 820 mm x 860 mm y programada en E-

Prime 3.0 (Psychology Software Tools Inc. Sharpsburg, PA) sincronizando a través de un puerto 

paralelo el registro del EEG, las medidas psicofisiológicas y las respuestas comportamentales del 

usuario.  

El procedimiento de la tarea comenzaba con la visualización de un post creado por la DMO en 

Instagram. Primeramente, los usuarios debían indicar su reacción afectiva hacia la imagen, 

mediante una acción de presionar ‘Q’ (corazón) o ‘A’ (indiferente). Inmediatamente después, se 

mostraba el mismo post con la reacción del usuario, ya sea de agrado o indiferencia, junto con una 

descripción de la misma. Este post permanecía en pantalla durante al menos 3000 ms, un tiempo 

adecuado para leer la descripción (información textual). Una vez transcurrido ese tiempo, el 

usuario tenía la opción de presionar cualquier letra para acceder a otra pantalla, la cual mostraba 

a un turista escribiendo un comentario (eWOM). En primer lugar, aparecía el nombre del turista 

(750 ms) seguido de tres puntos (ISI) (entre 498 ms y 600 ms). Después, el turista genera un 
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comentario relativo al post del DMO manteniéndose visible durante 2000 ms. Por último, el usuario 

debía realizar una valoración global sobre visitar el destino, a través de un ítem de 1 (en absoluto) 

a 5 (absolutamente), en función de la información proporcionada por la DMO y el eWOM (véase 

figura 7.2.). En resumen, la tarea experimental se estructuró en 3 bloques de 120 ensayos con 

descanso entre bloques. 

Figura 7.2. Procedimiento de un ensayo de la tarea experimental  

 
Fuente: Elaboración propia. 

El EEG empleado fue modelo BioSemi (actiCHamp, Brain Products) con un registro de 64 canales 

de AgCl activos. La EDA se midió con un electrodo Ag/AgCl de 8 mm de diámetro, colocado en 

las falanges medias del dedo índice. El registro de EMG se llevó a cabo a través de 4 electrodos 

Ag/AgCl de 4 mm de diámetro, dos colocados en el zigomático mayor, localizado en el hueso 

zigomático entre la comisura labial y el músculo orbicular de los labios, y los otros dos en el 

corrugador supercili, situado en la región frontal del cerebro en la parte medial de la órbita ocular. 

Todas las zonas descritas fueron previamente limpiadas. El software de registro fue ActiView814 

(Brain Products) con una tasa de muestreo de 1024 Hz y un ancho de banda de 208 Hz.   

La muestra experimental estuvo compuesta por 40 usuarios, de los cuales el 75% eran de género 

femenino (véase tabla 7.1). La mayor parte de los usuarios habían realizado al menos un viaje en 

el último año, mientras que el 10% no había viajado por motivos relacionados con COVID-19, falta 

de tiempo y de recursos económicos.  

Dependiendo de la técnica analizada, fueron seleccionados entre 28 y 38 participantes (véase 

epígrafe 7.4.3). 
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Tabla 7.1. Perfil sociodemográfico de la muestra experimental  

Edad 

(años) 
Género Nivel de estudios Situación laboral Ingresos anuales 

19 – 23: 22 

24 – 28: 9 

29 – 33: 3 

34 – 38: 2 

39 – 43: 2 

44 - 49: 2 

Mujeres: 30 

Hombres: 10 

Primaria: 10 

Secundaria: 17 

Superior: 13 

Empleados: 5 

Desempleados: 1 

Estudiantes: 34 

Menos de 15.000€: 12 

15.000 – 29.999€: 21 

30.000 – 39.999€: 1 

40.000€ – 49.999€: 3 

50.000€ – 80.000€: 2 

Más de 80.000€: 1 

Fuente: Elaboración propia. 

7.4.2. Diseño experimental 

Para contrastar las hipótesis propuestas y responder a las preguntas de investigación se utilizó un 

diseño experimental con tres factores intra-sujetos. El primer factor evalúa la congruencia de los 

mensajes a través de dos niveles: (1) congruente, (2) incongruente; el segundo examina la 

congruencia en función de tres emojis faciales: (1) ‘cara y ojos sonrientes’, (2) ‘cara neutral’, (3) 

‘cara de decepción’; y, el tercero mide el posicionamiento del destino dependiendo si el mensaje 

trata sobre: (1) cultura, (2) entorno natural y (3) sol y playa. 

El escenario experimental consistió en diversos posts de Instagram sobre cinco destinos turísticos 

ficticios: Buyuada, Ghalta, Meriton, Uitha y Shienko. En total, se crearon treinta posts, seis para 

cada uno de los destinos, distribuidos entre tres tipos de posicionamientos: dos de cultura, dos de 

entorno natural y dos de sol y playa. Cada post incluía una imagen del destino junto con una 

descripción informativa sobre ésta. Los seguidores que habían visitado esos destinos comentaron 

sus experiencias en respuesta a los posts. Por tanto, la manipulación de la congruencia de los 

mensajes se llevó a cabo a través de los comentarios de los usuarios (eWOM). Cabe señalar que 

el diseño experimental de ERP requiere de un procedimiento rápido. De esta forma, los 

comentarios de los posts eran breves y con contenido emocional. El uso de comentarios positivos 

fue para establecer la congruencia, y los comentarios negativos para crear la incongruencia. Del 

mismo modo, se emplearon emojis faciales de los más usados (Novak et al., 2015; Swiftey, 2015) 

acompañando a esos comentarios. Se seleccionaron del trabajo de Jaeger et al. (2019) tres emojis 

con una valencia diferente: cara con ojos sonrientes (COS=5,4), cara neutra (CNT=4,0) y cara de 

decepción (CD=3,0). En el caso de la congruencia (C), los comentarios de eWOM respaldaban el 

mensaje del destino mediante comentarios positivos junto con emojis para fortalecer (COS) o no 

(CNT) la congruencia. Por el contrario, en la incongruencia (I), los comentarios de eWOM 

expresaban desacuerdo a través de comentarios negativos con emojis que fortalecían (CD) o no 
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(CNT) la incongruencia. En cada post se incluían cuatro comentarios del eWOM que variaban 

entre los distintos posts, pero en un mismo post se compartía el mismo comentario positivo y 

negativo, y se modificaba únicamente el emoji (véase figura 7.3). Resumiendo, un total de 120 

comentarios eWOM fueron creados para la realización de este experimento. 

Figura 7.3. Ejemplos de los estímulos experimentales sobre diferentes posicionamientos y niveles de 

congruencia según el emoji en el eWOM 

14

 

 
14 De arriba a abajo: Post de Ghalta sobre entorno natural, post de Buyuada sobre cultura y post de Uitha sobre sol y playa. 
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15

 

                                        Fuente: Elaboración propia. 

 

 
15 De arriba a abajo: Post de Meriton cultura y post de Shienko sobre entorno natural. 
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Al finalizar la tarea experimental, los usuarios cumplimentaron una serie de cuestionarios relativos 

a los estímulos experimentales, comportamientos online y preferencias turísticas. 

Para verificar la correcta manipulación emocional sobre los comentarios del eWOM se llevó a cabo 

un pretest con 4 personas para evaluar tanto su agrado como su intensidad con una adaptación 

de la escala de maniquí de autoevaluación (Self-Assessment Manikin, SAM) de Bradley y Lang 

(1994). La escala SAM evalúa el agrado emocional con un ítem (1: negativo; 5: positivo) y la 

intensidad emocional (1: calmado o relajado; 5: energético o agitado). Ambas escalas fueron 

presentadas después de visualizar el post del destino (DMO) y el comentario del eWOM, en un 

contexto similar al experimento, apareciendo una escala antes (valencia) que la otra (activación) 

(véase figura 7.4). 

Figura 7.4. Adaptación de la SAM para validar los comentarios del eWOM 

 

Fuente: Elaboración propia. 

7.4.2.1. Pretest de la manipulación experimental de los estímulos 

Los resultados de la prueba multivariante de la varianza (MANOVA) de medidas repetidas 

mostraron efectos significativos en cuanto a agrado emocional (A). En concreto, una mayor 

puntuación en los comentarios congruentes (C) y una menor puntuación de los incongruentes (I) 

con el post del destino (µC-A=4,12, µI-A=1,85; p<0001). Los resultados sobre la intensidad 

emocional (I) no fueron significativos, obteniéndose puntaciones similares en ambos casos (µC-
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I=3,22, µI-I=3,06; p>0,05). Estos hallazgos ponen de manifiesto la correcta manipulación sobre el 

agrado y la intensidad emocional de los comentarios congruentes e incongruentes.  

Del mismo modo, la prueba de análisis de la varianza multivariante (MANOVA) mostró diferencias 

estadísticamente significativas en los comentarios del eWOM al utilizar distintos emojis. 

Específicamente, los comentarios positivos con el emoji de cara con ojos sonrientes obtuvieron la 

mayor puntuación (µC_COS=4,53), seguido de los comentarios con emoji de cara neutra 

(µC_CNT=3,71). En el caso de los negativos, ambos comentarios obtuvieron una menor puntuación 

(µI_CD=1,82, µI_CNT=1,87; p>0,05).  En cuanto, a la intensidad emocional el comentario positivo con 

emoji de cara con ojos sonrientes obtuvo una puntuación mucho mayor (µC_COS=3,46) que el resto 

de los comentarios (µC_CNT=2,98, µI_CD=3,07, µI_CNT=3,06; p<0,001).  

Los hallazgos obtenidos demuestran una correcta manipulación de los emojis con los comentarios 

del eWOM, sobre todo a la hora de percibir la situación de congruencia. En cambio, la manipulación 

de incongruencia es percibida por los participantes de forma similar con independencia del emoji 

en términos de valencia e intensidad emocional.  

Por último, el MANOVA no reveló efecto significativo en cuanto al factor principal de 

posicionamiento (p>0,05), obteniéndose puntuaciones similares tanto en agrado como intensidad 

emocional. 

7.4.3. Medidas 

Las medidas de EEG fueron analizadas a partir de potenciales evocados de respuesta (evoked 

response potentials-ERP). El análisis se llevó a cabo con Mathworks MatlabR2020a usando la 

toolbox EEGLAB versión 2023.1 (https://sccn.ucsd.edu/eeglab/download.php=). En el 

preprocesamiento se utilizó un filtro de paso alto a 0.2 Hz y un notch a 50 Hz. Para corregir los 

artefactos, se empleó un algoritmo infomax basado en el análisis de componentes independientes 

(ICA) (Delorme y Makeig, 2004). En primer lugar, se filtraron los datos entre 1 y 80 Hz, y después 

segmentamos los datos centrados en el comentario del eWOM, incluyendo 500 ms antes y 2500 

ms después del inicio. Seguidamente, se inspeccionó la actividad, el espectro de frecuencia y la 

topografía de los componentes tras el ICA y se clasificó visualmente los artefactos relacionados 

con movimientos oculares, parpadeos, etc., o aquellos relacionados con el EEG considerados 
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como limpios. Tras aplicar los pesos obtenidos a los datos continuos sin filtrar, se reconstruyó el 

EEG asignando sólo los componentes libres de artefactos a los electrodos.  

Los datos se filtraron utilizando un filtro IIR (0,2 - 40 Hz) y se calcularon por épocas, en el momento 

del inicio del comentario del eWOM, pero con 200 ms de línea de base y 1000 ms del eWOM. Se 

eliminaron del registro de todas las épocas por actividad sospechosa y algunos canales por 

deficiencia de la señal. La muestra final de esta medida fue de 28 participantes. 

El análisis de EDA y EMG facial (zigomático y corrugador) se realizó con Mathworks MatlabR2020a 

e IBM SPSS Statistics version 22. Las medidas psicofisiológicas fueron calculadas con valores 

promedio que se expresaron como puntuaciones de cambio respecto a la línea de base de 500 

ms previos a la presentación del comentario del eWOM. En el comentario de eWOM es de donde 

se sustrajeron los valores. En resumen, las medidas de EDA se obtuvieron 4 valores promediados 

de 1000 ms con una ventana temporal de 4000 ms en microsiemens, mientras que para EMG 

facial se estableció una ventana temporal de 1000 ms con dos valores promediados de 500 ms en 

volts. La principal razón para establecer dos ventanas temporales es el retardo de cada medición 

periférica. En particular, la EDA tiene un lapso temporal de 2 a 3 segundos, mientras que la EMG 

facial tiene una resolución temporal similar a la del EEG. Los datos de EDA y zigomático fueron 

analizados con 37 participantes, mientras que el análisis del corrugador fue llevado a cabo con 38 

participantes. 

La reacción de la imagen del destino fue examinada utilizando la función de “corazón” de la 

plataforma de Instagram, lo que permitió el análisis de la preferencia afectiva inicial y posterior del 

usuario (ante la repetición de la imagen visual). En el análisis se excluyeron las respuestas 

superiores a 5000 ms, lo que dio como resultado 13706 válidas de 14400 registradas. 

La intención de visitar el destino se evaluó mediante un ítem tipo Likert de 5 puntos, siendo 1 “en 

absoluto” y 5 “absolutamente”. Este ítem se adaptó de la escala de preferencias de Lv et al. (2024); 

específicamente no se contempló en él, el contexto referente al tiempo y dinero. Del mismo modo, 

en el análisis de esta medida se sustrajeron aquellas respuestas superiores a 5000 ms. Las 

respuestas válidas fueron 13998 de un total de 14400. 

Por último, en el cuestionario post-experimental se comprobó la manipulación experimental en 

términos de agrado e intensidad emocional y de congruencia percibida. Para ello, se emplearon 

los dos ítems adaptados de la escala SAM (véase figura 7.3 y epígrafe 7.4.2) de Bradley y Lang 

(1994). Del mismo modo, se empleó la escala de tipo Likert de 7 puntos de Speed y Thompson 



 

 
240 
   

(2000) sobre congruencia percibida. De ella, se optó por la elección y la adaptación de tres ítems 

(véase tabla 7.2), siendo un requisito mínimo para medir la fiabilidad y validez de la escala (Frías-

Navarro, 2022). 

Tabla 7.2. Ítems adaptados de la escala Speed y Thompson (2000)  

Por favor, indica el grado en el cual estás de acuerdo con las 
siguientes afirmaciones sobre la información presentada en el 
post 

Totalmente en 
desacuerdo 

Totalmente de 
acuerdo 

La imagen transmitida por el destino en la publicación es muy similar a la 
transmitida por el comentario del usuario ①    ②    ③    ④    ⑤    ⑥    ⑦ 

El post realizado por el destino y la respuesta emitida por el usuario encajan bien 
entre sí. ①    ②    ③    ④    ⑤    ⑥    ⑦ 

El post realizado por el destino y la respuesta del usuario transmiten cosas 
similares. ①    ②    ③    ④    ⑤    ⑥    ⑦ 

Fuente: Elaboración propia. 

La razón de su incorporación se fundamentó en la ausencia de esta variable en la fase del prestest, 

en la cual se preveía que la manipulación de la valencia afectiva en el eWOM induciría distintos 

escenarios de congruencia e incongruencia. No obstante, resulta prudente corroborar 

posteriormente esta cuestión con la muestra experimental. Las propiedades psicométricas de la 

escala congruencia percibida, obtenidas de RStudio, presentaron buena fiabilidad en todos los 

niveles de congruencia (α>0,70; AVE>0,50; OMEGA>0,70). Asimismo, la escala demostró validez 

convergente de los ítems con su respectivo grado de congruencia con coeficientes que oscilaron 

entre 0,70 y 0,97, y validez discriminante para los distintos niveles de congruencia e incongruencia 

(SV16<0,02). 

7.4.4. Herramientas de análisis  

Un análisis de la varianza (ANOVA) de medidas repetidas fue empleado para contrastar las 

hipótesis y preguntas de investigación relativas al EEG, EDA, EMG y la intención de visitar el 

destino, así como sendos MANOVAs para la comprobación de la manipulación experimental. En 

contraste, la hipótesis H10 centrada en la reacción del usuario ante la imagen del destino relativa 

al posicionamiento se llevó a cabo una prueba de Chi-cuadrado, debido a la naturaleza cualitativa 

de las variables (véase figura 7.1).  

 
16 Shared variance. 
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7.5. Resultados  

7.5.1. Chequeo de la manipulación 

Los resultados del pretest ya evidenciaban diferencias significativas entre los comentarios del 

eWOM para establecer los distintos niveles de congruencia entre los mensajes del DMO y eWOM. 

Al igual que los anteriores trabajos, es siempre acosenjable verificar la adecuación de la 

manipulación con la muestra experimental (Oppenheimer et al., 2009). Por esta razón, no 

solamente se examinó el agrado e intensidad emocional, sino que también se evaluó la 

congruencia percibida de los mensajes. El análisis MANOVA reveló que aquellos mensajes del 

eWOM que eran percibidos como más positivos eran más congruentes (DMO y eWOM) en 

comparación a aquellos que eran más negativos (p<0,001). Del mismo modo, se confirmaron 

dichas diferencias independientemente del posicionamiento del destino (p<0,001) (véase tabla 

5.15). Además, el MANOVA indicó diferencias estadísticamente significativas en intensidad 

cuando los comentarios eran más negativos que positivos en el posicionamiento de sol y playa 

(SP) (p=0,04), en los demás posicionamientos los comentarios eran percibidos con la misma 

intensidad emocional (p>0,05).  

Por otro lado, los resultados obtenidos del MANOVA, con respecto al emoji en el mensaje del 

eWOM, señalaron mayor congruencia del post (DMO vs. eWOM) cuando el mensaje del eWOM 

era positivo e iba acompañado de un emoji de cara con ojos sonrientes (µP_COS_CP=5,72) que con 

una cara neutra (µP_CNT_CP=3,82) en todos los posicionamientos (p<0,001). En cambio, si el 

mensaje del eWOM era de valencia negativa el post era percibido de forma incongruente 

independientemente de ir acompañado de un emoji con cara de decepción (µN_CD_CP=1,94) o con 

cara neutra (µN_CNT_CP=2,06; p>0,05), en todos los posicionamientos. A su vez, el MANOVA 

demostró que los mensajes con valencia positiva eran percibidos como más agradables con emojis 

de cara con ojos sonrientes (µP_COS_A=4,53) y cara neutra (µP_CNT_A=3,12), en comparación a los 

mensajes de valencia negativa con emojis de cara de decepción (µN_CD_A=1,56) y cara neutra 

(µN_CNT_A=1,62), en cada uno de los posicionamientos (p<0,001).  

En cuanto a intensidad, el MANOVA reveló que los comentarios negativos fueron percibidos de la 

misma forma (µN_CD_I=2,86, µN_CNT_I=2,96; p>0,05), a excepción del posicionamiento de sol y playa 

que se valoraba más intenso con independencia del emoji (véase tabla 7.3). No obstante, los 

comentarios positivos se percibieron de forma más intensa con emoji de cara con ojos sonrientes 
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(µP_COS_I=3,35) que con cara neutra (µP_CNT_A=2,57; p=0,003) en todos los tipos de 

posicionamiento. Estos hallazgos indica una correcta manipulación en cuanto a valencia de los 

comentarios y la congruencia percibida de los posts, sobre todo en la condición positiva, en cada 

uno de los posicionamientos de los destinos.  

Tabla 7.3. Puntuaciones en congruencia percibida, agrado e intensidad de los posts con distinto 

posicionamiento según la valencia y el emoji del eWOM 

VALENCIA DE LOS 
MENSAJES DE 
EWOM 

EMOJI POSICIONAMIENTO 
CONGRUENCIA 

PERCIBIDA17 
AGRADO18 INTENSIDAD19 

Positiva 

Cara con ojos 
sonrientes 

Cultura (C) 5,83 4,81 3,33 

Entorno Natural (EN) 5,08 4,00 3,28 

Sol y Playa (SP) 6,27 4,77 3,44 

Cara neutral 

Cultura (C) 4,07 3,25 2,62 

Entorno Natural (EN) 3,70 3,04 2,71 

Sol y Playa (SP) 3,70 3,06 2,37 

Negativa 

Cara de 
decepción 

Cultura (C) 1,96 1,51 2,72 

Entorno Natural (EN) 2,06 1,67 2,72 

Sol y Playa (SP) 1,79 1,50 3,13 

Cara neutral 

Cultura (C) 2,00 1,52 2,88 

Entorno Natural (EN) 2,30 1,90 2,78 

Sol y Playa (SP) 1,87 1,44 3,23 

Fuente: Elaboración propia. 

7.5.2. Efecto de la congruencia e incongruencia de los mensajes  

7.5.2.1. ERP N400 

La hipótesis H1 examina si en un contexto de incongruencia entre los mensajes originados por la 

DMO y el eWOM existe una mayor amplitud del ERP N400 en el cortex prefrontal dorsolateral. El 

ANOVA de medidas repetidas señala un efecto significativo en el componente N400 en los 

electrodos AF3 y F3 (F=20,05; gl=1; p<0,001). La figura 7.5 ilustra una mayor amplitud de N400 

en la situación de incongruencia en los electrodos asociados al prefrontal dorsolateral del 

hemisferio izquierdo (AF3 y F3). Por tanto, existe evidencia empírica para confirmar la H1. 

 
17 Escala de 1 “totalmente en desacuerdo” a 7 “totalmente de acuerdo”. 
18 Escala de 1 “negativo” a 5 “positivo”. 
19 Escala de 1 “calmado o relajado” a 5 “enérgico o agitado”. 
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Figura 7.5. ERP N400 en AF3 y F3 en congruencia vs. incongruencia 

Fuente: Elaboración propia. 

Asimismo, en la figura 7.6 se muestra topográficamente la activación del cerebro a lo largo de 100 

milisegundos en el periodo de 450 a 550. Un análisis global de la actividad cerebral revela 

diferencias en áreas parietales posteriores del hemisferio derecho en los electrodos P4, P6, P8, 

CP4 y CP6. En concreto, se registró una mayor actividad de N400 en una situación congruente 

que en incongruente (p<0,001). 

Figura 7.6. Topografías de 450-550 ms según la situación congruente e incongruente 

 

Fuente: Elaboración propia. 

7.5.2.2. EDA y EMG facial 

H2 plantea que una situación de incongruencia provocará un procesamiento emocional mayor en 

términos de actividad electrodermal (EDA). Según el ANOVA de medidas repetidas, no existen 
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diferencias significativas entre la condición de congruencia e incongruencia (F=0,957; gl=1; 

p=0,334), mostrando una similar respuesta electrodermal en ambas situaciones, por lo que no se 

pudo confirmar H2. 

H3 y H4 proponen se refieren al procesamiento de la situación de congruencia mediante el 

zigomático y el corrugador. El ANOVA de medidas repetidas no señaló efectos significativos en 

ninguna de las medidas (en todos los casos; p>005). En este caso, tampoco se pudo confirmar ni 

H3 y ni H4.  

7.5.2.3. Intención de visitar el destino 

La H5 investiga si una situación de congruencia entre los mensajes del DMO y eWOM afectará a 

la intención de visita del usuario. El ANOVA de medidas repetidas reveló diferencias 

estadísticamente significativas sobre la intención de visitar el destino (F=1172,78; gl=1; p<0,001). 

Más concretamente, los mensajes congruentes entre de DMO y eWOM obtienen valoraciones 

mayores sobre la intención de (µC= 3,42) en comparación a mensajes incongruentes (µI= 2,74), 

confirmándose así la H5. 

7.5.3. Efecto de la congruencia e incongruencia de los mensajes incorporando 

distintos emojis en el eWOM 

7.5.3.1. ERP N400, EDA y EMG facial 

H6 examina si los mensajes congruentes (DMO y eWOM) con emoji positivo en eWOM generan 

una respuesta diferente en N400, la actividad electrodermal (EDA), el zigomático y el corrugador 

(EMG facial) en comparación a si va acompañado de un emoji neutro. Tanto el ANOVA de medidas 

repetidas del N400 como el de medidas psicofisiológicas no mostraron efectos significativos (en 

todos los casos; p>0,05).  En la figura 7.7 se observa a nivel topográfico una actividad del cerebro 

similar a la hora de procesar la congruencia con cara y ojos sonrientes y con cara neutra, por lo 

que no se puede confirmar la H6 en ninguno de sus componentes (H6a, H6b, H6c y H6d). 
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Figura 7.7. Topografías de 450-550 ms de la congruencia según el emoji 

 

Fuente: Elaboración propia. 

Por su parte, H7 plantea la existencia de diferencias en N400, EDA y EMG facial ante una situación 

de incongruencia (entre los mensajes de DMO y eWOM) en función de si va acompañado de un 

emoji negativo o de uno neutro en el eWOM. Los ANOVAs de medidas repetidas empleados 

revelaron una similar actividad en la incongruencia independientemente del emoji (en todos los 

casos; p>0,05). Tal y como se observa en la figura 7.8, ambas condiciones son procesadas en el 

cerebro de forma muy semejante, no pudiéndose confirmar ninguno de los componentes de la H7 

(H7a, H7b, H7c y H7d). 

Figura 7.8. Topografías de 450-550 ms de la incongruencia según el emoji  

 
Fuente: Elaboración propia. 
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7.5.3.2. Intención de visitar el destino 

Las hipótesis H8 y H9 plantean que los mensajes congruentes o incongruentes (DMO y eWOM) 

pueden valorarse de forma distinta en función de si el eWOM presenta un emoji positivo, neutro o 

negativo. El ANOVA de medidas repetidas señaló efectos significativos entre la interacción 

Congruencia x Emoji (F= 39,09; gl= 1; p<0,001). La figura 7.9 muestra la existencia de una mayor 

probabilidad de visitar el destino ante una situación de congruencia con un emoji positivo (µC_COS= 

3,59) que uno neutro (µC_NT= 3,26). Sin embargo, en situaciones de incongruencia, la 

predisposición del usuario de visitar el destino es moderada cuando va acompañado tanto de un 

emoji neutro como de uno negativo (µI_CNT= 2,71, µI_CD= 2,74; p>0,05). Por lo tanto, estos 

resultados solo nos permiten confirmar H8. 

Figura 7.9. Intención de visitar el destino según la congruencia/incongruencia y los emojis  

 

Fuente: Elaboración propia. 

7.5.4. Efecto del tipo de posicionamiento del destino  

7.5.4.1. Imagen del destino adoptada por la DMO 

H10 plantea si la imagen del destino creada por la DMO que asociada a un posicionamiento sobre 

paisaje de entorno natural obtendrá mayores reacciones positivas por parte de los usuarios que 
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aquellas imágenes asociadas a posicionamientos de sol y playa o cultura. La prueba Chi-cuadrado 

indicó una asociación significativa de la reacción afectiva de las imágenes sobre los distintos 

posicionamientos (2=14346,68; gl=6; p<0,001). Concretamente, los usuarios valoraban de forma 

más positiva las imágenes relativas al posicionamiento de entorno natural (EN=3503 corazones) 

que el resto de los posicionamientos. Asimismo, la imagen sobre el posicionamiento de sol y playa 

también obtuvo una alta preferencia positiva (SP=2974 corazones). En cambio, la imagen sobre 

aspectos culturales fue la que menos preferencias afectivas positivas obtuvo (C=2339 corazones). 

Tal y como señala la figura 7.10, este comportamiento se mantuvo a lo largo de los tres bloques 

experimentales en todos los posicionamientos. Estos hallazgos demuestran que la imagen del 

destino basada en entorno natural es la que presenta preferencias más positivas en los usuarios, 

quedando confirmada la H10. 

Figura 7.10. Número de evaluaciones sobre la imagen del destino en Instagram según el posicionamiento 

adoptado por la DMO 

 

Fuente: Elaboración propia. 

7.5.4.2. ERP N400 

RQ1 plantea cómo será procesada cognitivamente la integración de mensajes acerca del 

posicionamiento adoptado por la DMO en términos de N400. El ANOVA de medidas repetidas 

llevado a cabo no revela diferencias significativas, ni en el potencial N400 ni en ningún otro 

potencial en ninguna de estas cuestiones (p>0,05). Como resultado, el posicionamiento se procesa 

cognitivamente de la misma manera independientemente del tipo, respondiendo a esta pregunta 

de investigación. 
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7.5.4.3. EDA y EMG facial 

RQ2 estudia cómo son procesados afectivamente mensajes sobre diversos posicionamientos en 

términos de EDA y EMG facial. Los ANOVAs de medidas repetidas indicaron la ausencia de efecto 

en términos afectivos (p>0,05), entendiéndose que los mensajes sobre el tipo de posicionamiento 

se procesan de manera semejante. 

7.5.4.4. Intención de visitar el destino 

RQ3 examina si la integración de mensajes referido al posicionamiento adoptado por la DMO 

muestra una distinta intención de visita del destino en el usuario. El ANOVA mostró diferencias 

estadísticamente significativas en el posicionamiento sobre la intención de visitar el destino 

(F=18,45; gl=2; p<0,001). En concreto, los mensajes relacionados con paisajes de entornos 

naturales obtuvieron mayor puntuación (µEN= 3,42) que el posicionamiento cultural (µC= 2,81; 

p<0,001) y sol y playa (µSP= 3,07; p=0,006). Estos resultados demuestran una alta predisposición 

del usuario a la hora de visitar un destino turístico cuando emplea un posicionamiento basado en 

entorno natural, dando respuesta a esta pregunta de investigación.  

7.5.5. Efecto del tipo de posicionamiento incorporando diferentes emojis en el 

mensaje del eWOM  

7.5.5.1. ERP N400 

RQ4 plantea si existe un procesamiento cognitivo en N400 distinto sobre la integración de 

mensajes (DMO y eWOM) relativo al tipo de posicionamiento dependiendo del emoji que emplee 

el eWOM. El ANOVA de medidas repetidas no encontró ningún efecto significativo sobre esta 

cuestión ni en el potencial N400, ni en ningún otro (p>0,05). Como resultado, no se observaron 

diferencias cognitivas entre los mensajes que emplean distintos emojis relativos al posicionamiento 

del destino. 

7.5.5.2. EDA y EMG facial 

RQ5 señala si la integración de mensajes (DMO y eWOM) que tratan sobre el posicionamiento 

adoptado por la DMO difieren en términos de procesamiento afectivo (EDA y EMG facial) en 

función del emoji que se presente en el eWOM. Los ANOVAs de medidas repetidas empleados no 

hallaron valores significativos ni en el EDA ni en el EMG facial (en todos los casos; p>0,05), por lo 
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que se concluye que los mensajes integrados acerca del posicionamiento son igualmente 

procesados independientemente del emoji. 

7.5.5.3. Intención de visitar el destino 

Finalmente, RQ6 plantea si la integración de mensajes (DMO y eWOM) que tratan sobre el 

posicionamiento adoptado por la DMO, empleando diferentes emojis en el eWOM, afecta de forma 

distinta a la intención del usuario de visitar el destino. El ANOVA de medidas repetidas señaló un 

efecto significativo de la interacción entre posicionamiento y emojis (F=5,445; gl=4; p=0,004). En 

la figura 7.11 se observa, en todos los tipos de posicionamientos, una mayor predisposición de 

visitar el destino cuando el mensaje del eWOM va acompañado de un emoji de cara con ojos 

sonrientes. Estos hallazgos dan respuesta a esta cuestión de investigación y demuestran la 

importancia de que el eWOM emplee mensajes con emojis positivos, sobre todo en el 

posicionamiento relativo a paisajes sobre entorno natural. 

Figura 7.11. Intención de visitar el destino según el posicionamiento en función de los emojis en el eWOM 

 

Fuente: Elaboración propia. 
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7.6. Conclusiones 

La industria turística destina importantes recursos para desarrollar eficaces estrategias de 

comunicación en redes sociales. En este contexto, las organizaciones de gestión del destino 

(DMO) deben ser competentes en la planificación y la gestión de comunicaciones coherentes en 

el medio online, así como llevar la misma política hacia una comunicación referente al 

posicionamiento elegido para el destino. La literatura científica señala que las estrategias basadas 

en coherencia de mensajes generan una ventaja competitiva en el sector turístico (Castañeda-

García et al., 2020; Rodríguez-Molina et al., 2019). No obstante, las escasas evidencias empíricas 

relativas al efecto de la congruencia de mensajes online entre diversas fuentes de información 

(Bigné et al., 2021) y el tipo de posicionamiento (Leung, 2019, Pike et al., 2018) plantea un gran 

debate en el ámbito turístico. En este sentido, este estudio tiene como objetivo ampliar el 

conocimiento existente sobre cómo los usuarios integran en su mente los mensajes provenientes 

de distintas fuentes (DMO y eWOM) incluyendo información congruente o incongruente y 

abordando distintas estrategias de posicionamientos asociadas a diferentes tipologías turísticas 

(convencional y alternativo) sobre diferentes destinos turísticos. Asimismo, este estudio examina 

el efecto del emoji en la congruencia/incongruencia y el posicionamiento de los mensajes del 

destino.  

El enfoque innovador de este estudio reside en examinar estas cuestiones desde una orientación 

centrada en el usuario para evaluar el valor real de esa comunicación (CIMC; Finne y Grönroos, 

2017) empleando herramientas neurofisiológicas con el objetivo de analizar el procesamiento 

cognitivo y afectivo a través del electroencefalograma (EEG), la actividad electrodermal (EDA) y la 

electromiografía facial (EMG‒zigomático y corrugador). Esta aproximación ofrece una mayor 

compresión sobre los principales mecanismos implicados en la integración de la comunicación 

turística proveniente de distintas fuentes de información (DMO y eWOM) en redes sociales.  

Según los resultados obtenidos del EEG, los usuarios mostraron una mayor amplitud del potencial 

N400 en el cortex prefrontal dorsolateral izquierdo. Este hallazgo pone de manifiesto que los 

usuarios cuando integran mensajes de la DMO y el eWOM con inconsistencias semánticas 

(Amoruso et al., 2013; Hou y Lu, 2018; Kutas y Fesenmaier, 2011; Lu y Hou, 2020), generándoles 

conflictos cognitivos en su mente. En este sentido, la incongruencia de mensajes desencadena un 

procesamiento más elaborado y complejo que necesita de mayores recursos de áreas frontales. 

Del mismo modo, los análisis mostraron mayor actividad de zonas parietales posteriores ante una 
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situación de congruencia revelando la implicación de mecanismos neuronales de la vía frontal-

parietal en el procesamiento de la integración de la congruencia/incongruencia. En lo que respecta 

al posicionamiento, los resultados evidencian un procesamiento cognitivo homogéneo. 

Asimismo, los hallazgos de este estudio indicaron que la integración de mensajes provenientes de 

la DMO y del eWOM experimentan un procesamiento emocionalmente uniforme, sin importar si 

son congruentes o incongruentes, o si están vinculados a un posicionamiento específico, incluso 

cuando se acompañan de distintos emojis. Estos resultados parecen señalar que la comunicación 

escrita en plataformas de redes sociales no desencadena un proceso emocional lo suficientemente 

impactante como para generar una respuesta fisiológica en el usuario, al menos en el contexto y 

en el formato analizado. 

Este estudio resalta la importancia de la representación visual del destino en plataformas de redes 

sociales. Específicamente, los usuarios manifiestan una marcada preferencia por las imágenes 

vinculadas al posicionamiento sobre paisajes del entorno natural del destino (García-Carrión et al., 

2024; Hernández-López et al., 2023; Pike et al., 2018; Wang et al., 2019; Wang y Sparks, 2016), 

independientemente de si los usuarios han sido expuestos de manera recurrente a la misma 

imagen. Este hallazgo señala un cambio de tendencia significativo del usuario en el sector turístico, 

lo que sugiere una inclinación por imágenes que enfatizan la conexión con la naturaleza del 

destino, convirtiéndose en un factor determinante para captar la atención del usuario en redes 

sociales. 

Del mismo modo, en este estudio también se examina el impacto de la comunicación turística 

online en la intención de los usuarios de visitar destinos turísticos. En particular, se constató que 

cuando los usuarios perciben mensajes incongruentes entre DMO y el eWOM, estos son 

evaluados negativamente (Haase et al., 2022), lo que se traduce en una baja intención de visita 

(Manganari y Dimara, 2017; Manganari, 2021), independientemente de si es un emoji neutro o 

negativo. Estos hallazgos parecen señalar que el contenido textual asociado al eWOM posee una 

relevancia considerable. En este caso, el emoji negativo no contribuye significativamente en 

amplificar el significado, y cabe la posibilidad que el emoji neutro introduzca un matiz irónico al 

mensaje. Por el contrario, cuando los mensajes son congruentes y se complementan con un emoji 

positivo, se observa en los usuarios un incremento en la intención de visita del destino, en línea 

con los resultados de Distel et al. (2022). Este estudio también destacó una mayor intención de 

visita de los usuarios sobre aquellos posts con emojis positivos, particularmente aquellos relativos 

a un posicionamiento de entorno natural. Como se ha mencionado anteriormente, este cambio 
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revela una evolución en las preferencias de los turistas, centrado en crear experiencias turísticas 

que se alinean con los entornos naturales de los destinos. Esto se traduce en que el 

posicionamiento basado en la naturaleza se ha convertido en un elemento crucial en la toma de 

decisiones de los usuarios (Bijker y Sijtsma, 2017), dando lugar a una transformación notable en 

la percepción y selección de destinos turísticos contemporáneos. 
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8.1. General conclusions 

The current dissertation draws general conclusions from the outcomes conducted from the four 

studies.  

In general, chapters 4 and 5 reveals a complex and elaborated cognitive processing marked by 

top-down attentional and mental effort processes (Simola et al., 2013) in this type of eWOM 

comment. In this regard, both somatic and autonomic nervous systems are implicated. In 

summary, the integration of incongruent messages induces a dilated pupil response to a 

semantic violation (Demberg & Sayeed, 2016; Schmidtke, 2014; Tromp et al., 2016), and ocular 

indicators point out increased attention, near-instant attraction, and heightened scrutiny (Bolmont 

et al., 2019; Borys et al., 2017; Desmet & Diependaele, 2019; Dorr et al., 2010; Ehinger et al., 2009; 

Espigares-Jurado et al., 2020; Goller et al., 2019; Guo et al., 2016; Liu, 2009; Matsumura & Arai, 

2019; Miller et al., 2020; Pan et al., 2004; Rayner, 1980; Schmidt et al., 2018; Simmonds et al., 

2020; Zheng et al., 2014). 

In contrast, the findings highlight the involvement of neural mechanisms related to message 

integration based on congruency and incongruency, regardless of the length of the eWOM  

comment, in the frontoparietal network, based on chapter 6 and 7. Specifically, the anterior 

attentional system, requiring mental representations and working memory (Fuster, 2017; Posner & 

Dehaene, 1994), is involved in situations requiring response selection (Ortega et al., 2017), 

generating conflict (Botvinick et al, 2001; Notebaert & Braem, 2020; Ovaysikia et al., 2010; Posner 

& Raichle, 1994; Vermeylen et al., 2020), and discriminative processing of visual stimuli based on 

their physical properties as well as their semantic processing (Corbetta et al., 1990). The findings 

suggest the involvement of the left dorsolateral prefrontal cortex in incongruent situations (Amoruso 

et al., 2013; Botvinik et al., 2004; Hou & Lu, 2018; Kutas y Fesenmaier, 2011; Lu & Hou, 2020; 

Posner & Digirolamo, 1998). In contrast, the posterior parietal cortex appears involved in congruent 

message integration when the eWOM comment is short, according to chapter 7. This region is 

responsible for comparing and integrating early multisensory stimuli (Limanowski & Blankenburg, 

2017). 

Similarly, chapter 6 reveals the involvement of the ventral network only in incongruent 

integration when the eWOM comment is longer. This pathway connects the ventral inferior 

frontal gyrus via the temporal cortex (Friederici et al., 2017). Particularly, the inferior frontal gyrus 
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is responsible for the selecting and controlling retrieval of lexical representation (Dehaene et al., 

2015; Devlin et al., 2004; Ge y Gao, 2022; Kutas & Federmeier, 2011; Pylkkänen & McElree, 2007; 

Zhu et al., 2022b) while the posterior medial temporal cortex is implicated in storing and accessing 

lexical information (Devlin et al., 2004; Deniz et al., 2019; Halgren et al., 2002; Price & Devlin, 2011; 

Pylkkänen & McElree, 2007), and anterior medial temporal cortex is responsible for combining 

lexical representation and/or integrating lexical aspects with the context (Deniz et al., 2019; Halgren 

et al., 2002; Pylkkänen & McElree, 2007; Shen et al., 2017). Furthermore, the dorsal network is 

evidenced through the participation of the supramarginal gyrus and medial superior frontal cortex, 

contributing to verbal working memory (Deschamps et al., 2014) and semantic unification (Zhu et 

al., 2022b), while the medial superior frontal cortex participates in semantic violations (Hubers et 

al., 2016).  

Additionally, the absence of affective physiological responses in the user indicates that neither 

the somatic nor autonomic systems are implicated in this communication format, as delineated in 

chapter 7. These findings highlight that users engage in a predominantly a cognitive decision 

when affectively evaluating destination online information. In this sense, when users integrate 

messages with a certain incongruence, they exhibit a delayed (García-Carrión et al., 2023, 2024; 

Shenhav et al., 2017) and negative behavioural reaction (García-Carrión et al., 2023, 2024; Haase 

et al., 2022; Hand et al., 2022; Marder et al., 2021), alongside a diminished intention to visit the 

destination (Castañeda-García et al., 2020; Manganari & Dimara, 2017; Šerić et al., 2014). 

Nevertheless, in the integration of congruent messages, users promptly assessed them with 

heightened positive emotions and an increased intention to visit the destination in the future. 

On the other hand, the findings concerning positioning based on the strategies of the destination 

management organization (DMO) elucidate an involvement of both the central and peripheral 

nervous system in the natural environment category, as mentioned on chapter 5 and 6. 

Specifically, differences in early visual processing and mental effort are discerned in the occipital 

areas and pupil dilation. Controversially, positioning related to gastronomy and hotel solely effect 

the somatic nervous system in terms of cognitive effort. In other words, the assimilation of 

messages pertaining to positioning is uniformly processed both cognitively and affectively. 

Nonetheless, there are specific cognitive aspects of communication concerning the natural 

environment, hotels, and gastronomy that users scrutinize more meticulously, as outlined in chapter 

6. Simultaneously, the findings from chapter 4 underscore distinctive attentional processing among 

generational cohorts. To elucidate, users belonging to the Millennial cohort exhibit heightened 

activation of the autonomous nervous system when processing textual elements associated with 



 

 
258 
   

gastronomy, whereas those from Generation Z display increased activation when processing visual 

content linked to gastronomy. 

At an affective level, chapter 7 reveals no differences in the message’s integration regarding 

positioning, suggesting that kind of communication is processed using similar neural and 

physiological mechanisms. However, users exhibited distinct preferences and behavioural 

responses based on the type of positioning. Specifically, the natural environment category 

garnered a high volume of positive reactions, irrespective of message congruency concerning 

destination image, affective evaluation, and intention to visit the destination (García-Carrión et al., 

2024; Hernández-López et al., 2023; Pike et al., 2018; Wang et al., 2019; Wang & Sparks, 2016). 

This was followed by the sun-and-beach category, as detailed chapters 5, 6 and 7. On the other 

hand, as mentioned in chapters 4, 5, 6, and 7, the gastronomy, hotel, and cultural categories were 

assessed with less favorable perception, eliciting more negative responses, and a diminished 

intention to visit. Indeed, all these chapters highlight that this behaviour is intensified when 

accompanied by message incongruity. 

Regarding the role of emojis in eWOM concerning message congruence. Chapter 5 findings 

emphasize the involvement of the somatic nervous system in terms of cognitive effort, as 

indicated by pupil dilation. Semantically congruent messages (eWOM and emojis) contribute to a 

deeper understanding and clearer tonality (Barach et al., 2021; Boutet et al., 2021; García-Carrión 

et al., 2024). Nevertheless, chapter 7 results from the central and peripheral nervous system 

(somatic and autonomic) indicate a consistent processing pattern of eWOM messages with emojis, 

regardless of emotional valence, in both congruent and incongruent conditions. As discussed in 

chapter 7, users tend to perceive congruent situations with positive emojis more positively 

compared to those with neutral emojis, in terms of affective evaluation and intention to visit (Distel 

et al., 2022). In incongruent situations, the emotional valence of eWOM comments 

significantly influences users, irrespective of the presented emoji, resulting in a negative 

perception and a low intention to visit the destination. Concerning positioning, the use of different 

emojis did not induce distinct cognitive or affective processing, as shown in chapter 7. The findings 

suggest that messages with positive emojis evoke more positive attitudes and a higher intention to 

visit across all types of positioning. However, natural environment and sun-and-beach positioning 

received more positive evaluations overall. 
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8.2. Academic implications  

The current dissertation provides significant academic contributions to the field of destination 

marketing through online communication strategies. 

Firstly, it contributes to understanding how users integrate messages from diverse information 

sources with varying degrees of congruence and incongruence. It enhances the comprehension of 

how customers construct communication-in-use by assimilating and making sense of information 

gathered from a broad range of sources through the CIMC (Customer Integrated Marketing 

Communication) model (Finne & Grönroos, 2017). Scrutinising this process involves considering 

situational and temporal factors related to the user, as well as elements of online communication 

itself, such as emojis. Applying a neurophysiological perspective augments traditional behavioural 

research, providing new insight into tourism communication on social media in terms of cognitive 

and affective processes. Consequently, this work elucidates the contradictory literature concerning 

the effects of message congruence on consumer behaviour about visual attention and mental effort 

(Bigné et al., 2021; Dahlén et al., 2008; Simola et al., 2013; Underwood et al., 2007). Additionally, 

tourism managers dealing with online communication must acknowledge that users actively 

participate in the communication process. Therefore, studying their processing and behaviour 

yields benefits for effective and efficient online communication. This underscores the importance 

of how tourism managers engage with users and their ecosystems. 

Secondly, this dissertation breaks new ground by exploring the limited existing knowledge 

concerning the impact of users belonging to specific generational cohorts (Generation Z vs. 

Millennials) in processing and integrating information about tourist destinations obtained through 

social networks. This aspect takes into account previous findings on visual pattern differences 

observed between generational cohorts (García-Carrión et al., 2023; Espigares-Jurado et al., 2020; 

Krajina, 2021). 

Thirdly, it pioneers the examination of a positioning strategy based on multiple images, 

considering the perspective of the user. Such strategies, which leverage different attributes valued 

distinctly by tourists, are prevalent in the awareness-raising and promotional activities of tourist 

destinations on social media. Empirical evidence suggests a heightened consumer preference for 

the environmental aspect of destination positioning over other facets, indicating a potential shift in 

tourists' preferences regarding travel destinations. This implies that Destination Management 
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Organizations (DMOs) should adapt their online communication strategies accordingly. The 

findings underscore a clear preference for the 'natural environment' positioning type, regardless of 

message valence; users maintain highly positive perceptions even when the message receives 

negative comments. 

Fourthly, the dissertation addresses a notable gap by introducing a method to evaluate how 

electronic word-of-mouth (eWOM) might influence destination positioning through the 

inclusion of emojis. This research provides crucial insights into users' cognitive and affective 

processing, measuring the impact of emojis on information posted by non-DMO sources (other 

users, friends, and tourists) about the tourist destination. The findings highlight that, in contexts of 

semantic congruence, eWOM can indeed influence destination positioning, particularly when the 

message conveys a negative valence. 

Finally, this work has employed a neurophysiological approach using diverse tools such as eye-

tracking, fMRI, EEG, EDA, and EMG, enabling exploration of the underlying mechanisms involved 

in the cognitive and affective processing of messages based on different communication and 

positioning strategies. These findings offer valuable guidance for tourism managers in designing 

communication actions on social networks. 

8.3. Managerial implications  

The current dissertation offers significant implications for tourism managers concerning the 

effectiveness of user-centric communications. 

Social networks have empowered tourism companies to disseminate information regarding their 

competitive advantages, engage users, and respond to their comments. According to the 

findings, electronic word-of-mouth (eWOM) comments exert a considerable influence on tourists’ 

perception of information, attention, cognition and positive affect. Consequently, tourism managers 

confront the challenge of formulating online communication strategies that maintain a high level of 

consistency between the messages they control and those originating from eWOM. This 

necessitates ongoing monitoring of social media platforms to detect incongruent messages that 

diverge from the desired positioning of the destination. When such conversations arise, intervening 
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to alleviate potential negative impacts on affective responses becomes crucial. To maintain 

competitiveness, it is important to implement measures that guarantee consistent messaging 

across different media and enable active listening to promptly address consumer opinions or 

concerns. 

The assimilation of messages from different sources of information (Finne & Grönroos, 2017) 

with low congruence leads to result in negative evaluations. Destination management 

organizations (DMOs) need to prioritize the management of such comments due to their significant 

impact on communication strategies and positioning. Therefore, emoticons wield a strong influence 

on how users perceive others' comments. The findings suggest that visual representations notably 

enhance information comprehension. In this regard, emoticons appear to clarify message tonality 

and influence intention, contradicting previous studies' findings (Yang, 2020). According to the 

results, cognitive and affective processes remain consistent and unaffected by emoticons in both 

congruent and incongruent situations. However, the congruence with more or less positive emoji is 

the only factor influencing users' inclination to visit a destination (Distel et al., 2022). It is advisable 

for tourism managers to monitor emojis accompanying positive eWOM, particularly those aligning 

with the destination's communication strategy. 

Destination positioning related to gastronomy and hotels elicits distinct cognitive processes in 

terms of mental effort. Tourism managers and companies in the sector should exercise caution 

when disseminating information about these positioning types, as users are likely to scrutinise it 

closely. The differentiated processing of these positioning types can be leveraged by tourism 

managers to initiate and engage in conversations with users to attract potential tourists. Given the 

potential for negative information circulating on social media regarding these positioning types, 

managers are advised to stay vigilant. Furthermore, the findings offer evidence that posts featuring 

content related to the natural environment are more elaborated, signaling a shift in consumer 

preferences towards nature-based tourism. Hence, tourism managers should prioritise 

communicating about the environment and the sustainability of tourist destinations in their posts 

when disseminating and promoting the destination. Undoubtedly, these attributes positively impact 

visitors' emotions (García-Carrión et al., 2024; McMahan & Estes, 2015) and their decision to visit 

(Basoda et al., 2022). As part of this effort, fostering positive perceptions of the destination and 

encouraging user participation as co-creators of content promoting a transition to more sustainable 

tourism would be a valuable strategy. In addition, eWOM comments can assist managers in 

comprehending the information they receive from users regarding destination positioning. As part 

of the current tourism landscape, managers need to ensure that there is a high level of consistency 
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in the information communicated across all media. DMOs should systematically review and 

manage all comments received through their communication channel identifying those that diverge 

from the desired destination positioning. 

Generational cohorts have a different process in visual and textual online elements. Tourism 

managers should prompt tourism managers to evaluate whether their digital media communication 

strategies are aligned with tourists’ segmentation and generational cohorts, and whether they are 

appropriate. An approach such as this is crucial for improving message effectiveness at a cognitive 

level as well as enhancing the positioning of destinations. Furthermore, Millennials appear to be 

more responsive to user comments that do not align with information provided by Destination 

Management Organizations (DMOs) than Generation Z. Tourism managers can use this insight to 

effectively capture the attention of these users and manage comments by redirecting situations, 

providing additional information, and offering solutions or alternatives in order to effectively manage 

comments. This approach promotes constructive dialogue and mitigates the potential negative 

impact of incongruence. 

Finally, communication-in-use has evolved, highlighting a multi-contextual, customer-centric 

approach to communication. As tourism managers increasingly acknowledge the significance of 

user communication, they should strive to create user value by integrating insights gleaned from 

interactions, neuroscientific studies, and big data analysis. Companies within the sector should 

leverage the knowledge obtained through these approaches to enhance the value formation of their 

communication, particularly concerning communication-in-use processes and perceived value. The 

development of more efficient and effective online communication strategies hinges upon the 

incorporation of these factors (Finne & Grönroos, 2017). 

8.4. Limitations and future research  

The present dissertation aims to further the comprehension of how users process and integrate 

congruent and incongruent messages sourced from diverse information outlets concerning the 

varied positioning of tourist destinations, viewed through the lens of CIMC (Finne & Grönroos, 

2017). Furthermore, this dissertation contributes significant insights into how users cognitively and 

affectively process these messages, illuminating the mechanisms at play. As illustrated in figure 
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8.1, this dissertation covers most of the stages proposed by Finne & Grönroos (2017) in their model. 

However, a gap exists concerning the interpretation of this communication for the user in terms of 

its practical application, termed as 'communication-in-use'. Addressing the issue requires further 

research, incorporating the analysis of neural mechanisms into the experimental design or 

employing post-experimental questionnaires that measure aspects such as relevance, utility, 

credibility, interest, attractiveness, emotions, etc. This information will provide a deeper 

understanding of the most influential variables that users consider before arriving at a final decision 

regarding their visit to a tourist destination.  

Figure 8.1.  CIMC model analysis at different stages in this dissertation 

 

Source: Own elaboration based on Finne and Grönroos (2017). 

However, there are several limitations within the scope of the current dissertation. The subsequent 

section addresses the limitations specific to each conducted study, outlining potential avenues for 

future research: 

In Chapter 4, only two Facebook posts were presented for each experimental condition. Future 

studies could expand this by incorporating a more extensive and diverse range of gastronomy-

related stimuli provided by both managers and users. Exploring various forms of communication, 
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such as videos, stories, reels, etc., would be beneficial to assess the true efficacy of different 

communication types across generational cohorts.  Moreover, relying on just one user comment to 

generate electronic word-of-mouth (eWOM) may not fully encapsulate the richness found in online 

platforms, particularly social networks, where a multitude of comments exhibit varying levels of 

congruence within the same post. A promising future research direction involves incorporating 

higher levels of feedback and multiple comments to enhance the understanding of eWOM 

dynamics. The experiment was structured to regulate the exposure time for each post. Future 

research should aim to explore attentional processing in a more naturalistic setting, affording users 

the liberty to process information according to their individual preferences. Additionally, forthcoming 

studies ought to incorporate larger, more intricate and visually captivating images captured my 

consumers, coupled with varying degrees of textual description. This approach will facilitate a 

deeper investigation into the authentic communication preferences prevalent among different 

generational cohorts. 

Regarding Chapter 5, the experimental scenarios exclusively focused on a singular type of social 

media format, namely the static online post. To enhance comprehension of their impact on 

Facebook users, future research is advised to explore more dynamic and interactive 

communication formats. Moreover, improving the external validity of the study by incorporating a 

larger and more diverse sample of users from various nationalities would enhance the potential 

generalizability of findings.  

Diversifying the investigation across multiple social media platforms like Twitter or TikTok, could 

offer comprehensive insights into the effectiveness of tourism messages concerning distinct 

destination positioning and user attitudes towards there platforms. Additionally, given that the 

present study manipulated eWOM based on a single comment, exploring a larger volume of 

comments with varying degrees of congruence or incongruence would provide a more 

comprehensive understanding.  

Employing neuroscientific techniques to analyse diverse destination types with contrasting 

attributes (e.g., rural or snow destinations) would offer insights into tourist preferences for specific 

types of positioning. Furthermore, future studies could investigate the use of emoticons in relation 

to different types of comments (short/long) positioned variably on the screen. The investigation 

aims to discern their impact on tourism-related online communication dynamics. 
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In Chapter 6, the utilization of eye-tracking has furnished valuable insights into the assimilation of 

tourism messages. However, concerning cognitive processing, eye-tracking metrics indicate 

potential biases introduced by fMRI design, particularly regarding stimulus repetition and contextual 

factors. Undoubtedly, fMRI techniques hold significant potential and value within the realm of 

market research. Nonetheless, certain limitations persist: (a) it necessitates simpler experimental 

designs in comparison to traditional approaches, (b) the laboratory setting compromises ecological 

validity, impeding the study of marketing stimuli in natural, real-world environments, and (c) the 

limited temporal resolution of fMRI creates a 3 to 6 seconds lag before brain activation, thus 

hindering a comprehensive capture of all involved mechanism during the task. Another limitation of 

this study pertains to the experimental stimuli (Facebook posts), where each post contained only 

one user comment to generate electronic word-of-mouth (eWOM). Future research stands to 

benefit from a more diverse array of comments exhibiting varying degrees of congruence and 

incongruence. Finally, while Facebook served as the chosen social network for this experiment due 

to global prevalence, it caters to a specific user profile. Therefore, further research could replicate 

this study across alternative social networks featuring different formats and user profiles to broaden 

the scope of investigation. 

Chapter 7 introduces a rapid experimental design facilitated by the application of the EEG 

technique for ERP analysis. Specifically, users engage in message integration upon the 

appearance of the eWOM message, which was formulated using a constraint of a short word 

(maximum 9 letters) and an accompanying emoji. This constraint posed a challenge in acquiring a 

robust physical measure of the user's affective processing. Subsequent research would benefit 

from exploring different comment structures that effectively address both affective and cognitive 

aspects of the target, leveraging neurophysiological tools for measurement. In addition, the 

experiment employed three types of facial emoticons with different emotional valences. Future 

studies should explore the impact of diverse emoticon categories possessing heightened emotional 

values on users' message integration. Moreover, the study only utilized two information sources 

(DMO and eWOM). Future efforts should consider incorporating additional sources, such as 

influencers, tourists, travel blogs, tourists or local population to enhance the information aviable 

about the destination. Additionally, the papers discussed various fictional destinations. Replicating 

this study in the future with destinations of differing familiarity and investigating the potential 

influence of prior destination knowledge on users' message integration would yield valuable 

insights. Lastly, the sample size for psychophysiological studies using EDA and facial EMG tends 
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to be larger than other neurophysiological tools. Future studies should expand the experimental 

sample to investigate the presence of affective processing in the users. 
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