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El contexto turístico actual caracterizado por la gran competitividad entre los destinos, así como 

por la existencia de turistas cada vez más exigentes, requiere aprovechar las oportunidades que 

ofrecen las nuevas tecnologías. En este sentido, esta investigación supone un avance y muestra 

cómo las tecnologías inteligentes pueden influir en variables importantes del comportamiento 

del turista, en línea con los modelos de aceptación de la tecnología y la Teoría de la Economía 

de la Experiencia. El avance que están experimentando tecnologías inteligentes como son la 

inteligencia artificial (IA), la realidad virtual (RV), o los entornos virtuales inteligentes (EVI), que 

integran ambas tecnologías, está generando oportunidades muy interesantes para el sector 

turístico en general, y en particular para las organizaciones de marketing turísticas (DMOs), en 

áreas como la comunicación de marketing durante la pre-estancia. Estas tecnologías permiten 

al individuo acceder a información completa, personalizada y multisensorial de forma fácil y 

sistemática y, por tanto, asisten la planificación del viaje y la toma de decisiones de los turistas. 

No obstante, se ha identificado en la literatura la necesidad de profundizar en el efecto de estas 

tecnologías inteligentes sobre variables de comportamiento del turista como son la experiencia 

turística, el bienestar general del individuo o la intención de comportamiento de éste durante la 

pre-estancia. Así mismo, dada la importancia de este efecto y, al tratarse de variables de 

naturaleza interna y personal del individuo, cabe considerar el impacto de las características 

propias del individuo. En este contexto, y para cubrir estos gaps, la presente tesis doctoral, tiene 

por objetivos examinar el impacto de las tecnologías inteligentes (RV, IA y EVI) en la experiencia 

turística, el bienestar general del turista y la intención de comportamiento hacia la propia 

tecnología o el destino durante la pre-estancia, considerando el impacto de dos características 

del individuo: el estilo cognitivo verbal-visual y las necesidades cognitivas bajas-altas. Para el 

cumplimiento de estos objetivos, se ha desarrollado un diseño experimental con un factor 

manipulado, el tipo de tecnología inteligente aplicada, con cuatro niveles de tratamiento: 1) 

visita virtual estática (imágenes 2D), 2) visita virtual con RV (imágenes 360º), 3) visita virtual con 

IA (chatbot inteligente) y 4) visita virtual con EVI (chatbot inteligente e imágenes 360º). Y dos 

factores no manipulados, uno con una medida anterior a la prueba (necesidades cognitivas) y el 

otro, posterior a la prueba (estilo cognitivo). En general, los hallazgos muestran un efecto 

positivo y significativo del tipo de tecnología inteligente sobre la experiencia turística, el 

bienestar general del turista y la intención de comportamiento de éste hacia la visita virtual y el 

destino durante la pre-estancia. También se ha demostrado el efecto directo del estilo cognitivo 

sobre la experiencia turística, así como de las necesidades cognitivas sobre el bienestar general 

del turista. Finalmente, se ha probado el efecto moderador del estilo cognitivo en el efecto del 

tipo de tecnología inteligente (RV) sobre la experiencia turística; y el rol moderador de las 
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necesidades cognitivas sobre la relación entre tipo de tecnología (EVI) y el bienestar general del 

turista. Por consiguiente, estos resultados contribuyen a ampliar el conocimiento acerca del 

efecto de las tecnologías inteligentes sobre variables de comportamiento del turista, 

considerando características personales del individuo.  
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1. Panorama actual del turismo en España: un enfoque tecnológico 

El turismo es un motor importante de la economía mundial. De acuerdo con la Organización 

Mundial del Turismo (OMT), este sector aportó un 3% al Producto Interior Bruto (PIB) mundial 

en el año 2023, lo que equivale aproximadamente a 3,3 billones de dólares (OMT, 2024). No 

obstante, según previsiones del Consejo Mundial de Turismo y Viajes (WTTC), se espera que para 

el año 2033 esta cifra ascienda hasta el 11,6% del PIB mundial (WTTC, 2023). 

En el caso de España, el peso del sector turístico en la Economía es aún mayor, según los últimos 

datos publicados por el Instituto Nacional de Estadística (INE) de 2022, el turismo representa el 

11,6% del PIB y un 9,3% del empleo (INE, 2023a). En este sentido, y a pesar de la estacionalidad 

del turismo, los datos de la Encuesta de Población Activa (EPA) indican que durante el primer 

trimestre de 2024, el sector contó con 3.171.827 personas en activo, de las cuales el 86,8% 

estaban ocupadas y solo un 13,2% desempleadas (INE, 2024a).  

Otros datos relevantes sobre el sector revelan que, dada la escalada de precios generalizada en 

nuestro país, el Índice de Precios de Consumo (IPC) en turismo y hostelería ha experimentado un 

crecimiento interanual del 5,9% en febrero de 2024 (INE, 2024b). A pesar de ello, los últimos 

datos de la Estadística de Movimientos Turísticos en Fronteras (FRONTUR) indican que España 

acogió a 6,3 millones de turistas internacionales el pasado marzo de 2024, un 21% más que en 

el mismo mes de 2023, siendo los principales países emisores Reino Unido, Alemania y Francia 

(INE, 2024c). Respecto al perfil de turista nacional, la Encuesta de Turismo de Residentes (ETR- 

FAMILITUR) revela que el número de viajes realizados en el cuarto trimestre de 2023 se situó en 

41,7 millones, un 10% más que en el mismo periodo del 2022 (INE, 2024d). Según los últimos 

datos publicados por el Banco de España, España ha logrado recuperar los niveles de ingresos 

por turismo, y en general, el saldo de la balanza de pagos, previos a la pandemia del COVID-19. 

En concreto, el nivel de ingresos generados por el sector turístico el pasado mes de febrero de 

2024 alcanzó los 5.191 millones de euros, lo que ha supuesto un incremento del 24,96% respecto 

al año anterior (Banco de España, 2024). 

La globalización y la gran competitividad que caracterizan al mercado turístico actual (Bowen, 

2022), ha llevado a los destinos a adoptar estrategias innovadoras para obtener ventajas 

competitivas y atraer a más visitantes. Entre estas estrategias se incluyen la inversión en nuevas 

tecnologías que permitan mejorar la comunicación y la experiencia del turista. En este sentido, 

España ha contemplado en el plan de modernización y competitividad del sector turístico 2022, 

una serie de medidas específicas destinadas a la transformación digital de los destinos y las 
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empresas turísticas hasta el año 2025, que incluye la inversión para el desarrollo de plataformas 

y sistemas de inteligencia artificial (IA). Así mismo, este plan plantea otras líneas de trabajo para 

la consolidación del turismo cultural y el desarrollo de nuevos productos turísticos como el 

turismo de bienestar (Ministerio de Industria y Turismo, 2022). 

El sector turístico ha sido pionero en la adopción de los últimos avances tecnológicos que han 

surgido a lo largo de la historia, dado que se trata de un sector intensivo en servicios y con una 

alta dependencia tecnológica (Neuhofer et al., 2014; Stankov & Gretzel, 2020). Las innovaciones 

tecnológicas han jugado un papel clave en el desarrollo del turismo desde la década de los 70, 

con la automatización de ciertas tareas. No obstante, la aparición de Internet en los 90 supuso 

la verdadera revolución del sector, al alterar la distribución de la información y la comunicación 

(Li et al., 2017; Shin et al., 2022). Más recientemente, con la llegada del turismo 4.0, se han 

incorporado al sector desarrollos tecnológicos como son la realidad virtual (RV) y la IA, entre 

otros. La RV puede implementarse a través de experiencias turísticas virtuales, y la IA mediante 

agentes conversacionales o chatbots. Además, estas dos tecnologías pueden integrarse dado 

lugar a lo que se denomina entorno virtual inteligente (EVI) (Luck & Aylett, 2000; Stankov & 

Gretzel, 2020).  

La adopción de estas tecnologías inteligentes ha desdibujado los límites de lo que 

tradicionalmente se consideraba una experiencia turística (Gretzel & Jamal, 2009), dando lugar 

a la aparición de nuevos tipos de experiencias mediadas por la tecnología durante todas las fases 

del viaje (antes, durante y después) (Neuhofer et al., 2014). Se trata de experiencias turísticas 

mejoradas por la tecnología al fomentar la cocreación de valor entre los turistas y los 

proveedores turísticos, y que, por tanto, permiten la personalización del producto turístico 

(Grundner & Neuhofer, 2021; Neuhofer et al., 2014, 2015; Solakis et al., 2022). Así mismo, estas 

tecnologías permiten al individuo acceder a información completa, personalizada y 

multisensorial de forma fácil y sistemática, establecer una comunicación más eficiente con los 

proveedores turísticos y participar en experiencias novedosas y avanzadas. Estas 

funcionalidades facilitan una interacción satisfactoria con la tecnología y, por tanto, mejoras en 

las experiencias de uso, que se espera repercutan de forma positiva sobre el bienestar de los 

individuos (Castellacci & Tveito, 2018). Por consiguiente, las tecnologías de RV, de IA y los EVI, 

están revolucionando la forma en la que los turistas establecen sus primeros contactos con los 

destinos turísticos durante la pre-estancia, a través de información personalizada (Gao & Liu, 

2022) y más experiencial, que resulta fundamental para motivar la visita real al destino (Jiménez-

Barreto et al., 2020). 
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En conclusión, la literatura ha destacado el impacto positivo que conlleva el uso de nuevas 

tecnologías como la RV o la IA sobre la oferta y la demanda turística (Beck et al., 2019; Cain et 

al., 2019; Guttentag, 2010; Tussyadiah, 2020). No obstante, el avance que están 

experimentando estas tecnologías en los últimos años, por ejemplo, a través de los EVI, las han 

convertido en tecnologías clave dentro del sector turístico actual y futuro (Chen et al., 2023; 

Tussyadiah, 2020). Estas tecnologías van a generar oportunidades muy interesantes para el 

sector turístico en general, y en particular para las organizaciones de marketing turísticas 

(DMOs), en áreas de promoción del destino turístico durante la pre-estancia. Por tanto, resulta 

fundamental entender como el cambio tecnológico, impulsado por estas tecnologías 

inteligentes, va a influir sobre el comportamiento del turista, es decir, sobre variables como la 

experiencia turística, el bienestar del turista o su intención de comportamiento. 
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2. Justificación y objetivos de investigación 

2.1 Las tecnologías inteligentes y el comportamiento del turista: gaps 

literatura 

La incorporación de las tecnologías inteligentes de RV, de IA y los EVI en el sector turístico puede 

considerarse un fenómeno reciente que ha despertado el interés de la literatura especializada 

por conocer su impacto sobre variables del comportamiento del consumidor (Calisto & Sarkar, 

2024; Goel et al., 2022; Wei, 2019). No obstante, a pesar de la importancia de estas variables 

para las organizaciones encargadas de la gestión de los destinos turísticos (DMOs), la literatura 

académica muestra algunos gaps que indican la necesidad de seguir investigando en el efecto 

de la RV, la IA y los EVI sobre variables del comportamiento del consumidor. En este sentido, la 

presente investigación pretende avanzar en la eficacia de las mencionadas tecnologías 

inteligentes en la pre-estancia, en relación con las variables experiencia turística, bienestar 

general del turista e intención de comportamiento, incorporando líneas de investigación 

sugeridas por diversos autores (ej.: Calisto & Sarkar, 2024; Gretzel & Stankov, 2021; Grundner 

& Neuhofer, 2021; Jiménez-Barreto et al., 2021; Loureiro et al., 2020; Sousa et al., 2024) (tabla 

1.1). Así mismo, dada la naturaleza interna y personal de estas variables del comportamiento 

del consumidor, resulta necesario considerar que características personales pueden influir en la 

eficacia del efecto de las mencionadas tecnologías inteligentes (Castellacci & Tveito, 2016; 

Castellacci & Tveito, 2018; Ghesh et al., 2023). En esta investigación se proponen de forma 

novedosa cómo los rasgos del individuo estilo cognitivo y las necesidades cognitivas pueden 

afectar a dicha eficacia de la tecnología en un contexto turístico. Para ello, se ha desarrollado un 

diseño experimental con un factor manipulado, el tipo de tecnología inteligente aplicada, con 

cuatro niveles de tratamiento: 1) visita virtual estática (imágenes 2D), 2) visita virtual con RV 

(imágenes 360º), 3) visita virtual con IA (chatbot inteligente) y 4) visita virtual con EVI (chatbot 

inteligente e imágenes 360º). Y dos factores no manipulados, uno con una medida anterior a la 

prueba (necesidades cognitivas) y el otro, posterior a la prueba (estilo cognitivo). La adopción 

de este diseño experimental ha llevado a plantear tres modelos de investigación que se 

describen a continuación. 

En el estudio de la experiencia, cabe destacar la Teoría de la Economía de la Experiencia de Pine 

& Gilmore (1998, 1999) que plantea crear valor a través de experiencias únicas y memorables. 

Esta teoría es considerada un marco teórico de referencia en el estudio de la experiencia y su 

efecto en el comportamiento del consumidor. Este marco ha evolucionado a lo largo del tiempo, 
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en respuesta a los cambios en el comportamiento del consumidor y en la tecnología. El futuro 

de esta teoría implica, para lograr la diferenciación de marca y, por tanto, crear valor a los 

clientes, alcanzar experiencias memorables que transformen al individuo a través de la 

personalización de las experiencias (Pine & Gilmore, 2011, 2013, 2014; Pine & Korn, 2011), 

aprovechando las posibilidades que brindan tecnologías inteligentes como la RV o los EVI 

(Femenia-Serra & Neuhofer, 2018; Soliman et al., 2021). Hasta el momento, la literatura destaca 

la mejora que puede experimentar la experiencia turística durante la pre-estancia como 

consecuencia de la incorporación de nuevas tecnologías como la RV (Beck et al., 2019; Fan et al., 

2022) o la IA (Grundner & Neuhofer, 2021; Neuhofer et al., 2021). No obstante, la mayor parte 

de los trabajos existentes, plantean este efecto desde una perspectiva teórica (Agapito & Sigala, 

2024; Navío-Marco et al., 2018), y de forma residual desde la perspectiva de creación de valor 

de la Economía de la Experiencia (Chang, 2018; Lee, Jung et al., 2020). Por consiguiente, es de 

interés avanzar en dicha relación, por ejemplo, determinando cual sería el efecto de la 

integración de estas dos tecnologías mediante los EVI. En este sentido, se propone el modelo 

de investigación 1. 

Los modelos de adopción de la tecnología por parte del turista están en constante actualización, 

integrando factores, variables, para adaptarse al progreso tecnológico y, por tanto, a las 

peculiaridades de las tecnologías emergentes de RV y de IA. Estos elementos abarcan aspectos 

vinculados con la propia tecnología y con el turista, que acaban afectando a variables internas 

del individuo como son las emociones o el bienestar. Estos nuevos modelos sugieren que una 

experiencia positiva con la tecnología puede mejorar la satisfacción del individuo y, en 

consecuencia, contribuir a su bienestar (Chi et al., 2022; Gursoy et al., 2019; Kim & Hall, 2019; 

Kim, Lee & Preis, 2020). En la actualidad, las tecnologías de RV, IA y los EVI, están revolucionando 

la forma en la que los turistas establecen sus primeros contactos con los destinos turísticos 

durante la pre-estancia, a través de experiencias personalizadas (Calisto & Sarkar, 2024; Gao & 

Liu, 2022). Estas tecnologías permiten al individuo acceder a información completa, 

personalizada y multisensorial de forma fácil y sistemática, establecer una comunicación más 

eficiente con los proveedores de servicio y participar en experiencias novedosas y avanzadas. 

Estas funcionalidades facilitan una interacción satisfactoria con la tecnología y, por tanto, 

mejoras en las experiencias de uso, que se espera repercutan de forma positiva sobre el 

bienestar de los individuos (Castellacci & Tveito, 2016; Castellacci & Tveito, 2018; Loureiro et al., 

2020). La literatura actual ha demostrado como el bienestar del individuo puede experimentar 

cambios en cada una de las etapas de la experiencia turística (pre-estancia, estancia y post-
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estancia) (Su et al., 2020; Aldossary & McLean, 2022). Cabe destacar la fase de la pre-estancia, 

en la que tiene lugar procesos muy importantes relacionados con la decisión de compra (Tan, 

2018), y con el bienestar del individuo (Chen & Petrick, 2013; Filep & Deery, 2010), donde la 

tecnología ha pasado a tener un papel muy relevante. Los avances en la tecnología y su efecto 

potencial sobre el bienestar han puesto de manifiesto la necesidad de un mayor conocimiento 

acerca de la influencia de la RV no-inmersiva sobre el bienestar del turista durante la pre-

estancia (Cotter et al., 2023; Gatto et al., 2022; Li, Song & Guo, 2021), así como la falta de 

evidencia empírica en torno al efecto de la IA sobre el bienestar del turista (André et al., 2017; 

Havrda & Klocek, 2023). En este contexto, la incorporación de herramientas inteligentes en los 

entornos virtuales (EVI) pueden provocar mejoras en la sensación de presencia/inmersión 

(Barella et al., 2008; Laukkanen et al., 2004; Sharma et al., 2016; Trahan et al., 2019; Xi, 2020); 

esta variable, a su vez, se relaciona con en el bienestar del turista (McLean et al., 2023; Pavic et 

al., 2023). Sin embargo, pese a la importancia de la cuestión, aún no se ha estudiado de forma 

empírica el efecto que tendría para el bienestar de los turistas una visita virtual con EVI durante 

la pre-estancia. En este sentido, Gretzel & Stankov (2021), Loureiro et al. (2020) y Konu & Smith 

(2024) destacan la necesidad de avanzar en el conocimiento acerca de la relación entre las 

tecnologías de RV, IA y los EVI, y el bienestar general del turista. En esta línea, se propone el 

modelo de investigación 2. 

La literatura señala que durante la pre-estancia herramientas de IA como los chatbots 

inteligentes sirven de fuente de inspiración al turista, proporcionando información 

personalizada considerando sus intereses o características, que ayuda a reducir el riesgo 

asociado con la compra de productos turísticos (Doborjeh et al., 2022; Knani et al., 2022; 

Tussyadiah, 2020). La literatura ha demostrado de forma empírica el efecto de esta herramienta 

inteligente sobre el comportamiento del individuo, en variables como la intención de uso, 

adopción, de esta tecnología (Melián-González et al., 2021; Pillai & Sivathanu, 2020), de uso 

continuado (Jin & Youn, 2022; Zhang, Zhu et al., 2022), y la intención de visitar o recomendar la 

propia atracción turística donde se aplica, en concreto, ha quedado probado en el ámbito de las 

agencias de viajes online (OTA) (Zhu, Zhang et al., 2023). Por tanto, no se ha aportado evidencia 

empírica acerca del efecto que supondría incorporar chatbots inteligentes en visitas virtuales, 

sobre la intención de comportamiento hacia la propia tecnología (visita virtual). Así mismo, 

resulta relevante profundizar en el efecto de la IA sobre variables de intención de 

comportamiento relacionadas con la atracción turística donde se aplica, como son los destinos. 

En relación a los EVI, los trabajos vigentes sobre esta tecnología en el sector han abordado su 
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diseño y desarrollo desde una perspectiva informática o técnica/computacional (Cavazza et al., 

2005; Martínez Juárez et al., 2019; Yuan & Chee, 2005). Sin embargo, no existe evidencia 

empírica de su efecto sobre variables de comportamiento del turista como son la intención de 

comportamiento hacia la visita virtual, o la atracción turística recreada en dicha visita. Al 

respecto, se propone el modelo de investigación 3. 

Los efectos de la tecnología sobre el comportamiento del consumidor vienen condicionados por 

las características personales del individuo (Castellacci & Tveito, 2016; Castellacci & Tveito, 

2018; Ghesh et al., 2023). En este sentido, la Economía de la Experiencia destaca la naturaleza 

interna y personal de la experiencia, evidenciando la importancia de considerar las 

características individuales del sujeto. Por este motivo, resulta esencial identificar nuevos 

factores del ámbito del individuo, que puedan influir en la generación de experiencias 

personales memorables. En este sentido, el estilo cognitivo verbal-visual del individuo refleja las 

preferencias del individuo respecto al tipo de información a procesar (verbal vs visual) (Jonassen 

& Grabowski, 1993; Kirby et al., 1988). Es de esperar, por tanto, que el estilo cognitivo verbal-

visual sea un rasgo determinante del individuo sobre la experiencia turística, y en la provisión 

de visitas virtuales adaptadas a las preferencias del individuo según su estilo cognitivo, ante las 

nuevas posibilidades que ofrecen las nuevas tecnologías. En este sentido, la presente 

investigación pretende avanzar en el efecto moderador del estilo cognitivo del individuo en la 

eficacia de las tecnologías inteligentes de RV y los EVI sobre la experiencia. Se espera que las 

visitas virtuales con RV, donde destaca la información visual (Beck et al., 2019; Guttentag, 2010), 

sean más acordes para los individuos visuales; mientras que las visitas virtuales con EVI, que 

además incluyen IA a través de un chatbot inteligente, y enfatizan la información verbal 

mediante su característica de procesamiento del lenguaje natural (PLN) (Hirschberg & Manning, 

2015), sean apropiadas tanto para los individuos visuales como verbales. Por tanto, la revisión 

de la literatura acerca del estilo cognitivo verbal-visual lleva a concluir que, ningún trabajo ha 

abordado el efecto de esta dimensión del estilo cognitivo sobre la experiencia del consumidor o 

la experiencia turística, ni tampoco el efecto moderador de esta característica del individuo en 

la relación entre tecnología y experiencia. Esto pone en evidencia la necesidad de investigar en 

esta línea (modelo de investigación 1). 

Así mismo, considerando que los modelos actuales de aceptación de la tecnología relacionan los 

rasgos personales del individuo con el bienestar (Chi et al., 2022; Gursoy et al., 2019; Kim & Hall, 

2019; Kim, Lee & Preis, 2020),), y que la tendencia del individuo a disfrutar de esfuerzos 

cognitivos, es decir, las necesidades cognitivas, influyen sobre ciertos indicadores de bienestar 



 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

12       
 

(Cole & Korkmaz, 2013; Grass et al., 2023; Yazdani & Siedlecki, 2021). Es razonable suponer que 

esta característica del individuo va a incidir sobre las necesidades de búsqueda de información 

acerca del viaje (Cacioppo et al., 1996) o de comprensión (Cohen et al., 1955) durante la pre-

estancia. Esto implicará que aquellos individuos que logren saciar sus necesidades de 

conocimiento, relacionadas con la planificación y organización del viaje, alcanzarán una mayor 

autosatisfacción y autoestima (Osberg, 1987; Petty & Jarvis, 1996), lo que repercutirá de forma 

positiva en su bienestar general. No obstante, hasta el momento, no se ha investigado el efecto 

de las necesidades cognitivas sobre el bienestar en un contexto turístico. Por consiguiente, un 

entendimiento más profundo de este fenómeno permitirá adaptar la provisión de información 

turística a las necesidades cognitivas individuales, lo que supondrá mejoras en los niveles de 

bienestar general del turista durante la pre-estancia. 

El estudio del efecto de la tecnología sobre el bienestar general del turista tiene gran relevancia, 

por ello es necesario analizar con mayor profundidad los factores que influyen en dicha relación. 

La literatura ha vinculado las necesidades cognitivas con otros rasgos del individuo como es la 

apertura a la experiencia (Woo et al., 2007; Sadowski & Cogburn, 1997; Soubelet & Salthouse, 

2017). Esto puede suponer un impacto en la eficacia de las tecnologías de RV, IA y EVI en la 

mejora del bienestar de los individuos.  Así mismo, las visitas virtuales asistidas por estas 

tecnologías presentan una serie de rasgos distintivos más favorables para los individuos de 

necesidades cognitivas altas (Cacioppo et al., 1996). Por consiguiente, se espera que estas 

tecnologías generen un bienestar general entre los individuos con necesidades cognitivas altas, 

y no en los de bajas. Este trabajo plantea de forma novedosa estudiar el efecto moderador de 

las necesidades cognitivas en la relación entre la tecnología y el bienestar general, dada su 

vinculación con el rasgo apertura a la experiencia, así como por las propias características de 

estas tecnologías. Una mayor comprensión de este efecto moderador permitirá diseñar visitas 

virtuales asistidas por la tecnología durante la pre-estancia, como fuente de información 

turística, adaptadas a las necesidades cognitivas del individuo (modelo de investigación 2). 

En su conjunto, los hallazgos de esta investigación suponen contribuciones importantes para la 

literatura y las DMOs. Esto se debe a que se abordan gaps señalados previamente por la 

literatura (según se detalla en la tabla 1.1) y se proporcionan contribuciones concretas en torno 

a variables clave del comportamiento del turista (según se detalla en la tabla 1.2). En general, 

los hallazgos van en las siguientes líneas: 

§ La incorporación de tecnologías inteligentes de RV, IA y los EVI aporta valor al destino 

en cada una de las etapas del viaje/experiencia (pre-estancia, estancia, post-estancia), 



 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

13       
 

en especial durante la pre-estancia, dada la importancia de esta etapa en procesos 

relacionados con la búsqueda de información, la planificación del viaje y la toma de 

decisiones (Tan, 2018). 

§ Efectos del uso de las tecnologías inteligentes sobre variables claves del 

comportamiento del consumidor como son la experiencia turística, el bienestar del 

turista o la intención de comportamiento. Las tecnologías de RV e IA son dos de las 

innovaciones con mayor auge en el turismo actual (Doborjeh et al., 2022; Guttentag, 

2010) y, además, la integración de éstas a través de EVI, constituyen una de las líneas 

de investigación con mayor proyección de futuro del sector (Grundner & Neuhofer, 

2021; Loureiro et al., 2020). 

§ Mayor conocimiento acerca del efecto de variables personales del individuo sobre 

variables del comportamiento del consumidor en un contexto turístico, como son el 

estilo cognitivo y las necesidades cognitivas. 

§ Comprender cómo características personales del individuo (estilo cognitivo y 

necesidades cognitivas) pueden influir en la eficacia del efecto de las tecnologías 

inteligentes en el comportamiento del consumidor. 
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Tabla 1.1. Gaps-futuras líneas investigación identificadas por la literatura en torno al uso de 

la realidad virtual, la inteligencia artificial y los entornos virtuales inteligentes 

 
Autor y año Gap-futura línea investigación Correspondencia 

modelo investigación 
propuesto 

Realidad virtual 
Yung & Khoo-Lattimore 
(2019) 

Uso limitado de teorías en las investigaciones sobre RV en 
turismo 

Modelo 1 

Lee, Jung et al. (2020) Uso limitado de la Economía de la Experiencia en un 
contexto de RV y turismo. 

Modelo 1 

Cinnamon & Jahiu 
(2023); Zhu, Wu et al. 
(2023) 

Investigaciones limitadas empleando RV no-inmersiva en 
turismo 

Modelo 1, 2 y 3 

Sousa et al. (2024) Pocos trabajos que aborden el uso de la RV como 
herramienta de promoción del turismo y, por tanto, sus 
implicaciones prácticas: 
¿De qué manera puede contribuir la RV a mejorar la 
experiencia turística? 
¿En qué medida puede la RV fomentar la intención de visitar 
un destino?  
¿De qué manera puede la RV promover el consumo de 
productos turísticos? 
¿Puede la RV promocionar cualquier producto turístico? 

Modelo 1 y 3 

Inteligencia artificial 
Tussyadiah (2020) Trabajos limitados empíricos que analicen el impacto de la 

IA en turismo, por ejemplo, sobre los turistas.  
¿Cómo cambiará la automatización inteligente la naturaleza 
y la calidad de la experiencia turística? 

Modelo 1, 2 y 3 

Gursoy & Cai (2024) Trabajos limitados sobre el efecto de la IA, como los 
chatbots, sobre el proceso de decisión de compra del 
consumidor o la experiencia, en un contexto turístico. 

Modelo 1 y 3 

Entorno virtual inteligente 
Grundner & Neuhofer 
(2021); Loureiro et al. 
(2020) 

Integración tecnologías de RV e IA Modelo 1, 2 y 3 

Tecnología- Experiencia turística 
Agapito & Sigala, 
(2024); Navío-Marco et 
al (2018) 

Trabajos empíricos limitados sobre el efecto de la tecnología 
sobre la experiencia turística 

Modelo 1 

Jiménez-Barreto et al. 
(2021) 

El efecto de la IA, como los chatbot, sobre la experiencia del 
consumidor en un contexto turístico 

Modelo 1 

Shin et al. (2022) Rol de la IA en la experiencia del turista Modelo 1 
Ghesh et al. (2023) Trabajos limitados sobre el efecto de la IA durante la pre-

estancia (herramienta de promoción) y en la post-estancia. 
El efecto moderador de variables personales del individuo 
sobre la experiencia basada en IA. 

Modelo 1 

Calisto & Sarkar (2024) Profundizar en el rol de la RV en cada una de las etapas de 
la experiencia del turista tanto in-situ como ex-situ. 
Profundizar en el efecto de la RV dependiendo del producto 
turístico (el contexto importa). 

Modelo 1 

Tecnología- Bienestar 
Castellacci & Tveito, 
(2016); Castellacci & 
Tveito (2018) 

Efecto moderador de las características personales en el 
efecto de las de las tecnologías de la información y la 
comunicación (TICs) sobre el bienestar del individuo 

Modelo 2 

André et al. (2017); 
Havrda & Klocek (2023) 

Trabajos limitados sobre el efecto de la IA sobre el bienestar Modelo 2 

Loureiro et al. (2020) Efecto de la RV sobre el bienestar del turista Modelo 2 



 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

15       
 

Gretzel & Stankov 
(2021); Konu & Smith 
(2024) 

Profundizar en el efecto de las TICs sobre el bienestar del 
turista 

Modelo 2 

Filep et al. (2023) Efecto de tecnologías concretas de RV o de IA sobre el 
bienestar hedónico y eudaimónico en un contexto turístico. 
Investigaciones más limitadas sobre bienestar digital 
eudaimónico frente al hedónico.  

Modelo 2 

Neuhofer (2024) La transformación (bienestar) del individuo mediante 
experiencias turísticas asistidas por tecnologías de RV o de 
IA. 

Modelo 2 

Fuente: Elaboración propia. 

 

Tabla 1.2. Aportaciones investigación 

 

Aportación literatura Correspondencia modelo de 
investigación propuesto 

Diseño sistemático de una visita virtual con RV, con IA y con EVI durante la pre-
estancia. 

Modelo 1, 2 y 3 

Efecto empírico de la tecnología de RV sobre la experiencia turística durante la 
pre-estancia, aplicando RV de tipo no-inmersivo, bajo la perspectiva de 
creación de valor de la Economía de la Experiencia en un contexto de destino. 

Modelo 1 

Efecto empírico de la tecnología de EVI sobre la experiencia turística durante la 
pre-estancia. 

Modelo 1 

Efecto empírico del estilo cognitivo (verbal-visual) del individuo sobre la 
experiencia turística durante la pre-estancia. 

Modelo 1 

Efecto moderador del estilo cognitivo del individuo en la relación entre las 
tecnologías inteligentes (RV y EVI) y la experiencia turística durante la pre-
estancia. 

Modelo 1 

Efecto empírico de la tecnología de RV sobre el bienestar general del turista 
durante la pre-estancia, aplicando RV de tipo no-inmersivo. 

Modelo 2 

Efecto empírico de la tecnología de IA sobre el bienestar general del turista 
durante la pre-estancia. 

Modelo 2 

Efecto empírico de la tecnología de EVI sobre el bienestar general del individuo. Modelo 2 
Efecto empírico de las necesidades cognitivas del individuo sobre el bienestar 
general del individuo durante la pre-estancia, en un contexto turístico 

Modelo 2 

Efecto moderador de las necesidades cognitivas del individuo en la relación 
entre las tecnologías inteligentes (RV, IA y EVI) y el bienestar general del 
individuo durante la pre-estancia. 

Modelo 2 

Efecto empírico de la tecnología de IA sobre la intención de comportamiento 
hacia la visita virtual durante la pre-estancia, incorporando un chatbot 
inteligente a una visita virtual. 

Modelo 3 

Efecto empírico de la tecnología de IA sobre la intención de comportamiento 
hacia la atracción turística recreada durante la pre-estancia, incorporando un 
chatbot inteligente a una visita virtual. 

Modelo 3 

Efecto empírico de la tecnología de EVI sobre la intención de comportamiento 
del individuo. 

Modelo 3 
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2.2 Objetivos de investigación  

El objetivo general de esta tesis doctoral es avanzar en la literatura existente, aportar un mayor 

conocimiento acerca del efecto de las tecnologías inteligentes y los rasgos personales del 

individuo sobre variables clave del comportamiento del consumidor. En concreto, se analiza el 

efecto que tienen tecnologías como la RV, la IA o los EVI, a través de una visita virtual durante 

la pre-estancia, sobre variables clave del comportamiento del consumidor como son la 

experiencia turística, el bienestar general del turista y su intención de comportamiento, 

considerando el impacto de dos características del individuo: el estilo cognitivo y las necesidades 

cognitivas. De forma más concreta, se pretende: 

§ Comprobar el efecto de las tecnologías inteligentes de RV y EVI sobre la experiencia 

turística durante la pre-estancia, así como considerar el efecto del estilo cognitivo del 

individuo (modelo de investigación 1; figura 1.1). Esto implica de forma más concreta: 

• Analizar si el tipo de tecnología inteligente (RV e EVI), implementada a través de 

una visita virtual a un destino, influye de forma positiva sobre la experiencia 

turística. 

• Analizar si la característica del individuo estilo cognitivo verbal-visual influye 

sobre la experiencia turística. 

• Analizar si el estilo cognitivo verbal-visual modera la relación entre el tipo de 

tecnología inteligente (RV e EVI) y la experiencia turística. 

§ Investigar el efecto de las tecnologías inteligentes de RV, IA y EVI, como fuente de 

información turística en la pre-estancia, sobre el bienestar general del turista, así como 

contemplar el efecto de las necesidades cognitivas del individuo (modelo de 

investigación 2; figura 1.1). Esto implica de forma más concreta: 

• Conocer si el tipo de tecnología inteligente (RV, IA y EVI), implementada a través 

de una visita virtual a un destino, ejerce un impacto positivo en el bienestar 

general del turista. 

• Conocer si otra característica del individuo como son las necesidades cognitivas, 

ejerce un impacto sobre el bienestar general del turista. 

• Conocer el rol moderador de las necesidades cognitivas en la relación entre el 

tipo de tecnología inteligente (RV, IA y EVI) y el bienestar general del turista. 

§ Examinar el efecto de las tecnologías inteligentes de IA y EVI, como fuente de 

información turística en la pre-estancia, sobre la intención de comportamiento de los 
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turistas potenciales hacia la propia visita virtual y el destino recreado (modelo de 

investigación 3; figura 1.1). Esto implica de forma más concreta: 

• Estudiar si el tipo de tecnología inteligente (IA y EVI), implementada a través de 

una visita virtual a un destino, tiene un efecto positivo en la intención de 

comportamiento hacia la visita virtual. 

• Estudiar si el tipo de tecnología inteligente (IA y EVI), implementada a través de 

una visita virtual a un destino, tiene un efecto positivo en la intención de 

comportamiento hacia el destino recreado en la visita virtual. 
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Figura 1.1. Modelo general de investigación 

 
 
  

Intención de 
comportamiento hacia 

la visita virtual 
 

Intención de 
comportamiento hacia 

el destino 

Bienestar general 
turista 

 

Tipo tecnología inteligente 
 

§ Visita virtual con RV 
§ Visita virtual con IA 
§ Visita virtual con EVI 

Experiencia turística 

Efecto moderador 
estilo cognitivo 

 
 

 

 
Estilo cognitivo: 
verbal vs visual 

 
 

 
Necesidades 

cognitivas: bajas 
vs altas 

 

Efecto moderador 
necesidades 

cognitivas 
 
 

Modelo de 
investigación 1 

Modelo de 
investigación 2 

Modelo de 
investigación 3 



 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

19       
 

3. Estructura de la tesis doctoral 

Para alcanzar los objetivos planteados en el apartado anterior, la presente tesis doctoral se 

estructura en los siguientes capítulos:  

El capítulo 2: Las tecnologías inteligentes y sus efectos en el comportamiento del turista en la 

pre-estancia. Variables antecedentes, resultado y moderadoras, recoge una revisión de la 

literatura de todas las variables que intervienen en la presente investigación, así como de las 

relaciones planteadas entre las mismas. Este capítulo comienza con un apartado sobre las 

tecnologías inteligentes empleadas en esta investigación, RV, IA y EVI. En esta sección, se hace 

un repaso de las definiciones, historia y aplicaciones de estas tecnologías recogidas por la 

literatura, con el objetivo de poner en contexto al lector acerca de las mismas. Más adelante, se 

incluye un apartado que aborda las variables del comportamiento del consumidor contempladas 

en esta investigación, es decir, la experiencia turística, el bienestar turístico y la intención del 

comportamiento del turista; así como las variables moderadoras consideradas: el estilo 

cognitivo y las necesidades cognitivas. Finalmente, en el apartado 4, 5 y 6, se realiza una revisión 

detallada de la literatura acerca del efecto de las tecnologías inteligentes sobre las variables de 

comportamiento del consumidor contempladas en esta investigación, así como del efecto 

directo y moderador de las características personales del individuo consideradas. Al respecto, 

se proponen las hipótesis de investigación y el modelo de investigación correspondiente.  

El capítulo 3: Metodología de la investigación, detalla la metodología utilizada en la presente 

tesis doctoral. Primero, se expone la justificación del ámbito de estudio empleado. A 

continuación, se detalla el diseño del trabajo de campo y la recogida de datos. Y, por último, el 

diseño experimental y los instrumentos de medida empleados para medir las variables utilizadas 

en esta investigación. En esta investigación se adopta un diseño experimental con un factor 

manipulado con cuatro niveles de tratamiento, cuatro variables dependientes y dos factores no 

manipulados. 

El capítulo 4: Resultados de la investigación, se divide en tres secciones que presentan los 

hallazgos correspondientes a cada uno de los tres modelos de investigación propuestos. A su 

vez, cada sección sigue la siguiente estructura. En primer lugar, se analiza la idoneidad de las 

escalas de medida empleadas. Todas las escalas utilizadas en esta investigación han sido 

validadas previamente por la literatura, no obstante, estas han sufrido ligeras adaptaciones a 

nuestro contexto de estudio, por lo que fue necesario comprobar que mantienen las 

propiedades psicométricas de validez y de fiabilidad que deben cumplir las escalas multiítem, a 
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través de un análisis factorial confirmatorio (AFC). A continuación, se comprueba que el factor 

experimental se ha implementado correctamente mediante análisis de la varianza (ANOVA) 

(chequeos manipulación). Posteriormente, se estudia la posibilidad de incorporar al modelo 

variables concomitantes o covariables. Y, finalmente, se contrastan las hipótesis propuestas.  

Por último, el capítulo 5: Conclusiones, discusión de los resultados, implicaciones prácticas, 

limitaciones y futuras líneas de investigación, también se estructura en tres secciones, una para 

cada modelo de investigación propuesto. Cada sección comienza con la discusión de los 

resultados y estableciendo una serie de conclusiones respecto a la contribución a la literatura. 

A continuación, se discuten las implicaciones prácticas de los hallazgos de esta investigación, 

tanto para el sector turístico, como para la sociedad en general. Este capítulo culmina con las 

limitaciones identificadas en la presente tesis doctoral, que constituyen futuras líneas de 

investigación. 
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CAPÍTULO 2. Las 
tecnologías inteligentes y 
sus efectos en el 
comportamiento del 
turista en la pre-estancia. 
Variables antecedentes, 
resultado y moderadoras  
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1. Tecnologías inteligentes en turismo 

1.1 La realidad virtual 

1.1.1 Definiciones de realidad virtual 

Los orígenes de los primeros sistemas de RV se remontan a la década de 1960, no obstante, no 

fue hasta 1989 cuando Jaron Lanier acuñó y popularizó el término RV. A lo largo de su historia, 

muchas otras expresiones se han utilizado indistintamente para referirse a esta tecnología. Entre 

las más usuales se encuentran: realidad artificial, entorno/mundo virtual, digital, simulado o 

sintético, ciberespacio, animaciones o simulaciones 3D/360° o metaverso. 

La RV ha experimentado un gran avance en los últimos años, aun así, se trata de una tecnología 

que se encuentra en pleno desarrollo de sus capacidades (Barrado-Timón & Hidalgo-Giralt, 

2019). Esta situación ha generado una multitud de definiciones, a menudo discordantes (Mura 

et al., 2017). La RV ha formado parte de la vida del hombre desde siempre impulsada por la 

imaginación y la fantasía (Mura et al., 2017). Ahora bien, cuando hoy día se alude al término RV 

se presuponen experiencias multisensoriales mediadas por la tecnología (Cartwright, 1994; 

Steuer, 1992). En la literatura se observan dos orientaciones a la hora de definir la RV. Por un 

lado, un enfoque más tecnológico o técnico, que hace énfasis en los dispositivos tecnológicos 

que sirven de soporte a esta tecnología (elementos hardware: gafas RV, guantes de RV, etc.). Y, 

por otro lado, una perspectiva más experiencial, que se centra en la experiencia del usuario, 

apelando a términos como presencia, telepresencia, inmersión, interactividad o viveza (Steuer, 

1992), tal y como se muestra en los párrafos siguientes y en la tabla 2.1.  

Las primeras definiciones de RV tenían una orientación claramente tecnológica, y fueron 

planteadas por pioneros de este campo. En este sentido, Sutherland (1965) define la RV como 

un entorno de software y hardware; Krueger (1983, p.13) como “realidades tridimensionales 

implementadas con gafas de visión estereoscópica y guantes de realidad virtual”; y Lanier como 

“una simulación de la realidad que puede rodear a una persona y que se crea con ropa 

informatizada” (Conn et al., 1989, p.7). Años más tarde, y siguiendo la misma línea, Lee et al. 

(2019, p.37) conceptualizan esta tecnología como “una simulación generada por ordenador de 

un entorno 3D que imita la realidad mediante dispositivos electrónicos especiales, como cascos 

equipados con sensores y pantallas”. De forma similar, Vishwakarma et al. (2020b, p.1) la 

describen como “un entorno tridimensional, gráfico e interactivo generado por ordenador, con 

una combinación de dispositivos de interfaz”. 
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El primer autor en abandonar este enfoque técnico y optar por una definición de RV centrada 

en la expresión de esta tecnología como un tipo concreto de experiencia mediatizada fue Steuer 

(1992, p.7), al incorporar el concepto de telepresencia. Este autor define la RV como: “el entorno 

real o simulado en el que el receptor experimenta la telepresencia”. En palabras del propio 

autor, la telepresencia es “la experiencia de presencia en un entorno mediante un medio de 

comunicación” (Steuer, 1992, p.6). La presencia, o la sensación de estar en un entorno (Steuer, 

1992), también denominada telepresencia o inmersión, junto con la interactividad, son dos de 

las características de esta tecnología más destacadas por la literatura (Burdea & Coiffet, 1994; 

Carrozzino & Bergamasco, 2010; Cowan & Ketron,2019; Jiang et al., 2023; Mihelj et al., 2014; 

Yung & Khoo-Lattimore, 2019). Así pues, Guttentag (2010, p. 638) apela a la interactividad, y 

define la RV como: “el uso de un entorno 3D generado por ordenador, llamado "entorno virtual", 

por el que se puede navegar y posiblemente interactuar, dando lugar a una simulación en 

tiempo real de uno, o varios de los cinco sentidos del usuario”. Años más tarde, Flavián et al. 

(2019a) ampliaron el concepto de Guttentag (2010) al incorporar el matiz de inmersión 

sensorial.  

En la tabla 2.1 se muestran otras definiciones de RV recogidas por la literatura. 
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Tabla 2.1. Definiciones realidad virtual recopiladas por la literatura 

 

Autor y año Definiciones realidad virtual 
Feiner et al. 
(1993) 

Sistemas que intentan sustituir una gran parte o la totalidad de la experiencia del usuario en el 
mundo físico con material 3D sintetizado como imágenes y sonidos. … Utilizan gafas de realidad 
virtual que rastrean la posición y orientación de la cabeza del usuario, y guantes con sensores que 
permiten al usuario manipular los objetos virtuales manualmente, todo ello proporciona una 
sensación de inmersión en un mundo virtual circundante. 

Burdea & 
Coiffet (1994) 

Interfaz usuario-ordenador de alta gama que implica la simulación y las interacciones en tiempo 
real a través de múltiples canales sensoriales. 

Cartwright 
(1994) 

Experiencia multisensorial mediada por ordenador, diseñada para engañar a nuestros sentidos y 
convencernos de que estamos "en otro mundo”. … Se podría entender la RV como el control 
completo que ejercen los ordenadores sobre los sentidos humanos. La realidad virtual se 
convierte en una forma de percibir, sentir y pensar. 

Cheong 
(1995) 

“Una experiencia multisensorial mediada por ordenador" que sirve para facilitar el acceso a 
dimensiones que difieren de las nuestras. 

Perry Hobson 
& Williams 
(1995) 

Medio generado por ordenador que da a las personas la sensación de que están siendo 
transportadas de un mundo físico a un mundo de imaginación. Implica el uso de varias tecnologías 
para crear un entorno en el que la gente pueda experimentar e interactuar con simulaciones de 
eventos reales, o crear otros imaginarios para sí mismos. 

Bryson (1996) El uso de ordenadores e interfaces persona-ordenador para crear el efecto de un mundo 
tridimensional que contiene objetos interactivos con una fuerte sensación de presencia 
tridimensional. 

Cranford 
(1996) 

En la RV se derrumba el último conjunto de muros, ya que no sólo tenemos el mundo dentro de 
nuestras casas, sino que nosotros, desde dentro de nuestras casas, podemos entrar en el mundo. 
Se trata de un mundo sin limitaciones, que puede resultar totalmente inadmisible/insostenible 
para los humanos. 

Tushar & 
Gadh (1998) 

Es un oxímoron, ya que se traduce como "la realidad que no existe". En la práctica, sin embargo, 
se refiere a una amplia gama de tecnologías que se han puesto a disposición en los últimos años 
para permitir la generación de entornos sintéticos generados por ordenador (y por tanto 
virtuales) dentro de los cuales una persona puede interactuar con objetos como si estuviera en el 
mundo real (la realidad). 

Brooks (1999) La etiqueta de realidad virtual se ha adherido a la rama de los gráficos por ordenador. Yo defino 
una experiencia de realidad virtual como cualquiera en la que el usuario se encuentre 
efectivamente inmerso en un mundo virtual receptivo. Esto implica un control dinámico de la 
perspectiva por parte del usuario. 

Vince (2004) La RV consiste en utilizar ordenadores para crear imágenes en 3D con las que se puede navegar e 
interactuar. El término navegar implica la capacidad de moverse y explorar las características de 
una escena 3D, como un edificio, mientras que interactuar implica la capacidad de seleccionar y 
mover objetos en una escena, como una silla. 

Gutiérrez et 
al. (2008) 

La ciencia de la ilusión. … Es una tecnología capaz de trasladar a un sujeto a un entorno diferente 
sin moverlo físicamente. 

Zhou & Deng 
(2009) 

La realidad virtual crea un espacio físico y mental para las personas. Su esencia es una sensación 
de espacio en la que se puede hacer realidad la imaginación de las personas. 

Carrozzino & 
Bergamasco 
(2010) 

Una tecnología compleja que explota tecnologías de más bajo nivel (como la informática, los 
gráficos 3D, la robótica, etc.) para crear un entorno digital en el que los usuarios se sientan 
completamente inmersos y con el que puedan interactuar. 

Mihelj et al. 
(2014) 

La observación del entorno virtual a través de un sistema que muestra objetos y permite la 
interacción, creando así una presencia virtual. 

Serrano et al. 
(2016) 

Permite simular situaciones de la vida real en un entorno tridimensional generado por ordenador 
en el que el usuario puede interactuar con el entorno como si estuviese en el mundo real. En la 
RV es posible interactuar en tiempo real con diferentes objetos y experimentar una sensación de 
presencia, la ilusión de "estar allí". 

Slater & 
Sanchez-Vives 
(2016) 

Una "realidad" que es "virtual". Esto significa que, en principio, cualquier cosa que pueda ocurrir 
en la realidad puede programarse para que ocurra, pero "virtualmente". 

Cowan & 
Ketron (2019) 

Una tecnología informática inmersiva, que absorbe a los usuarios en un mundo virtual receptivo, 
haciendo que el individuo sienta que la experiencia es real. 
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Flavián et al. 
(2019a) 

Un entorno generado por ordenador en el que el usuario puede navegar e interactuar, 
provocando una simulación en tiempo real de sus sentidos, proporcionando una experiencia de 
inmersión sensorial. 

Li & Chen 
(2019) 

Un entorno 3D simulado por ordenador en el que la vista, el oído e incluso el tacto, el olfato y el 
gusto de los participantes son estimulados por el entorno virtual. 

Wei (2019) Un entorno 3D generado por ordenador que simula complejas situaciones y contextos de la vida 
real, permitiendo a las personas sumergirse, navegar e interactuar. 

Yildirim et al. 
(2019) 

Un caso especial de telecontrol en el que el lugar remoto es virtual y no real. 

Lo & Cheng 
(2020) 

Un entorno generado por ordenador que permite al usuario interactuar con diversos estímulos y 
experimentar escenarios, objetos y efectos sonoros en un medio virtual, dando al usuario la 
sensación de "estar allí". 

Loureiro et al. 
(2020) 

La RV es un mundo completamente sintético que puede o no imitar el mundo real. 

Yuce et al. 
(2020) 

Un dispositivo que hace realidad un sueño al trasladarnos a un mundo virtual, sin abandonar el 
mundo físico, engañando al cerebro. 

Alyahya & 
McLean 
(2022) 

Un entorno interactivo generado por ordenador que simula el mundo físico con escenarios de la 
vida real y permite a los individuos interactuar con los objetos y tener una sensación de presencia. 

Atzeni et al. 
(2022) 

Un mundo generado por ordenador que representa un mundo real o artificial, en el que los 
individuos pueden habitar situaciones y entornos similares a los de la vida real, con o sin el uso 
de dispositivos portátiles. 

Simoni et al. 
(2022) 

Un entorno 3D generado por ordenador que simula la inmersión total en una experiencia digital. 

Definiciones realidad virtual desde una perspectiva turística 
Mura et al. 
(2017) 

En el contexto de este trabajo nos gustaría proponer una definición más amplia de turismo virtual, 
una que contemple la existencia de realidades o mundos alternativos (tanto digitales como no 
digitales) en los que el turista puede viajar sin su cuerpo. … Nuestra definición contempla la idea 
de que las formas de viaje que no implican el movimiento físico del cuerpo, también pueden ser 
impulsadas por la fantasía y la imaginación humanas sin el uso de dispositivos tecnológicos. 

Beck et al. 
(2019) 

La Realidad Virtual, en un contexto turístico, crea un entorno virtual (VE) mediante la provisión 
de contenido sintético o real en 360 grados con un sistema de RV no inmersivo, semi-inmersivo o 
totalmente inmersivo, permitiendo experiencias turísticas virtuales que estimulan el sentido de 
la vista y potencialmente otros sentidos con el propósito de planificación, gestión, marketing, 
intercambio de información, entretenimiento, educación, accesibilidad o preservación del 
patrimonio, ya sea antes, durante o después del viaje. 

Kim & Hall 
(2019) 

El turismo de RV es una representación virtual de una atracción, un destino o una experiencia que 
se diseña como preludio a la visita o para ampliar las experiencias previas de los turistas en el 
destino. …En este estudio, el término turismo de RV se refiere a la utilización de dispositivos de 
RV para jugar, disfrutar, experimentar, viajar y explorar información mirando imágenes, jugando, 
viendo vídeos de 360 grados, de drones, imágenes holográficas y otras actividades relacionadas 
con el turismo. 

Kim, Lee & 
Jung (2020) 

La RV puede definirse en el contexto del turismo como un medio interactivo generado 
digitalmente que permite a los participantes crear experiencias simuladas de entornos irreales 
utilizando unas gafas de RV. 

Wu (2020) El turismo virtual es un nuevo tipo de experiencia turística, basado en la tecnología de realidad 
virtual, la tecnología informática, la pantalla táctil, la tecnología panorámica de 360º, la tecnología 
de animación 3D, etc. A diferencia del turismo tradicional, los turistas pueden experimentar la 
escena turística simulada y sentir el paisaje sin salir de casa. 

Yang et al. 
(2022) 

Creemos que el turismo virtual es una forma de turismo basada en un escenario turístico real, 
que utiliza tecnología avanzada para construir un entorno virtual para estimular una experiencia 
sensorial. En pocas palabras, el turismo virtual es una forma de turismo que utiliza la tecnología 
virtual para lograr una estimulación sensorial inmersiva. 

Fuente: Elaboración propia. 

 

Tal y como se ha mencionado previamente, los términos de inmersión y presencia a menudo se 

utilizan de manera intercambiable en la literatura, no obstante, entre estos dos conceptos 



 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

26       
 

existen diferencias sutiles. En este contexto, Slater y Wilbur (1997) tratan de distinguir entre 

inmersión y presencia. La inmersión describe de forma objetiva y cuantificable los aspectos 

técnicos del sistema, es decir, su capacidad para proporcionar una ilusión inclusiva (grado de 

exclusión de la realidad física), extensa (rango sentidos involucrados), envolvente (visión 

panorámica) y vívida (resolución, calidad visual), que permite al individuo evadirse de la realidad. 

Por otro lado, la presencia se considera un fenómeno subjetivo, psicológico, que refleja la 

sensación de estar en el entorno virtual. Por consiguiente, el grado de inmersión de los entornos 

de RV influye sobre la sensación de presencia experimentada por el individuo (Cummings & 

Bailenson, 2016; Yildirim et al., 2019) y, por tanto, en la sensación de “estar allí”, en el entorno 

recreado (Steuer, 1992; Witmer & Singer, 1998). 

El grado de inmersión de los entornos virtuales varia. El nivel máximo de inmersión se alcanza 

con los sistemas de RV inmersivos, estos requieren de dispositivos especializados como son las 

gafas de RV. En el otro extremo, encontramos los sistemas de RV no-inmersivos o desktop RV, 

que emplean una pantalla convencional y dispositivos periféricos más estándar como son el 

teclado, el ratón o un joystick (Beck et al., 2019; Gutiérrez et al., 2008). Por tanto, la visualización 

de contenidos turísticos en 360º a través de sistemas no inmersivos, es considerado por la 

literatura como una experiencia de RV (Beck et al., 2019; Burdea & Coiffet, 1994; Calisto & 

Sarkar, 2024; Carrozzino & Bergamasco, 2010; Cowan & Ketron, 2019; Gutiérrez et al., 2008). 

Los videos en 360º son una tecnología inmersiva ampliamente utilizada en la investigación 

académica, especialmente en el ámbito turístico y cultural a través de la experimentación. Estos 

contenidos pueden visualizarse a través de una pantalla o a través de dispositivos de RV 

especializados. En el ámbito turístico, los sistemas de RV no-inmersivos se definen como “una 

experiencia de viaje virtual mediante la visualización de contenidos sintéticos o de la vida real 

en 360 grados en una pantalla convencional (ordenador/teléfono)” (Zhu, Wu et al., 2023, p. 2). 

Así pues, el turismo de RV es considerada una nueva forma de experiencia turística mediada por 

la tecnología que permite experimentar, viajar y explorar información mediante la visualización 

de imágenes o videos en 360º de contenido turístico, diseñada como preludio de la visita real al 

destino o para ampliar experiencias anteriores (Kim & Hall, 2019; Wu, 2020). 

Entre las ventajas que tiene para la investigación aplicar este tipo de herramientas se 

encuentran la facilidad de uso, el bajo coste, la interactividad, la sensación de realismo 

inmersivo, la accesibilidad remota y la capacidad de capturar todos los elementos de una escena, 

proporcionando un campo de visión panorámico (Cinnamon & Jahiu, 2023). 
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Los sistemas de RV no-inmersivos son una opción de RV muy interesante para los gestores 

turísticos, dado que requieren de una baja inversión, son considerados el tipo de RV que mejor 

representa la realidad de un destino turístico (Zhu, Wu et al., 2023), y, además, permiten 

obtener resultados similares a los alcanzados con la RV inmersiva, en cuanto a aprendizaje del 

turista, intención de visita (McLean & Barhorst, 2022) o imaginería mental (Bogicevic et al., 

2019). Por consiguiente, la RV se ha consolidado como una herramienta de marketing poderosa 

en el proceso de promoción y búsqueda de información durante la pre-estancia (Beck et al., 

2019), capaz de proporcionar información sensorial (Guttentag, 2010), así como experiencias 

auténticas (Kim, Lee & Jung, 2020; Kim, Lee & Preis, 2020) y memorables, previas a la visita al 

destino (Leung et al., 2022). 
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1.1.2 Hitos destacados de la historia de la realidad virtual 

Las primeras manifestaciones de RV se sitúan en los años 60 (Gutiérrez et al., 2008). Durante 

estos años aparecieron el Heilig’s Sensorama (Heilig, 1962) y el Sutherland’s Ultimate Display 

(Sutherland, 1965). Por tanto, sus creadores, Morton Heilig e Iván Sutherland, son considerados 

los padres de la RV (Gutiérrez et al., 2008; Mihelj et al., 2014). 

Sensorama era un simulador multisensorial de vehículos, que ofrecía experiencias virtuales de 

conducción de bicicletas, motocicletas y helicópteros. Este dispositivo tenía aspecto de 

recreativa, y contaba con un asiento y un visor donde el usuario metía la cabeza y accedía a 

imágenes en 3D. Además del sentido de la vista, otros sentidos se veían involucrados, al 

incorporar sonidos, vibraciones, olores o la sensación de viento.  

Años más tarde, Iván Sutherland en su obra The Ultimate Display (Sutherland, 1965), sentó las 

bases para el desarrollo del primer prototipo de gafas de RV (HMD- Head Mounted Display) en 

el año 1968. Este dispositivo, también conocido como la Espada de Damocles (Sutherland, 1968), 

por su gran tamaño y porque estaba anclado al techo mediante un brazo mecánico, consistía en 

una especie de gafas, con dos pequeñas pantallas que permitían la visualización tridimensional 

de figuras simples como cubos, generadas por ordenador y que se superponían al mundo real. 

El dispositivo, era capaz de detectar los movimientos de cabeza del usuario, actualizando la 

posición del objeto con respecto a la habitación. 

A pesar de que Sensorama y la Espada de Damocles son considerados los primeros sistemas de 

RV, en sentido estricto, podrían no serlo, debido a que estos dispositivos no cumplían con una 

de las características básicas de la RV identificadas por la literatura: la interactividad (Mihelj et 

al., 2014). Videoplace (Krueger et al., 1985) desarrollado por Myron Krueger en 1970, fue el 

primer entorno capaz de reaccionar ante las acciones del participante. En este entorno gráfico 

interactivo y multiusuario, la silueta del usuario se proyectaba en una pantalla, para interactuar 

con siluetas de objetos o de otros participantes.  

Los primeros intentos de comercialización de productos de RV datan en los años 80, de manos 

de una de las primeras empresas de desarrollo de hardware y software de RV, propiedad de 

Jaron Lanier: VPL Research. Entre sus productos más populares se encuentra el DataGlove, una 

especie de guantes que permitían al usuario manipular objetos virtuales en tiempo real, y las 

primeras gafas de RV llamadas EyePhone.   
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En los años 90, un grupo de investigadores de la Universidad de Illinois-Chicago, desarrolló Cave 

Automatic Virtual Environment (CAVE) (Cruz-Neira et al., 1992). Se trata de una sala en forma de 

cubo, cuyas paredes, suelo y techo a modo de pantallas proyectan imágenes, reflejadas 

previamente mediante espejos, generando un entorno virtual inmersivo, gracias a la utilización 

de unas gafas especiales y de sonido envolvente. Durante estos años también tuvo lugar el 

lanzamiento de herramientas de desarrollo de sistemas de RV como el WorldToolKit (WTK) o el 

Virtual Reality Modeling Language (VRML). 

Los primeros intentos de comercialización de accesorios de RV (gafas y guantes de RV) tuvieron 

lugar años antes, no obstante, no fue hasta la fundación de la compañía Oculus VR en el 2012, 

cuando la RV vivió su despegue comercial. En estos años proliferaron diversos dispositivos de 

RV más sencillos y asequibles como las gafas Oculus Rift RV, HTC Vive RV, Samsung Galaxy Gear 

RV, Sony’s PlayStation RV o las Google Cardboard y Daydream.  

En la tabla 2.2 se presentan los hitos más destacados de la historia de la RV. 

 

Tabla 2.2. Hitos historia de la realidad virtual 

 

Años 60: 

Aparición de los primeros 

sistemas de RV no 

interactivos  

§ 1957: Morton Heilig desarrolla y patenta el simulador Sensorama (Heilig, 

1962). 

§ 1965: Continuando con el trabajo de Heilig, Sutherland establece las bases 

de un nuevo sistema de RV en su trabajo The Ultimate Display (Sutherland, 

1965). 

§ 1968: A partir del trabajo The Ultimate Display (Sutherland, 1965), 

Sutherland diseña la Espada de Damocles (Sutherland, 1968). 

Años 70: 

Aparición de los primeros 

sistemas de RV 

interactivos y otros 

dispositivos 

§ 1970: Myron Krueger desarrolla uno de los primeros entornos interactivos y 

multi-usuario llamado Videoplace (Krueger et al., 1985). 

§ 1973: Krueger acuña el termino Realidad Artificial (Krueger, 1983). 

§ 1977: Sandin, Sayre y DeFanti de la Universidad de Illinois desarrollan el 

primer guante de RV conocido llamado SayreGlobe. 

§ 1979: Se desarrollan los primeros sensores de posición llamados Polhemus. 

Años 80: 

Establecimiento del 

término RV y 

popularización de esta 

tecnología. 

Comercialización de los 

§ A partir de los 80s, la RV irrumpe en la literatura, la televisión o el cine, 

convirtiéndose en un fenómeno de masas. 

§ 1985: Jaron Lanier funda VPL Research, una de las primeras empresas que 

comercializó dispositivos de RV. 

§ 1987: VPL Research comienza a vender sus guantes de RV, los llamados VPL 

DataGlobe. 
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primeros dispositivos de 

RV 

§ 1989: VPL Research comercializa los primeros gafas de RV llamadas Eye 

Phone. 

§ 1989: Jaron Lanier acuña el término Realidad Virtual.  

Años 90: 

Consolidación de esta 

tecnología  

§ Principios 90s: Aparición de la primera consola capaz de mostrar gráficos en 

3D (Virtual Boy de Nintendo) y de los primeros juegos en 3D para ordenador 

como Doom o Wolfenstein 3D. 

§ 1992: La compañía Sense8 desarrolla un software específico para el 

desarrollo de aplicaciones de RV llamado WTK (WorldToolKit). 

§ 1992: Desarrollo de CAVE (Cave Automatic Virtual Environment) (Cruz-Neira 

et al., 1992) en la Universidad de Illinois. 

§ 1994: Aparece VRML (Virtual Reality Modeling Language) el primer lenguaje 

de programación para la aplicación de RV en Internet. 

§ 1999: Lanzamiento de la película Matrix 

Años 2000: 

Despegue comercial de 

esta tecnología  

§ 2003: La empresa Linden Research lanza Second Life, una comunidad virtual 

en línea gratuita. 

§ 2007: Google lanza Google Street View. 

§ 2012: Palmer Luckey funda la compañía Oculus VR y lanza los primeros 

prototipos del dispositivo Oculus Rift.  

§ 2014: Google lanza las Google Cardboard, unas gafas de RV fabricadas con 

cartón compatible con cualquier tipo de teléfono inteligente y que 

funcionaba gracias a una aplicación. 

§ A partir de 2016, comercialización masiva de sistemas de RV a precios 

asequibles:  ej. gafas Oculus Rift, HTC Vive, Google Daydream … 

 Fuente: Elaboración propia. 
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1.1.3 La realidad virtual en turismo 

La incorporación de las tecnologías de RV al sector turístico en los años 90 (Atzeni et al., 2022), 

ha permitido recrear atracciones turísticas a través de visitas virtuales de diversa índole como 

hoteles (Bogicevic et al., 2019; McLean & Barhorst, 2022), destinos (Alyahya & McLean., 2022; 

Choi et al., 2018; Flavián et al., 2019b; Ying et al., 2022; Yuan & Hong, 2023), museos (Leopardi 

et al., 2021; Sylaiou et al., 2010) y parques naturales (tom Dieck et al., 2018), entre otros. Esto 

ha supuesto la vivencia de experiencias turísticas sin necesidad de un desplazamiento físico 

(Bogicevic et al., 2019; Buhalis & Law, 2008; Choi et al., 2018; Guttentag, 2010), característica 

propia del turismo convencional, tal y como propugna el post-turismo (Feifer, 1985; Lash and 

Urry 1994; Munt 1994; Urry 1990). Por tanto, el post-turismo rompe con la concepción 

tradicional de turismo y postula la posibilidad de vivir experiencias turísticas sin necesidad de 

salir de casa, a través del consumo visual de contenido turístico en medios como la televisión, la 

prensa o Internet (Dujmović & Vitasović, 2015; Jansson 2002, 2018; Urry, 1988).  Lash y Urry 

(1994) hablan del “fin del turismo”, o des-diferenciación (Lash, 1990; Munt, 1994; Urry, 1990, 

1995), es decir, los límites entre lo que es considerado tradicionalmente como turismo y otras 

facetas de la vida social y cultural del individuo, pertenecientes a su día a día, no están claros, 

dada esa posibilidad de vivir experiencias turísticas virtuales en cualquier momento o lugar, “el 

turismo no está en ninguna parte y sin embargo está en todas partes” (Urry, 1995, p. 150).  

La posibilidad de vivir experiencias sin salir de casa gracias a tecnologías como la RV ha tenido 

importantes consecuencias para el sector en áreas de planificación y gestión, marketing, 

entretenimiento, educación, accesibilidad y conservación del patrimonio cultural (Beck et al., 

2019; Guttentag, 2010).  

Esta capacidad de la RV ha suscitado cierta controversia en la literatura académica. La cuestión 

es si debe ser considerada un complemento del turismo tradicional, es decir, una herramienta 

de comunicación y promoción, o bien, un sustituto del turismo convencional (Cheong, 1995; 

Guttentag, 2010; Perry Hobson & Williams, 1995; Sussmann & Vanhegan, 2000; Williams & 

Hobson, 1995). No obstante, se ha demostrado que la RV no reemplaza al turismo convencional, 

al contrario, actúa como una potente herramienta promocional durante la pre-estancia que 

fomenta la visita real (Beck et al., 2019; Lo et al., 2020; Moro et al., 2019; Sousa et al., 2024), y, 

por tanto, influye sobre variables de intención de comportamiento como son la intención de 

visita o de recomendación del destino (Choi et al., 2018; Flavián et al., 2019b; Marasco et al., 

2018).   
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Las primeras investigaciones sobre RV y turismo se remontan a mediados de la década de los 90 

(Cheong, 1995; Perry Hobson & Williams, 1995; Williams & Hobson, 1995). Desde entonces, la 

tendencia a publicar en este campo ha sido creciente, y ha experimentado un incremento 

significativo en los últimos años (Loureiro et al., 2020; Wei, 2019). Estos trabajos abordan temas 

como la adopción o aceptación de esta tecnología por parte de los turistas (Huang et al., 2013; 

Vishwakarma et al., 2020a, b); y debates sobre el papel del turismo virtual como complemento 

o sustituto del turismo convencional (Cheong, 1995; Sussmann & Vanhegan, 2000) y, por tanto, 

como promotor de nuevas modalidades de turismo más sostenible, para aliviar el turismo de 

masas (Dewailly, 1999; Talwar et al., 2022). Así mismo, se estudian los antecedentes y 

consecuencias de las experiencias de turismo virtual. La literatura señala determinantes como 

la experiencia previa del turista en el destino (Kim & Hall, 2019), su grado de innovación 

tecnológica (Flavián et al., 2019b), y su apego al lugar (tom Dieck et al., 2018) o a la RV (Wu et 

al., 2019). En relación con las características intrínsecas de los sistemas de RV, se consideran 

aspectos como la viveza, la interactividad (Willems et al., 2019), la inmersión (Hudson et al., 

2019; McLean & Barhorst, 2022) o la navegabilidad (Choi et al., 2018). Finalmente, algunas de 

las variables afectadas por la experiencia turística virtual son: la mejora de la experiencia en 

todas las etapas del viaje (Beck et al., 2019; Fan et al., 2022; Neuburger et al., 2018); la intención 

de volver a experimentar, recomendar, la experiencia de RV por parte del individuo (Cheng & 

Huang 2022; Itani & Hollebeek, 2021; Leung et al., 2022); la intención de visitar, recomendar, el 

destino mostrado (Choi et al., 2018; Flavián et al., 2019b; Marasco et al., 2018); la imagen del 

destino (Adachi et al., 2020; Hyun & O’Keefe, 2012); el engagement/compromiso (Flavián et al., 

2021); el disfrute (Sylaiou et al., 2010; Willems et al., 2019); el conocimiento/aprendizaje sobre 

el producto turístico (McLean & Barhorst, 2022); la presencia en el entorno virtual (Alyahya & 

McLean, 2022; Bogicevic et al., 2019; Orús et al., 2021); la satisfacción con la experiencia (Atzeni 

et al., 2022; Wu et al., 2019); y el bienestar (Kim, Lee & Preis, 2020; Li, Song & Guo, 2021) 

alcanzado por el individuo durante la experiencia. 

Considerando lo anterior, la RV es considerada una de las innovaciones tecnológicas más 

influyentes del panorama turístico actual, capaz de incidir de forma positiva sobre aspectos de 

la oferta y la demanda (Beck et al., 2019; Guttentag, 2010).  
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1.2 La inteligencia artificial 

1.2.1 Definiciones de inteligencia artificial 

El término IA apareció por primera en el año 1955 en la propuesta para la celebración de un 

encuentro de investigadores sobre esta temática, el Darthmouth summer research project on 

artificial intelligence, que tendría lugar un año después en la Universidad de Dartmouth. Esta 

propuesta fue firmada por John McCarthy y otros pioneros de la IA como Marvin Minsky, Claude 

Shannon y Nathaniel Rochester. Entre los académicos no existe un consenso claro en torno a su 

definición (Nilsson, 2010; Said & Torra, 2019; Stone et al., 2016). Es considerada una rama de las 

ciencias de la computación en constante evolución y con carácter multidisciplinar, que se nutre 

de diversas disciplinas como la psicología, la lingüística, la neurociencia, la ingeniería mecánica 

o las matemáticas, entre otras (Tecuci, 2011). 

El objetivo principal de la IA es desarrollar programas informáticos inteligentes capaces de 

enfrentarse a desafíos y resolver problemas, tal y como lo hace la inteligencia humana 

(McCarthy, 2005), e incluso de forma superior (Hopgood, 2005; Shi & Zheng, 2006). Siguiendo 

esta línea, encontramos definiciones de IA como la de Hopgood (2005, p.3) que la describe 

como: “la ciencia de imitar las facultades mentales humanas en un ordenador”; o la de Shi y 

Zheng (2006, p.810) que considera que esta tecnología es “un subcampo de las ciencias de la 

computación que se ocupa de intentar simular, ampliar y expandir la inteligencia humana”. En 

la tabla 2.3 se muestran otras definiciones de IA que han sido recogidas por la literatura. A partir 

de estas definiciones se desprende que la IA pretende dotar de inteligencia a las máquinas 

(McCarthy, 1997; Nilsson, 2010), desarrollando programas y sistemas informáticos que exhiban 

rasgos característicos de la inteligencia humana como son la percepción, la adaptación al 

entorno, el PLN, el razonamiento o el aprendizaje (Lexcellent, 2019; McCarthy, 2008; Tecuci, 

2011). Alan Mathison Turing fue uno de los primeros en plantear que las máquinas podían 

manifestar comportamientos inteligentes como el pensamiento o el aprendizaje en su obra 

Computing machinery and intelligence (Turing, 1950). Así mismo, en la propuesta del 

Darthmouth summer research project on artificial intelligence (McCarthy et al., 1955), también 

se recogía esta capacidad de aprendizaje de la IA. 

Los sistemas de IA desarrollados hasta el momento no poseen una inteligencia de tipo general 

(IA fuerte), es decir, a nivel humano y, por tanto, que englobe todas las habilidades humanas 

como son el razonamiento, la comprensión, la conciencia, la imaginación, la creatividad, la 

percepción, el reconocimiento o las emociones; sino una inteligencia especializada en el 
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desempeño de tareas concretas y predeterminadas (IA débil-estrecha) (Hopgood, 2005; 

Lexcellent, 2019). 

 

Tabla 2.3. Definiciones inteligencia artificial recopiladas por la literatura 

 

Autor y año Definiciones inteligencia artificial 
Minsky (1967) La ciencia de diseñar máquinas capaces de hacer cosas que requieren inteligencia cuando 

son hechas por humanos. 
Winston (1992) El estudio de los cálculos que permiten percibir, razonar y actuar.  
Russell & Norvig (1995) Un sistema que tiene capacidad para pensar o actuar de forma humana o racional. 
Simon (1995) 
 
 

Se ocupa de algunos de los fenómenos que rodean a las computadoras, por lo tanto, es 
una parte de la ciencia de la computación. También es parte de la psicología y la ciencia 
cognitiva. Se ocupa, en particular, de los fenómenos que aparecen cuando los 
ordenadores realizan tareas que, si fueran realizadas por personas, se consideraría que 
requieren pensamiento inteligente. 

McCarthy (1997) 
 

La ciencia y la ingeniería de hacer máquinas inteligentes, especialmente programas 
informáticos inteligentes. 

Nilsson (2010) 
 

Aquella actividad dedicada a hacer inteligentes a las máquinas, y la inteligencia es aquella 
cualidad que permite a una entidad funcionar adecuadamente y con previsión en su 
entorno. 

Tecuci (2011) 
 

El dominio de la ciencia y la ingeniería que se ocupa de la teoría y la práctica del desarrollo 
de sistemas que exhiben las características que asociamos con la inteligencia en el 
comportamiento humano, como la percepción, el PLN, la resolución y planificación de 
problemas, el aprendizaje y la adaptación, y actuación en el entorno. 

Comisión Europea 
(2018) 

Los sistemas que muestran un comportamiento inteligente analizando su entorno y 
realizando acciones con cierto grado de autonomía para lograr objetivos específicos. Los 
sistemas basados en la IA pueden estar basados puramente en el software, actuando en 
el mundo virtual (por ejemplo, asistentes de voz, software de análisis de imágenes, 
motores de búsqueda, sistemas de reconocimiento de voz y de rostros) o la IA puede 
estar integrada en dispositivos de hardware (por ejemplo, robots avanzados, coches 
autónomos, drones o aplicaciones del Internet de las cosas. 

Arsenijevic & Jovic 
(2019) 
 

Una herramienta que permite a los profesionales del marketing crear experiencias de 
cliente altamente personalizadas, aumentar la capacidad de respuesta de la organización 
y resolver los problemas de los clientes. 

Cain et al. (2019) 
 
 

Campo de estudio que formaliza y mecaniza el pensamiento inteligente computarizado. 
Esta inteligencia mecanizada se logra a través de la intersección de la representación del 
conocimiento (el desarrollo de un lenguaje que representa el conocimiento) y la 
manipulación del conocimiento (la limitación del espacio de búsqueda a una cantidad 
razonable y el PLN) por parte de los programadores. Una vez que existe una capacidad 
demostrable de aprendizaje y posteriormente de cambio de comportamiento a lo largo 
del tiempo, y la sinergia o el todo es mayor que la suma de sus partes, se dice que la 
máquina es inteligente o racional. 

Independent High-Level 
Expert Group on 
Artificial Intelligence 
(2019) 
 
 
 
 

Sistemas de software (y/o hardware) diseñados por humanos que, dado un objetivo 
complejo, actúan en la dimensión física o digital percibiendo su entorno mediante la 
adquisición de datos, interpretando los datos estructurados o no estructurados 
recopilados, razonando sobre el conocimiento, o procesando la información, derivada de 
estos datos y decidiendo la mejor acción(es) a realizar para lograr el objetivo dado. Los 
sistemas de IA pueden utilizar reglas simbólicas o aprender un modelo numérico, y 
también pueden adaptar su comportamiento analizando cómo se ve afectado el entorno 
por sus acciones anteriores. 

Lexcellent (2019) Conjunto de teorías y técnicas que desarrollan complejos programas informáticos 
capaces de simular ciertos rasgos de la inteligencia humana (razonamiento, aprendizaje, 
etc.). 

Fuente: Elaboración propia. 
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Los agentes conversacionales o chatbots se han convertido en una de las principales 

herramientas de IA aplicadas en sectores como el comercio o el turismo. Un chatbot es un 

programa informático que permite mantener conversaciones, interactuar con los humanos, 

mediante lenguaje natural, de forma escrita o hablada (Shawar & Atwell, 2005, 2007). Conviene 

aclarar que actualmente en el mercado existen dos tipos/categorías de chatbots; por un lado, 

aquellos basados en reglas heurísticas, que no necesitan de la IA para su funcionamiento, y que 

se basan en preguntas-respuestas programadas; y, por otro lado, los basados en IA o chatbots 

inteligentes. Estos últimos, utilizan sofisticados algoritmos que les permiten entender la petición 

del usuario, así como la intención y el contexto de la misma. Los chatbots inteligentes son 

capaces de identificar las palabras clave de las preguntas, buscar patrones en bases de datos, y 

generar, a partir de ello, las respuestas más adecuadas, de acuerdo con el contexto. Además, 

aprenden de cada interacción con el usuario (Arsenijevic & Jovic, 2019). Por consiguiente, las 

dos subáreas de la IA más relevantes para el desarrollo de chatbots inteligentes son el PLN y el 

aprendizaje automático (Ling et al., 2021; Nagarhalli et al., 2020; Zhang, Zhu et al., 2022). El PLN 

permite al sistema procesar, comprender y generar información, es decir, mantener una 

conversación fluida con el interlocutor (Hirschberg & Manning, 2015). Por su parte, el 

aprendizaje automático recoge la capacidad del sistema de “aprender” de cada una de las 

interacciones previas con los usuarios y, por tanto, de adaptarse, reaccionar de forma 

automática ante cambios en el entorno, sin haber sido programado explícitamente para ello, 

mejorando así su desempeño (Said & Torra, 2019). El auge de los chatbots inteligentes en los 

últimos años se debe a las mejoras significativas que han experimentado estos dos algoritmos 

(Li, Lee et al., 2021; Ling et al., 2021). 
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1.2.2 Hitos destacados de la historia de la inteligencia artificial 

La idea de crear vida artificial ha cautivado a la humanidad desde tiempos inmemoriales. Este 

interés ha quedado reflejado en diversas expresiones artísticas y literarias. El concepto de 

máquinas inteligentes se remonta a la mitología griega, en concreto a la Ilíada de Homero donde 

aparece Hefesto, el Dios griego del fuego y de la forja, que fabricaba estatuas doradas parecidas 

a los robots para que le sirvieran. Otro ejemplo sería las leyendas judías transmitidas por el 

Talmud, dónde se menciona la creación de seres artificiales de barro, conocidos como gólem. 

Durante el Renacimiento, en el año 1495, Leonardo Da Vinci esbozó el diseño de un robot con 

forma de caballero medieval. En 1651, Thomas Hobbes público su obra The Matter, Forme and 

Power of a Common Wealth Ecclesiasticall and Civil, más conocido popularmente como 

Leviatán, que destacaba la capacidad del ser humano de crear un “animal artificial”, el Leviatán, 

metáfora con la que se describe al Estado. Más recientemente, en el año 1950, Isaac Asimov 

publicó una colección de relatos titulada Yo, Robot, dónde se establecían las tres leyes 

fundamentales de la robótica. 

En la literatura existe cierto debate respecto al hito que marcaría el origen de la IA.  Para la gran 

mayoría, la IA comenzó en el verano de 1956 durante la celebración del evento Darthmouth 

summer research project on artificial intelligence, organizado por John McCarthy. No obstante, 

para otros, el origen fue la publicación en 1950 del artículo Computing machinery and 

intelligence por Alan Mathison Turing (1950), donde propuso el llamado Test de Turing que 

establecía los criterios necesarios para considerar una máquina inteligente. Según Turing, para 

que una máquina fuese considerada inteligente, debía exhibir comportamientos humanos, y, 

por tanto, poseer las siguientes capacidades: PLN, representación del conocimiento, 

razonamiento automático, aprendizaje automático, visión por computadora y robótica. Estas 

seis capacidades representan las subáreas de la IA. 

La tabla 2.4 recoge los hitos principales que han marcado la historia de la IA, partiendo del 

trabajo de Ertel (2017).  
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Tabla 2.4. Hitos historia de la inteligencia artificial 

 
1943 Warren McCulloch y Walter Pitts, plantean uno de los primeros modelos de redes neuronales 

artificiales (Modelo neuronal de McCulloch-Pitts). 
1945 Durante la Guerra Fría se realizaron los primeros esfuerzos para el PLN, impulsados por la necesidad 

de traducciones automáticas entre el inglés y el ruso. 
1948 Alan Mathison Turing diseña el primer programa de ordenador capaz de jugar al ajedrez llamado 

Turochamp. 
1950 Alan Mathison Turing publica su trabajo Computing machinery and intelligence, donde propone el 

famoso Test de Turing para determinar si una máquina posee inteligencia o no, a través del “juego 
de la imitación”. 

1951 Marvin Minsky y Dean Edmonds desarrollan la primera máquina de red neuronal llamada SNARC 
(Stochastic Neural Analog Reinforcement Calculator) 

1955 John McCarthy, Claude Shannon, Nathaniel Rochester y Marvin Minsky elaboran la propuesta para 
el Darthmouth summer research project on artificial intelligence, donde se introduce por primera 
vez el término IA. 

1956 Celebración del Darthmouth summer research project on artificial intelligence. Entre los asistentes a 
este evento se encontraban investigadores como Allen Newell y Herbert Simon, que posteriormente 
fueron grandes figuras del ámbito de la IA. 
Herbert Simon, Allen Newell y Cliff Shaw, presentan la Teoría Lógica, el primer programa informático 
capaz de procesar símbolos y, por tanto, de resolver problemas matemáticos como los teoremas 
lógicos recogidos en el libro Principia Mathematica de Bertrand Russell. 

1957 Frank Rosenblatt desarrolla un tipo de red neuronal llamada Perceptrón, basada en el modelo de 
McCulloch y Pitts, capaz del reconocimiento óptico de patrones. 
Herbert Simon, Allen Newell y Cliff Shaw desarrollan el General Problem Solver (GPS), un programa 
que intenta emular la conducta humana a la hora de resolver problemas. Este programa razona 
teniendo en cuenta los medios y fines. 

1958 John MacCarthy inventa LISP, el lenguaje de programación dominante en el campo de la IA para los 
siguientes 30 años. 

1959 Arthur Samuel de la empresa IBM construye el primer programa capaz de jugar a las damas. Este 
mejoraba su función heurística a través del aprendizaje automático, lo que lo convierte en una de 
las primeras implementaciones de esta tecnología. 
Herbert Gelernter (IBM) crea la Geometry Theorem Proving Machine, una máquina para probar 
teoremas de geometría. Al igual que la Teoría Lógica, este programa estaba destinado a la 
resolución de problemas matemáticos. 

1961 Bert Green, Alice Wolf, Carol Chomsky y Kenneth Laughery, crean uno de los primeros sistemas de 
pregunta-respuesta llamado Baseball sobre la liga de béisbol estadounidense. 

1963 John McCarthy funda el laboratorio de IA en la Universidad de Stanford. 
1964 Daniel Bobrow desarrolla el programa Student, otro sistema de pregunta-respuesta con capacidad 

para resolver problemas de álgebra sencillos. 
Bertram Raphael desarrolla el sistema de pregunta-respuesta llamado Semantic Information 
Retrieval (SIR), que tiene la habilidad de comprender información a nivel semántico. 

1965 John Alan Robinson introdujo la regla de inferencia conocida como el principio de resolución para 
la lógica de predicados. 
Edward Feigenbaum crea Dendral, uno de los primeros sistemas expertos en el campo de la 
medicina. 

1966 Joseph Weizenbaum crea Eliza, un sistema capaz de mantener una conversación por escrito con 
una persona en lenguaje natural. Este sistema es considerado uno de los antepasados de los 
chatbots actuales. 

1972 Alain Colmerauer y Philippe Roussel desarrollan Prolog, otro de los lenguajes de programación más 
utilizados en el campo de la IA. 

1974 Edward Shortliffe desarrolla el sistema experto Mycin en el campo de la medicina. 
1985 La agencia americana DARPA lanza su primer programa de vehículos terrestres autónomos con 

fines principalmente militares. 
1993 Se crea el proyecto internacional RoboCup, con el fin de desarrollar robots capaces de jugar al 

futbol en una competición propia. 
1997 La computadora de ajedrez Deep Blue de IBM derrota a Gary Kasparov, campeón mundial de 

ajedrez.  
La NASA por primera vez envía un robot a Marte, llamado Sojourner. 
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Primera competición internacional de RoboCup en Japón. 
1998 Se lanza la sonda espacial Deep Space, dirigida por un software inteligente llamado Agente Remoto. 
2004 La NASA envia a Marte los robots Spirit y Opportunity. 
2006 IBM desarrolla MASTOR (Multilingual Automatic Speech-To-Speech Tranlator), un sistema de 

traducción automática de voz. En 2007 este sistema es donado al ejército estadounidense. 
2009 Por primera vez el coche autónomo de Google conduce en una autopista de California. 
2011 El ordenador desarrollado por IBM llamado Watson vence a participantes del concurso de 

preguntas y respuestas de televisión Jeopardy. 
Apple incorpora a sus dispositivos Siri, el primer asistente personal virtual 

2014 Microsoft lanza Cortana su asistente virtual. 
Amazon lanza su asistente virtual Alexa y los altavoces inteligentes Amazon Echo. 

2015 El fabricante de vehículos Daimler desarrolla el Freightliner Inspiration Truck, el primer camión 
autónomo. 
Los coches autónomos de Google ya operan dentro de las ciudades. 

2016 El programa AlphaGo desarrollado por Google vence a uno de los mejores jugadores del juego de 
mesa Go a nivel mundial.  
Google lanza su asistente virtual Google Assistant 

2022 A finales de este año, OpenAI lanza el chatbot en línea ChatGPT. Esta herramienta supuso un hito 
en la accesibilidad de la IA, ya que está disponible en abierto para todo el mundo. 

2023 En sept de este año Microsoft lanza su propio chatbot en línea: Copilot. 
2024 En marzo de este año se aprueba la primera ley que regular la inteligencia artificial en Europa. 

Fuente: Elaboración propia. 
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1.2.3 La inteligencia artificial en turismo 

Las primeras investigaciones sobre IA en turismo hay que situarlas en los años 90, no obstante, 

no fue hasta el año 2015 cuando se produjo un aumento considerable de las publicaciones. 

Hasta ese momento, la literatura existente era bastante residual (Knani et al., 2022; Kong et al., 

2022; Lv & Gursoy, 2021).  La IA se ha convertido en una tecnología clave para el desarrollo del 

sector turístico (Doborjeh et al., 2022; Nannelli et al., 2023). Su llegada está suponiendo un 

punto de inflexión en el ámbito turístico, similar a la transformación experimentada con la 

aparición de la World Wide Web (Yeoman & McMahon-Beattie, 2023). Cabe destacar la 

aplicación de esta tecnología en la gestión de procesos de marketing como son el marketing 

estratégico (segmentación y posicionamiento) y el marketing operativo, también conocido como 

marketing mix (Verma et al., 2021). Por consiguiente, la IA se ha convertido en una herramienta 

vital para la venta de productos turísticos, ya que ha permitido conocer y satisfacer mejor las 

necesidades de los turistas. Así mismo, ha revolucionado la forma en la que los viajeros 

planifican sus viajes y, por tanto, toman decisiones (Chen & Wei, 2024). 

Las investigaciones sobre esta tecnología giran en torno a tres de sus grandes subáreas: PLN, 

aprendizaje automático y robótica. Dentro del ámbito del PLN, se encuentran aplicaciones como 

los chatbots inteligentes, de gran utilidad durante la fase de planificación del viaje o pre-estancia 

(Cain et al., 2019; Doborjeh et al., 2022; Tussyadiah, 2020). Esta tecnología cuenta con un gran 

potencial de uso entre los turistas (Doborjeh et al., 2022), caracterizados por ser expertos en 

TICs (Jacobsen & Munar, 2012). Estas herramientas asisten a los turistas durante el proceso de 

planificación del viaje, proporcionando asistencia en tiempo real, información personalizada, y 

permitiendo el ahorro de tiempo mediante una búsqueda de información más eficiente 

(Bulchand-Gidumal et al., 2023; Cain et al., 2019; Carvalho & Ivanov, 2024; Gao & Liu, 2022; 

Grundner & Neuhofer, 2021).  

El uso de chatbots está bastante extendido durante la gestión de reservas, peticiones e 

incidencias relacionadas con el viaje (Li, Lee et al., 2021; Pillai & Sivathanu, 2020). En este 

sentido, se utilizan chatbots en diversos contextos del sector como son aeropuertos (Jiménez-

Barreto et al, 2021; Kilian et al., 2019), hoteles (Cai et al., 2022; Jin & Youn, 2022; Li et al., 2019), 

restaurantes (Leung & Wen, 2020), museos (Noh & Hong, 2021), agencias de viajes (Lalicic & 

Weismayer, 2021; Li, Lee et al., 2021; Zhu, Zhang et al., 2023) y destinos turísticos (Casillo et al., 

Orden-Mejía & Huertas, 2022; Sperlí, 2021). Una aplicación muy prometedora de los chatbots 
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inteligentes es su uso como guías durante la visita virtual a atracciones turísticas culturales 

(Machidon et al., 2018). 

Otra aplicación del PLN, aunque implica también aprendizaje automático, es el análisis de 

sentimientos/emociones de los contenidos generados por los turistas (UGC) en plataformas 

online (Kim et al., 2022; Kim et al., 2017). En relación con el aprendizaje automático, esta 

herramienta ha sido implementada en sistemas de recomendación (Borràs et al, 2014; Ho, 2022; 

Yang et al., 2023; Zheng et al., 2020), sistemas de predicción de la demanda (Cho, 2003; Kumar 

et al., 2022; Volchek et al., 2019) y de reconocimiento de imágenes (Cho et al., 2022; Lin, 2020). 

Y, por último, la robótica, aplicada principalmente en servicios offline de atención al cliente en 

el ámbito de la hostelería (Choi et al., 2021; de Kervenoael et al., 2020; Go et al., 2020; Gupta et 

al.,2022; Huang, Chen et al., 2021; Park, 2020; Tung & Au, 2018).   
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1.3 El entorno virtual inteligente 

1.3.1 Definiciones de entorno virtual inteligente 

El EVI, también conocido como sistema inteligente de realidad virtual (Aylett & Cavazza, 2001), 

es una tecnología que representa la integración de herramientas de IA en entornos virtuales 

(Luck & Aylett, 2000) (tabla 2.5). Por tanto, suponen un avance en la implementación de las 

tecnologías de RV y de IA. En la actualidad, esta combinación de tecnologías posee un gran 

potencial, abre la puerta a la transformación y, por tanto, va a suponer una revolución tanto en 

el sector empresarial como en el ámbito personal del individuo (Chadha et al., 2023). El 

marketing será una de las principales áreas de negocio que experimentará el impacto los EVI 

(Kiruthika & Khaddaj, 2017). Esta tecnología inteligente está teniendo una gran aplicabilidad en 

sectores como el educativo (Chen et al., 2022; Clemente et al., 2014; Griol et al.,2014), el 

entretenimiento (Li & Miao, 2006, 2007), y los videojuegos (Xi, 2020).  

Estos entornos implementan la IA a través de diversas técnicas o herramientas. Una de las 

formas más interesantes y extendidas es el uso de entidades autónomas mediante agentes 

virtuales inteligentes (Aylett & Cavazza, 2001; Laukkanen et al., 2004; Liang et al., 2008). La 

literatura sostiene que estos agentes deben poseer ciertos atributos inteligentes entre los que 

destacan el PLN y el aprendizaje automático (Aylett & Cavazza, 2001; Li & Miao, 2006; Mangxian 

& Haimig, 2008). Los agentes más avanzados incluso tienen la capacidad de simular o detectar 

las emociones humanas (Rincon et al., 2017). 

La incorporación de estos agentes inteligentes en los EVI potencia el realismo de la experiencia 

virtual inmersiva (Laukkanen et al., 2004), mejora la interactividad y la credibilidad del entorno 

virtual y, por consiguiente, enriquece el contenido (Li & Miao, 2006). 
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Tabla 2.5. Definiciones entorno virtual inteligente recopiladas por la literatura 

 
Autor y año Definiciones entorno virtual inteligente 

Luck & Aylett (2000) La combinación de técnicas y herramientas inteligentes, encarnadas en criaturas y agentes 
autónomos, junto con los medios eficaces para su representación gráfica e interacción de 
diversa índole. 

Aylett & Cavazza 
(2001) 

Solapamiento de las tecnologías implicadas en los entornos gráficos interactivos 3D en 
tiempo real y las tecnologías de inteligencia artificial/vida artificial. 
 
Sistemas que integran técnicas de inteligencia artificial en el propio entorno virtual. En estos 
sistemas, la inteligencia se integra en la propia arquitectura del sistema, mediante la 
incorporación de algoritmos de IA al sistema de realidad virtual. 

Laukkanen et al. 
(2004) 

Es un campo de investigación emergente que fusiona las tecnologías de inteligencia artificial 
y vida artificial con la Realidad Virtual. 
 
Es un entorno virtual que se asemeja al mundo real, habitado por agentes virtuales 
inteligentes autónomos que muestran diversos comportamientos. 

Li & Miao (2006) Es la integración de la realidad virtual y la inteligencia artificial, es decir, incorpora la 
tecnología de IA al entorno virtual. 

Li & Miao (2007) Combina la realidad virtual y la inteligencia artificial, es decir, incorpora la tecnología de la 
IA al entorno virtual, lo que lo hace más interactivo y creíble. 
 
Es la integración de la realidad virtual y la inteligencia artificial. Dota al entorno virtual de 
inteligencia como la implementación de algunos objetos inteligentes de apariencia humana 
mediante agentes inteligentes. 

Kiourt et al. (2017) Es un entorno virtual que se asemeja al mundo real habitado por entidades inteligentes 
autónomas que exhiben diversos comportamientos. Estas entidades pueden ser 
simplemente estáticas o dinámicas (como un sol giratorio, o semáforos), representaciones 
virtuales de formas de vida (animales y humanos virtuales), avatares de usuarios del mundo 
real que entran en el sistema, entre otros. 

Ðurić et al. (2019) Simula un mundo físico habitado por entidades inteligentes autónomas. 

Chadha et al. (2023) Es un entorno virtual creado para ser una réplica del mundo real con agentes virtuales 
autónomos que poseen una amplia gama de comportamientos. 

Fuente: Elaboración propia. 

 

1.3.2 Los entornos virtuales inteligentes en turismo  

Los EVI son una línea de investigación turística emergente (Grundner & Neuhofer, 2021; Loureiro 

et al., 2020), la mayor parte de los trabajos existentes proponen el desarrollo computacional de 

este tipo de sistemas, pero no analizan de forma empírica su efecto sobre variables del 

comportamiento del consumidor. Por un lado, existen investigaciones sobre EVI que integran la 

IA mediante el control de la causalidad del entorno virtual (Cavazza et al., 2005) o a través del 

reconocimiento visual, que detecta lo que el usuario ve para proporcionar información relevante 

en tiempo real (Tseng et al., 2018). Y, por otro lado, encontramos trabajos que incorporan 

chatbots inteligentes que hacen de guías virtuales durante recorridos culturales. En este sentido, 

encontramos trabajos como los de Yuan & Chee (2005), Fuertes et al. (2007), Kiourt et al. (2017), 

Martínez Juárez et al. (2019) y Deriu et al. (2021). La incorporación de estos agentes 
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conversacionales va a permitir personalizar el contenido del entorno virtual (Kiourt et al., 2017), 

mejorar la interacción entre el usuario y el entorno virtual (Deriu et al., 2021), y alcanzar 

experiencias turísticas completas durante la pre-estancia, similares a las que se pueden 

experimentar durante la visita real al destino (Fuertes et al., 2007).  
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2. Variables del comportamiento del turista 

2.1 Experiencia turística 

Las experiencias constituyen la esencia del turismo actual (Ritchie et al., 2011), resultan 

fundamentales en el posicionamiento de los destinos (Oh et al., 2007). No obstante, el interés 

sobre la experiencia en el ámbito del turismo y del marketing es relativamente reciente, las 

primeras investigaciones hay que situarlas a partir de los años 70 (Cohen, 1974, 1979; Feifer, 

1985; MacCannell, 1973; Smith, 1977).  

La experiencia turística es un constructo complejo, difícil de definir y medir, debido a su 

naturaleza personal y multidimensional (Knutson & Beck, 2008; Neuhofer et al., 2014; Oh et al., 

2007; Sthapit & Coudounaris, 2018). Esto ha provocado una falta de consenso en torno a su 

definición y medición (Oh et al., 2007). El libro La Economía de la Experiencia de Pine & Gilmore 

(1999) fue uno de los primeros en introducir el concepto de experiencia. Estos autores la definen 

como “acontecimientos que involucran a los individuos de forma personal” (Pine & Gilmore, 

1999, p. 12). Por consiguiente, las experiencias son de índole personal, suceden en la mente del 

individuo, comprometiéndolo a nivel emocional, físico, intelectual o incluso espiritual (Pine & 

Gilmore, 1998, 1999). Las experiencias ocurren cuando las empresas de forma intencionada 

utilizan los servicios como escenario y los bienes como atrezo para involucrar al individuo y crear 

eventos memorables, por tanto, las empresas no se limitan a ofrecer bienes y servicios sino las 

experiencias resultantes (Pine & Gilmore, 1998, 1999). “Lo que los turistas buscan y consumen 

principalmente en los destinos son experiencias atractivas acompañadas de los componentes 

de bienes y/o servicios de los destinos” (Oh et al., 2007, p. 119). A partir de este marco teórico 

de Economía de la Experiencia han surgido diversas definiciones de experiencia. Así, por 

ejemplo, Sundbo & Sørensen (2013, p. 2) aportan una visión más completa del constructo y lo 

definen como “algo que sucede en la mente de las personas, que está determinada por 

estímulos externos, y que se elabora a partir de la conciencia mental que las personas tienen 

acerca de experiencias anteriores, de necesidades mentales (como autorrealizarse, 

desestresarse, evitar la vida cotidiana mediante el escapismo) y de estrategias personales. La 

experiencia puede ser liberada por estímulos que afectan a todos los sentidos”. Por su parte, Oh 

et al. (2007, p. 120) proponen la siguiente definición en un contexto turístico: “la experiencia 

turística es todo aquello que vive el turista en el destino, ya sea conductual o perceptivo, 

cognitivo o emocional, explicito o implícito”.  
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La concepción tradicional de turismo supone el desplazamiento de personas fuera de sus lugares 

habituales de residencia y de trabajo, estancias breves en el destino, y visitas por motivos de 

ocio y disfrute, no por motivos laborales (Urry, 1988). Hasta los años 90, el concepto de 

experiencia turística, bajo esta visión tradicional del turismo, se desvinculaba por completo de 

lo que eran consideradas experiencias ordinarias, cotidianas o rutinarias del día a día. Esta visión 

de las experiencias era postulada por la escuela de pensamiento conocida como modernismo 

(Uriely, 2005). En este sentido, encontramos definiciones como las de Cohen (1979) o Smith 

(1977), en las cuales se hace hincapié en el carácter temporal y alejado de las obligaciones del 

día a día del turismo. Si bien, a partir de esta década, con la llegada de los ideales del post-

turismo (postmodernismo) (Feifer, 1985; Lash & Urry 1994; Munt, 1994; Urry, 1990), los límites 

entre las experiencias categorizadas como cotidianas y turísticas, comenzaron a no estar del 

todo claros, debido a los avances tecnológicos que fomentaban diferentes modos de viaje: 

corporal, virtual o imaginativo (Urry, 1990). Es otras palabras, si antes la vivencia de experiencias 

turísticas como la visita a lugares lejanos o la participación en otras culturas, requerían de un 

desplazamiento físico por parte del turista, gracias al desarrollo tecnológico, estas son accesibles 

en diversos contextos de la vida cotidiana mediante simulación (Dujmović & Vitasović, 2015; 

Jansson, 2002; Tussyadiah & Fesenmaier, 2009). En definitiva, “las personas son turistas la 

mayor parte del tiempo, ya sea porque se están moviendo literalmente, o porque experimentan 

movilidad simulada a través de la increíble fluidez de múltiples señales e imágenes electrónicas" 

(Urry, 1995, p. 148).  

Considerando lo anterior y, teniendo en cuenta que la experiencia comprende tres componentes 

o etapas: pre-experiencia (o pre-estancia), participación (o estancia) y post-experiencia (o post- 

estancia) (O'Sullivan & Spangler, 1998), el concepto de experiencia debe ser más amplio y no 

limitarse a la vivencia del turista en el destino (Oh et al., 2007). En este sentido, Tung & Ritchie 

(2011, p. 1369) definen la experiencia turística como “la evaluación subjetiva y la vivencia 

(afectiva, cognitiva y conductual) del individuo de los acontecimientos relacionados con la 

actividad turística, antes (planificación y preparación), durante (en el destino) y después del viaje 

(recuerdo)". No obstante, la literatura ha destacado la importancia que tiene la pre-estancia o 

la etapa previa al viaje para las DMOs (Eletxigerra et al., 2021; Tan, 2018). Por esta razón, este 

trabajo se enfocará en dicha etapa. En la pre-estancia tiene lugar la planificación del viaje, un 

proceso largo y complejo (Jeng & Fesenmaier, 2002) que incluye procesos como la búsqueda de 

información y la imaginería mental, que contribuyen a la cocreación de valor (Eletxigerra et al., 

2021). Así mismo, durante esta etapa, los turistas potenciales generan expectativas (Larsen, 
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2007) y la imagen previa del destino en función de la información obtenida (Tan, 2018; Tan & 

Chen, 2012), que acaba repercutiendo sobre variables de intención de comportamiento hacia el 

destino (Hyde, 2008), como son la intención de visita o de recomendación (Afshardoost & 

Eshaghi, 2020; Tasci & Gartner, 2007). 

La Teoría de la Economía de la Experiencia es una de las teorías más destacadas en torno a la 

experiencia. Es considerada un marco teórico de referencia en el estudio de la experiencia y su 

efecto en el comportamiento del consumidor en sectores económicos como el turístico (Oh et 

al., 2007; Mehmetoglu & Engen, 2011; Sundbo & Darmer, 2008; Sundbo, 2021). En estos 

trabajos, Pine & Gilmore (1998, 1999) proponen un cambio de paradigma económico que 

denominan Economía de la Experiencia. Plantean la experiencia como la etapa final de una 

progresión de valor económico que ha evolucionado a lo largo del tiempo a través de diferentes 

ofertas económicas: materias primas (commodities), bienes y servicios. Por tanto, esta 

transición representa el paso de una economía de servicios a una de experiencias, debido al 

desarrollo de una sociedad postindustrial dominada por los servicios, el conocimiento, la cultura, 

las experiencias, y en menor medida por las manufacturas (Sundbo, 2021).  

La aparición de esta teoría se ha producido como resultado de la convergencia de tres fuerzas 

principales: 1) el auge de las tecnologías como soporte de experiencias nuevas e innovadoras, 

2) la existencia de consumidores cada vez más sofisticados, exigentes e informados y, 3) la mayor 

intensidad competitiva de los sectores económicos (Knutson & Beck, 2008).  

La Economía de la Experiencia sostiene que las empresas necesitan involucrar al individuo de 

forma personal y memorable a través de las experiencias, para crear valor al consumidor y lograr 

la diferenciación de marca. En este contexto, las tecnologías pueden desempeñar un papel 

fundamental, a través de la personalización masiva y la innovación de las experiencias (Pine & 

Gilmore, 1998, 1999), especialmente en el contexto actual de experiencias inteligentes y 

digitales (Pine & Korn, 2011; Sundbo, 2021), a través de tecnologías como la RV, la IA y los EVI. 

Esta idea será desarrollada con más detalle en el apartado 4 de este capítulo. 

Este marco teórico se adapta a los cambios experimentados en el ámbito del comportamiento 

del consumidor y de la tecnología desde su publicación. Tras la primera edición del libro La 

Economía de la Experiencia en el año 1999, los autores originales actualizaron la teoría y 

plantearon una nueva oferta económica más allá de las experiencias: las transformaciones (Pine 

& Gilmore, 2011). Esta nueva etapa implica una transición hacia un nivel más elevado de 

compromiso y participación con el consumidor, a través de la cocreación y personalización de 



 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

47       
 

las propias experiencias en función de las necesidades concretas del individuo. Por consiguiente, 

de acuerdo con esta perspectiva más avanzada de la teoría, han de considerarse las experiencias 

como eventos memorables que guían al individuo hacia su transformación y la consecución de 

sus aspiraciones. El individuo busca algo más que un recuerdo transitorio a través de 

experiencias memorables generadas de forma masiva (personalización masiva), demanda 

experiencias transformadoras que le inspiren a cambiar, y a alcanzar beneficios duraderos 

(Bettencourt et al., 2022; Pine & Gilmore, 2011, 2013, 2014; Pine & Korn, 2011). 

El marco teórico de la Economía de la Experiencia ha sido adaptado al sector turístico por Oh et 

al. (2007). Estos autores desarrollaron una escala de medida de la experiencia turística, aplicable 

a la investigación con destinos, considerando las cuatro dimensiones/categorías de experiencias 

recogidas en la Economía de la Experiencia: entretenimiento, educativa, estética y escapismo. 

Estas dimensiones tratan de describir la oferta de los destinos, y son diferenciadas en función 

del nivel de participación (activa-pasiva) y de conexión del individuo con el evento (absorción-

inmersión). Los turistas que se involucran de forma activa en el evento tienen un impacto directo 

sobre la experiencia, mientras que los que participan pasivamente no influyen (Pine & Gilmore, 

1998, 1999). Por otro lado, la absorción se define como "ocupar la atención de una persona 

llevando la experiencia a la mente" y la inmersión como "convertirse físicamente (o 

virtualmente) en parte de la propia experiencia" (Pine y Gilmore 1999, p. 31). 

La dimensión de entretenimiento (pasiva-absorción) hace referencia a la capacidad de la 

experiencia de entretener; la educativa (activa-absorción) de enseñar, transmitir conocimientos 

nuevos; la de escapismo (activa-inmersión) de escapar de la rutina diaria; y, por último, la 

estética (pasiva-inmersión) está relacionada con la interpretación que hace el consumidor del 

evento, es decir, con las percepciones acerca del entorno físico que le rodea (Hosany & Witham, 

2010; Oh et al., 2007). La combinación de las cuatro dimensiones contribuye a la creación de 

una experiencia completa, enriquecedora y óptima, denominada por Pine & Gilmore (1998, 

1999) como sweet spot. Por consiguiente, los destinos deben ofrecer experiencias que abarquen 

las cuatro dimensiones, aunque el grado en el que está presente cada una varíe (Stamboulis & 

Skayannis, 2003, p. 38). 

La investigación turística sobre la Economía de la Experiencia se encuentra en una fase que 

requiere de un mayor desarrollo (Chang, 2018). Estudios previos han relacionado este 

constructo con variables como la satisfacción (Mehmetoglu & Engen, 2011; Hosany & Witham, 

2010; Oh et al., 2007), el bienestar (Hwang & Lee, 2018; Hwang & Lyu, 2015), el apego al lugar 

o la intención de comportamiento hacia el destino (Loureiro, 2014). 
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2.2 Bienestar turístico 

El bienestar se ha convertido en una de las grandes preocupaciones de las sociedades modernas, 

su alcance va más allá del ámbito privado de los individuos, y es una cuestión de índole pública 

y política (Diener & Seligman, 2004). De ahí el interés académico que ha despertado en el seno 

de disciplinas como el turismo (Chen & Petrick, 2013; Pyke et al., 2016). En la actualidad, el 

bienestar es considerado algo más que un indicador de riqueza (McCabe & Johnson, 2013), o de 

ausencia de trastornos mentales (Ryan & Deci, 2001). Estos indicadores observables y 

cuantitativos de bienestar forman parte del concepto de bienestar objetivo empleado en la 

literatura. Sin embargo, cuando se hace referencia a aspectos subjetivos del bienestar, se 

recurre a constructos psicológicos como el bienestar subjetivo (SWB) (Uysal et al., 2016). Por 

tanto, el bienestar es un constructo sociológico, intangible, multidimensional que reviste de una 

gran complejidad. Debido a lo anterior, no existe en la literatura un consenso general en torno 

a la definición o medición de este constructo (Rahmani et al., 2018). 

El término bienestar se refiere al funcionamiento psicológico óptimo del individuo (Deci & Ryan, 

2008; Ryan & Deci, 2001). Tradicionalmente la literatura ha distinguido dos enfoques de 

bienestar que tienen su origen en la filosofía: el bienestar hedónico y el bienestar eudaimónico. 

Esta distinción se remonta a tiempos de Aristóteles, en concreto, a la publicación de su obra: 

Ética a Nicómaco o Ética nicomáquea, escrita en el siglo IV a. C. El bienestar hedónico se asocia 

con la búsqueda momentánea del placer, la felicidad; mientras que, el bienestar eudaimónico, 

que es más profundo y orientado al medio/largo plazo, se relaciona con el desarrollo de los 

potenciales humanos o daimon y con un funcionamiento pleno/óptimo del individuo (Ryan & 

Deci, 2001). Por tanto, la perspectiva hedónica considera el bienestar como un resultado o 

estado final; en cambio, la eudaimónica se enfoca en el bienestar como un proceso de 

cumplimiento/realización de la verdadera naturaleza del individuo, es decir, es un estilo de vida, 

el proceso de “vivir bien”, de acuerdo con los valores personales del individuo (Ryan et al., 2008; 

Waterman et al., 2010). Existen evidencias en la literatura que respaldan la idea de concebir el 

bienestar como un constructo que incluye tanto aspectos hedónicos como eudaimónicos (Ryan 

& Deci, 2001). Estas dos perspectivas del bienestar, en su conjunto, conforman el bienestar 

general (Huta & Ryan, 2010; Keyes et al., 2002). En esta línea, la Teoría de la Felicidad Auténtica 

(Seligman, 2002) propone tres elementos básicos que conducen al bienestar: el placer, el 

significado y el compromiso. Años más tarde, Seligman revisa la teoría e incorpora dos 

elementos adicionales: las relaciones positivas y los logros, lo que da lugar al Modelo PERMA 
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(emociones positivas, compromiso, relaciones, significado y logro) (Seligman, 2011). Por tanto, 

esta teoría combina componentes hedónicos y eudaimónicos del bienestar. 

El Modelo Tripartito de Bienestar Subjetivo o SWB (Diener, 1984; Diener et al., 1999) es una de 

las teorías más conocidas del bienestar hedónico. Este modelo define el bienestar del individuo 

en torno a tres componentes: 1) satisfacción con la vida, 2) presencia de afectos/emociones 

positivas (felicidad, alegría, placer, etc.), y 3) ausencia de afectos/emociones negativas 

(ansiedad, estrés, tristeza, etc.). El componente cognitivo del SWB, también denominado calidad 

de vida, incluye una evaluación global de la satisfacción del individuo en todos los 

ámbitos/aspectos de su vida, entre los que se encuentran el ocio y los viajes. Por su parte, los 

componentes afectivos recogen un equilibrio afectivo, caracterizado por el predominio de las 

emociones positivas sobre las negativas (Diener, 1984). En el caso del bienestar eudaimónico, la 

atención se centra fundamentalmente en la Teoría del Bienestar Psicológico o PWB que incluye 

seis dimensiones de bienestar: 1) autonomía (o independencia), 2) crecimiento personal, 3) 

autoaceptación (o autoestima), 4) propósito en la vida (o significado), 5) relaciones positivas con 

los demás y 6) dominio del entorno (o competencia) (Ryff, 1989).  

Los productos turísticos son capaces de proporcionar al turista tanto bienestar hedónico como 

eudaimónico (Filep et al., 2022; Rahmani et al., 2018). Por tanto, se entiende por bienestar 

turístico el bienestar hedónico y eudaimónico que experimentan los turistas (Filep et al., 2022; 

Smith y Diekmann, 2017). El bienestar alcanzado por el turista varía en función de la etapa de la 

experiencia turística en la que se encuentre, y del tipo de turismo que esté realizando (Aldossary 

& McLean, 2022; Su et al., 2020). De este modo, en el turismo de sol y playa predomina el 

bienestar hedónico; en el turismo solidario o de voluntariado el bienestar de tipo eudaimónico; 

mientras que otros tipos de turismo, como el turismo cultural, prevalece tanto el bienestar 

hedónico como el eudaimónico (Smith & Diekmann, 2017).  

El bienestar ha sido un tema recurrente en la investigación turística, dado que se trata de una 

de las principales consecuencias que tiene para el individuo la vivencia de experiencias turísticas 

(tabla 2.6). La dimensión del bienestar que más interés ha recibido por parte de la literatura es 

la versión hedónica del bienestar o SWB, esto pone de manifiesto las posibilidades de avanzar y 

profundizar en el nexo bienestar eudaimónico o PWB-turismo (Filep & Laing, 2019), y 

especialmente en el bienestar general (Rahmani et al., 2018). El bienestar además de ser un 

efecto importante del viaje para el turista es considerado una interesante fuente de promoción 

turística para las DMOs y, por tanto, de atracción real hacia los destinos (Pyke et al., 2016; Vada 

et al., 2020). 
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Tabla 2.6. Literatura empírica sobre el bienestar turístico 

 
 Autor y año 

Bienestar hedónico Baloglu et al. (2018); Chen et al. (2013); Chen et al. (2016); Chen & Yoon (2018); Kim et al. 
(2015); Lin (2014); Lyu et al. (2018); McCabe & Johnson (2013); McCabe et al. (2010); 
Milman (1998); Reitsamer & Brunner-Sperdin (2017); Neal et al. (2007); Saayman et al. 
(2018); Wei & Milman (2002) 

Bienestar 
eudaimónico 

Al-Okaily et al. (2022); De Medeiros et al. (2023); Knobloch et al. (2016); Matteucci & Filep 
(2015); Li & Chan (2017); Ritpanitchajchaval et al. (2023); Van Iwaarden & Nawijn (2021) 

Bienestar hedónico 
y eudaimónico 
(constructos 
separados) 

Ahn et al. (2019); Aldossary & McLean (2022); Cai et al. (2020); Fan et al. (2023); Gao et al. 
(2017); Huang, Wang & Wu et al. (2023); Lee & Jeong (2021); Park & Ahn (2022); Morgan 
et al. (2015); Pomfret (2021); Rahmani et al. (2018); Sie et al. (2021); Su et al. (2020, 2021); 
Thal & Hudson (2017); Tsai (2020); Zhang et al. (2023); Vada et al. (2019) 

Bienestar general Hwang & Lee (2018); Hwang & Lyu (2015); Kang (2020) 
Fuente: Elaboración propia. 

 

Del mismo modo que las experiencias turísticas in situ (durante el viaje o la estancia) influyen 

sobre el bienestar del turista (Al-Okaily et al., 2022; Kang, 2020; Kim et al., 2015; Knobloch et al., 

2016) (tabla 2.6), durante el resto de etapas de la experiencia turística (pre-estancia y post-

estancia), esta variable del individuo también puede verse afectada (Chen & Petrick, 2013; Filep 

& Deery, 2010). Especial mención merecen las mejoras del bienestar durante la pre-estancia. 

Las motivaciones y las expectativas que surgen durante el proceso de planificación del viaje 

tienen un impacto positivo en el bienestar hedónico y eudaimónico del turista (Aldossary & 

McLean, 2022; Su et al., 2020). Así mismo, se ha demostrado de forma empírica que aquellos 

turistas que están a la espera de comenzar sus vacaciones y, por tanto, anticipan experiencias 

turísticas positivas, sufren mejoras en su bienestar (Gilbert & Abdullah, 2002, 2004; Nawijn et 

al., 2010). 

En la actualidad, tecnologías inteligentes como la RV, la IA y los EVI están revolucionando la 

forma en la que los turistas planifican los viajes y, por tanto, interactúan con los destinos 

(Jiménez-Barreto et al., 2020). Estas tecnologías permiten acceder a información personalizada, 

completa, multisensorial y experiencial, que podría acabar afectando a su bienestar. Esta idea 

será desarrollada con más detalle en el apartado 5 de este capítulo. 
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2.3 Intención de comportamiento del turista 

La intención de comportamiento se refiere a “los factores motivacionales que influyen en un 

comportamiento; son los indicios de cuánto están dispuestas a esforzarse las personas, de 

cuánto esfuerzo planean realizar para llevar a cabo el comportamiento. Por regla general, 

cuanto mayor sea la intención de realizar un comportamiento, más probable será que se lleve a 

cabo” (Ajzen, 1991, p. 181).  

En el ámbito turístico, las intenciones de comportamiento son los comportamientos deseables 

que se prevé que muestren los turistas en un futuro (Lee et al., 2007; Teng et al., 2020). La 

intención de comportamiento hacia el destino se ha planteado habitualmente en la literatura 

turística como una variable dependiente de constructos como la imagen previa del destino 

(Afshardoost & Eshaghi, 2020; Chen & Tsai, 2007; Tasci & Gartner, 2007), la motivación para 

viajar (Huang, Choi et al., 2021), la calidad percibida de la oferta del destino (Bigovic & Prašnikar, 

2013; Žabkar et al., 2010), la satisfacción en el destino (Bigovic & Prašnikar, 2013; Chen & Tsai, 

2007; Huang, Choi et al., 2021; Prayag et al., 2013; Wang & Hsu, 2010; Žabkar et al., 2010) o la 

experiencia en el destino (Prayag et al., 2013; Pujiastuti et al., 2017).  

Según la Teoría de la Acción Razonada (Fishbein & Ajzen, 1975) y la Teoría del Comportamiento 

Planeado (Ajzen, 1991), la intención de comportamiento es una herramienta óptima para 

predecir el comportamiento de los individuos (Lovelock & Wright, 2002). Por consiguiente, la 

intención de comportamiento se ha convertido en una métrica básica para evaluar el éxito de 

un destino, que ayuda a comprender la elección del turista del destino, sus motivaciones y 

comportamientos futuros (Afshardoost & Eshaghi, 2020). Así mismo, continúa siendo un área 

importante de investigación en turismo. 

La literatura ha relacionado la intención de comportamiento con la variable lealtad, es decir, ha 

incluido como dimensiones del constructo intención de comportamiento la lealtad (Baker & 

Crompton, 2000; Zeithaml et al., 1996). La lealtad es un constructo multidimensional (Jones & 

Taylor, 2007) que se manifiesta a través de diversos indicadores como son la preferencia del 

individuo por una marca respecto a otras, la recomendación de la marca a otros, o la repetición 

de compra de la marca (Zeithaml et al., 1996). En un contexto de destino turístico, la lealtad del 

turista hace referencia a la intención de visitarlo, de recomendarlo (dimensión actitudinal), y a 

las conductas sistemáticas de repetición de visita al mismo, es decir, la intención de revisita 

(dimensión conductual) (Bianchi et al., 2014). 
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En el contexto turístico actual, la lealtad y, por tanto, la intención de comportamiento se ha 

convertido en una variable clave para mantener la competitividad de los destinos en el 

panorama turístico actual (Afshardoost & Eshaghi, 2020; Dwyer & Kim, 2003; Pike & Page, 2014), 

caracterizado por la globalización y la competitividad (Bowen, 2022).  

La intención de comportamiento es una variable de especial relevancia durante la pre-estancia, 

dado que se desarrolla durante el proceso de decisión de compra del turista, tras la búsqueda 

de información acerca del producto turístico (Hyde, 2008; Jeng & Fesenmaier, 2002). La 

literatura utiliza la intención de visita, de recomendación y de revisita como indicadores de 

intención de comportamiento durante la pre-estancia (Afshardoost & Eshaghi, 2020). La 

interacción del turista con el destino mediante plataformas online, permite obtener información 

multisensorial, multimedia y experiencial acerca del mismo. Por tanto, estas plataformas online 

de destino son consideradas pre-experiencias con el destino, y son fundamentales para motivar 

la visita real al destino (Jiménez-Barreto et al., 2020). En el ámbito turístico existen trabajos que 

abordan la formación de la intención de comportamiento hacia el destino durante la pre-

estancia, en este sentido estudios como Boley et al., 2018, Jiménez-Barreto et al. (2019, 2020) 

o Li et al. (2023), han demostrado como la vivencia de experiencias turísticas positivas en 

plataformas online de destino, como páginas web o RRSS, son antecedentes de la intención de 

visita al destino. Por consiguiente, existe evidencia empírica acerca del efecto que tiene la 

presentación de productos turísticos online sobre la intención de comportamiento del turista 

(Amin et al., 2021; Flavián et al., 2017). No obstante, estas aportaciones ponen en evidencia la 

necesidad de avanzar en el conocimiento acerca del impacto de nuevas tecnologías 

incorporadas al sector como son la RV, la IA y los EVI sobre la intención de comportamiento 

durante la etapa previa a la visita turística. Esta idea será desarrollada con más detalle en el 

apartado 6 de este capítulo. 
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3. Variables moderadoras 

3.1 Estilo cognitivo 

El termino estilo cognitivo fue introducido por Allport (1937) en los años 30, aunque el interés 

por parte de la investigación en psicología no llegaría hasta los 50 (Kozhevnikov, 2007). El estilo 

cognitivo o estilo de procesamiento es una característica psicológica que refleja el 

funcionamiento cognitivo del individuo, es decir, la forma en la que adquiere, organiza y procesa 

la información, por tanto, incluye procesos cognitivos del sujeto como son la percepción, el 

pensamiento, la memoria, el aprendizaje o la resolución de problemas (Allport, 1937; Ausburn 

& Ausburn, 1978; Messick, 1976; Witkin et al., 1977). Para algunos autores es considerado un 

rasgo psicológico estable del individuo que refleja actitudes, preferencias o estrategias 

habituales (Messick, 1976; Riding & Douglas, 1993). No obstante, otros discrepan de esta visión 

de estilo cognitivo como estructura, y argumentan que posee una naturaleza dinámica y, por 

tanto, debe enforcarse como un proceso, que puede moldearse, adaptarse a las distintas 

situaciones cambiantes (Klein, 1951; Riding & Cheema, 1991).  

La revisión de la literatura sobre el estilo cognitivo revela una gran variedad de dimensiones, 

Riding & Cheema (1991) encontraron más de 30 etiquetas diferentes para referirse a este 

constructo. Las dimensiones que mayor interés han despertado por parte de la investigación son 

la dependencia-independencia de campo (Witkin et al.,1977), la holística-analítica (Riding & 

Cheema, 1991), y la verbalizadora-visualizadora (Paivio, 1971; Richardson, 1977), también 

conocida como estilo cognitivo verbal-visual. 

La dimensión de dependencia-independencia de campo hace referencia al grado de 

dependencia del individuo al entorno circundante (Witkin et al.,1977), y la holística-analítica 

examina si procesa la información en su totalidad o en partes (Riding & Cheema, 1991). El estilo 

cognitivo verbal-visual alude a la preferencia-tendencia del individuo por representar la 

información durante el pensamiento verbalmente o en imágenes mentales. En otras palabras, 

si tienden a pensar en palabras o en imágenes, respectivamente (Mayer & Massa, 2003; Riding 

& Cheema, 1991; Riding & Douglas, 1993). A los individuos que poseen un estilo cognitivo visual 

se les conoce como visualizadores o visuales, y a los de tipo verbal, como verbalizadores o 

verbales (Richardson, 1977). La dimensión verbalizador-visualizador es la dimensión del estilo 

cognitivo que mejor encaja con los estímulos multimedia, del tipo elegido para esta 

investigación (texto e imágenes) (Ghinea & Chen, 2006; Wang et al., 2019). 
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La dimensión verbal-visual del estilo cognitivo se origina a partir de la Teoría de Codificación 

Dual de Paivio (1971, 1986) y, por tanto, se ha convertido en el fundamento teórico para la 

investigación en este campo (Riding & Cheema, 1991). Paivio (1971) fue el primero en diseñar 

una escala para evaluar la tendencia del individuo hacia un procesamiento verbal o visual. Esta 

teoría sugiere que la información se procesa a través de dos sistemas mentales que funcionan 

de forma independiente pero que se encuentran interrelacionados: el verbal o discursivo y el no 

verbal o visual. Entendiendo que el termino procesamiento abarca los procesos de codificación, 

organización, transformación, almacenamiento y recuperación de la información (Paivio, 1977). 

Las unidades básicas internas del sistema verbal o discursivo son los logógenos que representan 

mentalmente entidades verbales, es decir, palabras o frases. En el caso del sistema no verbal o 

visual, las unidades son las imágenes, que representan entidades no verbales como objetos.  

El sistema no verbal está especializado en procesar información/estímulos de tipo no-verbal, en 

cambio, el verbal en información verbal. Por tanto, según el nivel de procesamiento más básico 

de esta teoría, el procesamiento representacional, los estímulos visuales evocan el 

procesamiento de imágenes o la activación del sistema no verbal, mientras que los estímulos 

verbales, el discursivo. Así, por ejemplo, al leer la palabra “gato”, se activa la representación 

verbal (la palabra en sí). El segundo nivel, el procesamiento referencial, implica que las 

conexiones entre los dos sistemas permiten activar el sistema visual a partir de estímulos 

verbales o viceversa. Siguiendo con el ejemplo anterior, al ver una imagen de un gato, se puede 

activar su representación verbal correspondiente (la palabra “gato”). El último nivel, y, por 

tanto, el que entraña una mayor complejidad, es el procesamiento asociativo que conlleva 

conexiones dentro de los propios sistemas verbal o visual con la información que ya se encuentra 

almacenada en la mente del individuo. Esto es, al escuchar la palabra “gato”, se pueden activar 

otras palabras asociadas como “animal”, “mascota” o “felino”. 

No obstante, a menudo la información se presenta a través de imágenes y de palabras, por 

tanto, la probabilidad de activación del procesamiento visual o verbal va a depender de varios 

factores. En primer lugar, de las diferencias individuales que pueden ser innatas como la 

disposición del individuo a procesar la información de forma verbal o visual (estilo cognitivo), o 

bien ser adquiridas como resultado de las experiencias vividas. Estas diferencias individuales 

resultan en hábitos y habilidades, respectivamente. En segundo lugar, a factores situacionales 

y, por último, a las características inherentes de la información a procesar (Paivio, 1986; Wyer 

et al., 2008).  
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El estilo cognitivo del individuo está relacionado con su estilo de aprendizaje y con sus 

preferencias de aprendizaje (Ausburn & Ausburn, 1978; Jonassen & Grabowski, 1993). En 

consecuencia, en la literatura estos dos términos se han utilizado indistintamente para referirse 

al estilo cognitivo (Koć-Januchta et al., 2017; Riding & Cheema, 1991). Teniendo en cuenta lo 

anterior, cabe destacar que la principal diferencia entre los verbalizadores y los visualizadores 

viene dada por sus preferencias respecto al tipo de información a procesar: verbal 

(palabras/texto) frente a visual (imágenes) respectivamente (Jonassen & Grabowski, 1993; Kirby 

et al., 1988; Riding & Rayner, 1998). Esto va a tener repercusiones importantes en los resultados 

de aprendizaje (Riding & Ashmore, 1980), en general el individuo obtiene mejores resultados 

cuando se utiliza el modo preferido de presentación de la información (Plass et al., 1998); en la 

eficiencia en el procesamiento de la información (Riding, 1991); en el recuerdo de la información 

publicitaria (Heckler et al, 1993); o en el tiempo que pasan centrados en un tipo de información 

u otra (Koć-Januchta et al., 2017; Papatheocharous et al., 2014; Raptis et al., 2018). En la tabla 

2.7 se amplían las características diferenciadoras del estilo cognitivo verbal-visual señaladas por 

la literatura. 
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Tabla 2.7.  Características diferenciadoras verbalizadores-visualizadores 

 

Autor y año Características verbalizadores Características visualizadores 
Riding & 
Ashmore (1980) 

§ Aprenden mejor de información 
presentada de forma escrita 

§ Aprenden mejor de información 
presentada de forma pictórica 

Kirby et al. (1988) § Prefieren procesar la información por 
medio de palabras, leyendo o 
escuchando 

§ Dependientes del campo y analíticos 

§ Prefieren procesar la información por 
medio de la vista, observando, mediante 
gráficos, diagramas o ilustraciones 

§ Independientes del campo y holísticos 
Riding (1991) § Procesan la información en formato 

texto de forma más eficiente 
§ Procesan la información en formato 

imagen de forma más eficiente 
Heckler et al. 
(1993) 

§ Menor tendencia a visualizar 
§ Recuerdan menos información 

contenida en la parte pictórica del 
anuncio 

§ Mayor tendencia a visualizar 
§ Recuerdan más información contenida 

en la parte pictórica del anuncio  

Jonassen & 
Grabowski (1993) 

§ Preferencia por aprender mediante 
palabras 

§ Prefieren recibir y procesar 
información de tipo verbal, palabras 
(escrita o hablada) 

§ Orientado a las palabras 
§ Fluidez respecto a las palabras 
§ Son más objetivos respecto a la 

información que aprenden. 
Orientación objetiva a la tarea 

§ Piensan de forma abstracta 
§ No tienden a personalizar la 

información 
§ Tienen una baja capacidad de 

imaginación 
§ Rara vez sueña 
§ Prefieren leer cómo hacer las cosas a 

que alguien se las muestre 
§ Comprende la complejidad 

semántica 
§ Manipula y transforma símbolos 
§ Le gustan los juegos de palabras 

§ Preferencia por aprender mediante 
imágenes 

§ Prefieren recibir y procesar información 
de tipo visual (gráficos, imágenes…) 

§ Orientado a la imagen 
§ Fluidez respecto a las ilustraciones 
§ Son más subjetivos respecto a la 

información que aprenden. Orientación 
subjetiva hacia sí mismo 

§ Piensan de forma concreta 
§ Tienden a personalizar la información 
§ Tienen una alta capacidad de 

imaginación 
§ Tiene sueños vívidos 
§ Prefieren que se les muestre como hacer 

las cosas 
§ Comprende la complejidad visual 
§ Manipula y transforma imágenes 
§ Le gustan los rompecabezas (puzles) 

Riding & Rayner 
(1998) 

§ Encuentran las tareas verbales más 
fáciles que las pictóricas 

§ Prefieren aprender mediante 
material verbal 

§ Su modo preferido de expresión son 
las palabras, más que las 
ilustraciones 

§ Poseen una buena memoria verbal  

§ Encuentran las tareas pictóricas más 
fáciles que las verbales 

§ Prefieren aprender mediante material 
visual 

§ Su modo preferido de expresión son las 
ilustraciones y los diagramas, más que 
las palabras 

§ Poseen una buena memoria visual 
Mayer & Massa 
(2003) 

§ Piensan en palabras § Piensan en imágenes 

Koć-Januchta et 
al. (2017), 
Papatheocharous 
et al. (2014); 
Raptis et al. 
(2018) 

§ Pasan más tiempo centrados en el 
texto 

§ Pasan más tiempo centrados en las 
imágenes 

Fuente: Elaboración propia. 
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3.2 Necesidades cognitivas 

El concepto de necesidad de cognición o necesidades cognitivas apareció originariamente en el 

trabajo de Cohen et al. (1955). Estos autores definieron las necesidades cognitivas como "la 

necesidad de estructurar situaciones relevantes de manera significativa e integrada. Es la 

necesidad de comprender y hacer razonable el mundo experiencial” (p. 291). No obstante, 

Cacioppo & Petty (1982) fueron los primeros en elaborar una escala para este constructo. Estos 

consideran que las necesidades cognitivas son un rasgo de la personalidad que se definen como 

"la tendencia de un individuo a pensar y a disfrutar pensando" (Cacioppo & Petty, 1982, p. 116). 

Por consiguiente, se trata de una motivación cognitiva intrínseca y estable del individuo, que 

refleja la tendencia a realizar y disfrutar de los esfuerzos cognitivos, más que de una capacidad 

cognitiva o intelectual (Cacioppo & Petty, 1982; Cacioppo et al., 1996). En la literatura se admite 

que, a pesar de ser una característica estable del individuo, puede ser influenciada por factores 

situacionales como la relevancia personal de una tarea o las contingencias externas que la 

rodean (Cacioppo et al., 1996).  

La literatura señala a las necesidades cognitivas como un factor importante en el procesamiento 

de la información (Falces et al., 2001). Existen diversos estudios que relacionan la variable 

necesidades cognitivas con la eficacia de la comunicación persuasiva. Petty & Cacioppo (1986a, 

b) con el Modelo de Probabilidad de Elaboración (ELM), planteaban la existencia de dos vías para 

la persuasión: la ruta central, que requiere de un alto esfuerzo cognitivo o alta 

elaboración/procesamiento en respuesta al mensaje persuasivo, y la ruta periférica, que implica 

un bajo esfuerzo cognitivo. El grado de esfuerzo cognitivo que los individuos están dispuestos a 

invertir, va a depender de una serie de variables situacionales, como las distracciones, la 

repetición del mensaje o el grado de implicación, pero también personales como las necesidades 

cognitivas, es decir, de su motivación cognitiva intrínseca. Por tanto, la ruta central requiere de 

una mayor motivación cognitiva (individuos con altas necesidades cognitivas), frente a la ruta 

periférica que implica una menor motivación (individuos con bajas necesidades cognitivas).  

El principal objetivo del ELM es esbozar una teoría general del cambio de actitud ante la 

comunicación persuasiva (Petty & Cacioppo, 1981, 1986b). Se ha demostrado como las actitudes 

formadas por la vía central, son más predictivas del comportamiento posterior que las actitudes 

formadas por la vía periférica (Petty & Cacioppo, 1980, 1986a, b). En consecuencia, los 

individuos con altas necesidades cognitivas muestran una mayor correspondencia entre actitud 

e intención de comportamiento y los de bajas necesidades cognitivas, menor (Cacioppo et al., 
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1986). Además, se ha probado que los cambios de actitud duraderos se producen a través de la 

ruta central, y los temporales mediante la periférica (Petty & Cacioppo, 1986a, b). 

Continuando con el ámbito publicitario, MacKenzie (1986) pone de manifiesto que cuanto 

mayor son las necesidades cognitivas de un individuo, mayor será la atención prestada a un 

atributo mencionado en el anuncio. En esta línea, Kao (2011) confirman que los individuos de 

necesidades cognitivas altas generan actitudes e intenciones de compra más favorables hacia 

las marcas que los de necesidades cognitivas bajas. Por el contrario, los resultados de la 

investigación de Wu et al. (2018) señalan que los participantes con un nivel alto de necesidades 

cognitivas recuerdan más argumentos de mensajes persuasivos, pero no muestran actitudes 

más favorables en comparación con los de necesidades cognitivas bajas. En lo que respecta a la 

conducta en línea, se ha observado que las personas con necesidades cognitivas altas tienden a 

permanecer más tiempo en un sitio web y son menos influenciados por las cualidades estéticas 

del sitio (Amichai-Hamburger et al., 2007). Así mismo, estos individuos tienen mayor 

probabilidad de reformular la búsqueda, lo que reduce la paginación (Wu et al., 2014), y 

manifiestan una mayor atención, control y curiosidad durante este tipo de experiencias online 

(Li & Browne, 2016). En un contexto turístico, Lu et al. (2016) han probado que los individuos 

con necesidades cognitivas altas tienden a verse menos sobrecargados cuando navegan entre 

sitios web con una gran cantidad de información turística. Por su parte, Zhang et al. (2017) 

concluyen que las necesidades cognitivas moderan la relación entre las características de los 

eslóganes asociativos (especificidad, extremidad y relevancia) sobre las actitudes de los turistas 

hacia el eslogan, hacia el destino y las intenciones de viaje, siendo mayor este efecto en los 

individuos de altas que de bajas.  

La tabla 2.8 muestra algunas de las características diferenciales de los individuos con bajas-altas 

necesidades cognitivas, fruto de la investigación sobre esta variable. 
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Tabla 2.8. Características diferenciadoras individuos bajas-altas necesidades cognitivas 

 
Autor y año Características bajas necesidades cognitivas Características altas necesidades cognitivas 

Cohen et al. 
(1955) 

• Menor necesidad de estructurar situaciones relevantes de manera 
significativa e integrada 

• Menor necesidad de entender y hacer razonable el mundo experiencial 
(entorno). 

• Una situación ambigua será menos frustrante que una más estructurada 
(mayor tolerancia a la ambigüedad) 

• La persona hará menos esfuerzos para imponer una estructura en una 
situación ambigua 

• Estándar más bajo de claridad cognitiva 

• Mayor necesidad de estructurar situaciones relevantes de manera significativa 
e integrada 

• Mayor necesidad de entender y hacer razonable el mundo experiencial 
(entorno). 

• Una situación ambigua será más frustrante que una más estructurada (mayor 
intolerancia a la ambigüedad) 

• La persona hará más esfuerzos para imponer una estructura en una situación 
ambigua 

• Estándar más alto de claridad cognitiva 
Cacioppo & Petty 
(1982) 

• Baja tendencia (motivación) a pensar y a disfrutar pensando (baja 
tendencia a realizar y disfrutar de esfuerzos cognitivos) 

• Disfrutan más de tareas sencillas que de la compleja 
• Menor inteligencia general 
• Mayor mentalidad cerrada 

• Alta tendencia (motivación) a pensar y a disfrutar pensando (alta tendencia a 
realizar y disfrutar de esfuerzos cognitivos) 

• Disfrutan más de tareas complejas que de la sencilla 
• Mayor inteligencia general 
• Menor mentalidad cerrada 

Cacioppo et al. 
(1983) 

• La calidad de los argumentos tiene un menor impacto en las evaluaciones 
de los mensajes y en las impresiones acerca de la fuente 

• Realizan un menor esfuerzo cognitivo al deliberar sobre el mensaje 
• Recuerdan menos argumentos de los mensajes, independientemente de 

la calidad de los argumentos 
• Sus actitudes se ven menos afectadas por la calidad de los argumentos 

• La calidad de los argumentos tiene un mayor impacto en las evaluaciones de 
los mensajes y en las impresiones acerca de la fuente 

• Realizan un mayor esfuerzo cognitivo al deliberar sobre el mensaje 
• Recuerdan más argumentos de los mensajes, independientemente de la 

calidad de los argumentos 
• Sus actitudes se ven más afectadas por la calidad de los argumentos  

Cacioppo et al. 
(1986) 

• Menor propensión a pensar y a elaborar cognitivamente la información 
relevante para el tema cuando forman sus actitudes (actúan como avaros 
cognitivos) 

• Muestran una menor correspondencia entre actitud e intención y 
comportamiento 

• Sus actitudes tienen más probabilidades de verse influidas por cuestiones 
periféricas (ruta periférica) (ej: atractivo fuente, fuentes expertas, nº 
argumentos) 

• Mayor propensión a pensar y a elaborar cognitivamente la información 
relevante para el tema cuando forman sus actitudes (actúan como cognitivos 
crónicos) 

• Muestran una mayor correspondencia entre actitud e intención y 
comportamiento 

• Sus actitudes tienen más probabilidades de verse afectadas por el 
pensamiento relevante para el problema (ruta central) (ej: calidad 
argumentos) 

MacKenzie (1986) • Menor atención prestada a un atributo mencionado en un anuncio • Mayor atención prestada a un atributo mencionado en un anuncio 
Cacioppo et al. 
(1996) 

• Tienden confiar en otros (por ejemplo, celebridades, expertos, etc.) y en 
reglas heurísticas para proporcionar una estructura a las situaciones 
(entorno) 

• Tienden de forma natural a buscar, adquirir, pensar y reflexionar sobre la 
información, para dar sentido a los estímulos, las relaciones y los 
acontecimientos (utilizan reglas sistemáticas) 
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• Menos propensos a tener actitudes positivas hacia estímulos o tareas 
intelectuales que requieren razonamiento. Disfrutan menos de tareas 
cognitivamente desafiantes 

• Experiencias menos frecuentes o extensas en el uso de recursos o 
tecnologías que requieren o implican un esfuerzo de pensamiento o 
razonamiento 

• Menos propensos a esforzarse en la adquisición de información, el 
razonamiento y la resolución de problemas 

• No se caracterizan generalmente por tener mentes activas y exploradoras 
• Tienden a realizar una menor actividad de procesamiento de información 
• Recuerdan menos la información a la que están expuestos 
• Menos propensos a buscar información sobre una amplia gama de tareas, 

problemas y eventos 
• Menor probabilidad de utilizar medios de comunicación para recopilar 

información 
• Sus actitudes se ven más influenciadas por indicios simples o señales 

periféricas como pueda ser el grado de atractivo o de experiencia de una 
fuente, o el número de argumentos del mensaje (no por la calidad del 
mismo) 

• Generan menos pensamientos relevantes para la tarea 
• Las creencias y pensamientos específicos están menos correlacionados 

con los juicios 
• Menor adquisición de conocimientos, como consecuencia de la menor 

propensión a buscar información, y a un procesamiento de la información 
menos elaborado (ruta periférica) 

• Rinden menos en las tareas cognitivas, como consecuencia del menor 
esfuerzo cognitivo que realizan 

• Menor conciencia del esfuerzo cognitivo 
• No se asume que tengan pensamientos más sesgados (menos objetivos) 
• Es menos probable que sus actitudes persistan en el tiempo 
• Es menos probable que sus actitudes predigan intenciones y 

comportamientos 
• Menos susceptibles a la influencia de los estados afectivos (ánimo) sobre 

la cognición 

• Más propensos a tener actitudes positivas hacia estímulos o tareas 
intelectuales que requieren de razonamiento (ejemplo lectura, exámenes). 
Disfrutan más de tareas cognitivamente desafiantes 

• Experiencias más frecuentes o extensas en el uso de recursos o tecnologías 
que requieren o implican un esfuerzo de pensamiento o razonamiento 

• Más propensos a esforzarse en la adquisición de información, el razonamiento 
y la resolución de problemas 

• Se caracterizan por tener mentes activas y exploradoras. A través de sus 
sentidos e intelecto, alcanzan y extraen información de su entorno 

• Tienden a realizar una mayor actividad de procesamiento de información 
• Recuerdan más la información a la que están expuestos 
• Más propensos a buscar información sobre una amplia gama de tareas, 

problemas y eventos 
• Mayor probabilidad de utilizar medios de comunicación para recopilar 

información 
• Sus actitudes se ven más influenciadas por la calidad de los argumentos que 

contiene el mensaje 
• Generan más pensamientos relevantes para la tarea 
• Las creencias y pensamientos específicos están más correlacionados con los 

juicios 
• Mayor adquisición de conocimientos, facilitada por la mayor propensión a 

buscar información, y a un procesamiento de la información más elaborado 
(ruta central) 

• Rinden más en las tareas cognitivas, como consecuencia del mayor esfuerzo 
cognitivo que realizan 

• Mayor conciencia del esfuerzo cognitivo 
• No se asume que tengan pensamientos más objetivos 
• Es más probable que sus actitudes persistan en el tiempo 
• Es más probable que sus actitudes predigan intenciones y comportamientos 
• Más susceptibles a la influencia de los estados afectivos (ánimo) sobre la 

cognición 

Amichai-
Hamburger et al. 
(2007) 

• Mayor predisposición para volver al sitio web interactivo (con 
hipervínculos) 

• Permanecen en un mismo sitio web durante menos tiempo 

• Menor predisposición para volver al sitio web interactivo (con hipervínculos) 
• Permanecen en un mismo sitio web durante más tiempo 
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• Se ven influidos en mayor medida por los componentes interactivos y las 
cualidades estéticas de un sitio web 

• Se ven influidos en menor medida por los componentes interactivos y las 
cualidades estéticas de un sitio web. 

Fleischhauer et al. 
(2010) 

• Menor apertura a nuevas ideas, estabilidad emocional y orientación a los 
objetivos 

• Mayor apertura a nuevas ideas, estabilidad emocional y orientación a los 
objetivos 

Kao (2011) • Actitudes hacia los anuncios, hacia las marcas e intenciones de compra 
menos favorables 

• Actitudes hacia los anuncios, hacia las marcas e intenciones de compra más 
favorables 

Lin et al. (2011) • Su intención de compra online se ve más influida por la cantidad de 
argumentos que por la calidad de las reseñas en línea. 

• Su intención de compra online se ve más influida por la calidad de los 
argumentos que por la cantidad de reseñas online. 

Kühl et al. (2014) • Se benefician en menor medida del autoaprendizaje en un contexto de 
aprendizaje multimedia 

• Se benefician en mayor medida del autoaprendizaje en un contexto de 
aprendizaje multimedia 

Wu et al. (2014) • Profundizan más en los resultados de búsqueda (mayor probabilidad de 
paginar). 

• Menor probabilidad de reformulación de la búsqueda 
• Los resultados de búsqueda que ocupan las posiciones más altas 

desempeñan un papel menos importante en la evaluación de los 
resultados de búsqueda 

• Profundizan menos en los resultados de búsqueda (Menor probabilidad de 
paginar). 

• Mayor probabilidad de reformulación de la búsqueda 
• Los resultados de búsqueda que ocupan las posiciones más altas desempeñan 

un papel más importante en la evaluación de los resultados de búsqueda  

Li & Browne 
(2016) 

• Manifiestan una menor atención, control y curiosidad en las experiencias 
de flujo online 

• Manifiestan una mayor atención, control y curiosidad en las experiencias de 
flujo online 

Lu et al. (2016) • Más propensos a experimentar confusión cuando navegan por un gran 
número de sitios web turísticos con gran cantidad de información turística 

• Menos propensos a experimentar confusión (sobrecarga y similitud) cuando 
navegan por un gran número de sitios web turísticos con gran cantidad de 
información turística 

Zhang et al. 
(2017) 

• Efectos menores de los eslóganes asociativos turísticos (especificidad, 
extremidad y relevancia) sobre las actitudes de los turistas hacia el 
eslogan, hacia el destino y las intenciones de viaje 

• Efectos mayores de los eslóganes asociativos turísticos (especificidad, 
extremidad y relevancia) sobre las actitudes de los turistas hacia el eslogan, 
hacia el destino y las intenciones de viaje 

Wu et al. (2018) • Recuerdan menos argumentos de mensajes persuasivos 
• Menor duración de la fijación ocular, menos fijaciones, una velocidad de 

lectura más rápida y una mayor duración de las sacadas (movimientos) 

• Recuerdan más argumentos de mensajes persuasivos 
• Mayor duración de la fijación ocular, más fijaciones, una velocidad de lectura 

más lenta y una menor duración de las sacadas (movimientos) 
Chuanlei et al. 
(2019) 

• Menor tiempo toma decisiones compra online, con independencia de la 
implicación de compra online 

• Menor profundidad búsqueda de información, con independencia de la 
implicación de compra online 

• Menores niveles de satisfacción en la toma de decisiones de compra 
online, con independencia de la implicación de compra online 

• Mayor tiempo toma decisiones compra online, con independencia de la 
implicación de compra online 

• Mayor profundidad búsqueda de información, con independencia de la 
implicación de compra online 

• Mayores niveles de satisfacción en la toma de decisiones de compra online, 
con independencia de la implicación de compra online 

Fuente: Elaboración propia.
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4. Efecto de las tecnologías inteligentes sobre la experiencia turística en 

la pre-estancia. El efecto directo y moderador del estilo cognitivo. 

4.1 Las tecnologías inteligentes y su efecto sobre la experiencia turística 

De acuerdo con el marco teórico de la Economía de la Experiencia, las experiencias son claves 

para mantener el posicionamiento de los destinos, y para construir relaciones a largo plazo con 

los turistas, dado que estos cada vez son más exigentes y buscan experiencias de consumo 

atractivas, únicas y memorables (Bowen, 2022; Knutson & Beck, 2008; Oh et al., 2007; Pine & 

Gilmore, 1998, 1999). Por tanto, alcanzar la diferenciación y la lealtad, requiere involucrar de 

forma personal al individuo ofreciendo experiencias memorables con el destino. En este sentido, 

las tecnologías pueden desempeñar un papel fundamental (Pine & Gilmore, 1998, 1999). 

Concretamente, en la actualidad, destacan para la consecución de este objetivo, tecnologías 

como la RV o la IA (Femenia-Serra & Neuhofer, 2018; Soliman et al., 2021; Yuan & Hong, 2023), 

que pueden ser implementadas en el sector turístico a través de visitas virtuales con RV o con 

EVI.  

Pese a la importancia de las experiencias en el ámbito del turismo (Ritchie et al., 2011), la 

literatura apenas ha abordado desde un punto de vista empírico, el efecto de uso de las nuevas 

tecnologías como son la RV o la IA sobre la experiencia (Agapito & Sigala, 2024; Navío-Marco et 

al., 2018). La mayor parte de la investigación turística existente trata esta relación desde una 

perspectiva teórica (Allal-Chérif, 2022; Buhalis et al., 2019; Buonincontri & Marasco, 2017; 

Neuhofer et al., 2014; Stankov & Gretzel, 2020). El trabajo de Neuhofer et al. (2014) propone un 

modelo teórico que destaca la tecnología como elemento clave para la mejora de la experiencia 

turística durante todas sus fases, a través de la cocreación con el turista. En esta línea, 

Buonincontri & Marasco (2017) proponen un marco teórico basado en la Economía de la 

Experiencia, que refleja la capacidad de las tecnologías inteligentes (Social media, RV, AR, etc.) 

de potenciar las cuatro dimensiones de la experiencia, y, por tanto, mejorar la experiencia de 

los visitantes en sitios de patrimonio cultural, durante todas las etapas de la visita. Buhalis et al. 

(2019) identifican tres áreas principales de disrupción de los últimos avances tecnológicos en las 

experiencias de servicio del sector turístico: 1) experiencias extrasensoriales, a través de 

tecnologías de RV o de RA; 2) experiencias hiperpersonalizadas, mediante herramientas 

inteligentes de análisis de datos espaciales; y, por último 3) experiencias que van más allá de la 

automatización, y que permiten nuevas formas de interacción del turista con la IA y, por tanto, 
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de entrega de valor. Stankov & Gretzel (2020) discuten el impacto de las tecnologías 4.0 (loT, IA, 

RV, RA, etc.) sobre la experiencia turística. Sostienen que estas tecnologías pueden tener un 

impacto positivo, al mejorar o transformar las experiencias turísticas. No obstante, advierten de 

los posibles efectos adversos sobre el turista, como distracciones o efectos perjudiciales para su 

bienestar/salud, debido a la exposición a la tecnología. Así mismo, destacan la necesidad de un 

diseño de los sistemas de interacción centrado en el ser humano para maximizar beneficios y 

minimizar daños. 

La revisión de la literatura anterior pone de manifiesto el potencial de la tecnología para mejorar 

la experiencia turística durante todas las etapas del viaje, esto es, durante la pre-estancia, la 

estancia y la post-estancia (Buonincontri & Marasco, 2017; Neuhofer et al., 2014). En particular, 

destacan en la actualidad, las tecnologías de RV (Beck et al., 2019; Fan et al., 2022) e IA 

(Grundner & Neuhofer, 2021; Tussyadiah, 2020), por su papel como soporte y potenciador de 

cada una de estas etapas. 

Tal y como se ha comentado con anterioridad en el epígrafe dedicado a la experiencia turística 

(epígrafe 2.1), especial atención merece la pre-estancia ya que, incluye procesos de planificación 

y anticipación del viaje y, por tanto, tiene el potencial de crear valor para turistas y los destinos 

(Eletxigerra et al., 2021; Tan, 2018). Debido a la naturaleza intangible de los productos turísticos 

y a su alto riesgo de compra asociado (Lewis & Chambers, 2000; Zeithaml et al., 2009), los 

turistas se ven abocados a una búsqueda de información intensiva/activa, enfocada a la toma 

de decisiones correctas. Así mismo, el gran volumen de información disponible en Internet 

puede desembocar en una sobrecarga de información en el individuo (Lu et al., 2016). En este 

sentido, nuevas herramientas como la IA pueden ayudar a los gestores turísticos a canalizar la 

información según las necesidades específicas del turista, proporcionando contenidos oficiales 

a través de herramientas como los sistemas de recomendación, y los chatbots inteligentes 

(Doborjeh et al., 2022; Knani et al., 2022; Tussyadiah, 2020). Los chatbots inteligentes sirven de 

fuente de inspiración al turista, proporcionando información personalizada considerando sus 

intereses o características (Jiménez-Barreto et al., 2021; Orden-Mejía & Huertas, 2022). Por su 

parte, la RV también influye en el proceso de búsqueda de información y en el proceso de 

decisión de compra, a través de la recreación de visitas virtuales a atracciones turísticas (Rainoldi 

et al., 2018). Estas permiten al individuo vivir experiencias previas a la visita real, sin salir de casa 

(Bogicevic et al., 2019; Buhalis & Law, 2008; Choi et al., 2018; Guttentag, 2010), y acceder a 

información turística multisensorial y experiencial (Cho et al., 2002; Guttentag, 2010). En 

consecuencia, estas tecnologías actúan como mediadoras de la experiencia turística (Tussyadiah 
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& Fesenmaier, 2009) a través de imágenes, videos y otros contenidos acerca del destino, e 

inducen al espectador a un “transporte narrativo” (Escalas, 2004). Esto es, el individuo se 

sumerge en la narración de tal forma que acaba sintiéndose transportado mentalmente al 

destino, permitiéndole vivir experiencias turísticas previas a la visita real, o revivir, reforzar, 

experiencias pasadas (Buhalis & Law 2008; Cho et al., 2002; Gretzel & Jamal, 2009). 

La integración de estas dos tecnologías (RV e IA) a través de los EVI (Luck & Aylett, 2000) tienen 

el potencial de transformar la forma en la que los destinos diseñan y ofrecen experiencias 

memorables, mediante recorridos virtuales por lugares de interés turístico que incorporan 

asistencia personalizada a través de herramientas inteligentes como son los chatbots. Esto 

permite a los turistas establecer sus primeros contactos con las atracciones turísticas desde una 

perspectiva experiencial (Buhalis & Law 2008; Cho & Fesenmaier, 2002). Así mismo, estas visitas 

virtuales facilitan la planificación del viaje al turista, y permiten acceder de forma interactiva a 

información personalizada acerca del destino, adaptando la oferta turística a sus necesidades 

individuales, y aportando un mayor valor añadido en el marco de la Economía de la Experiencia 

(Grundner & Neuhofer, 2021; Loureiro et al., 2020). 
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4.1.1 Efecto de la realidad virtual sobre la experiencia turística 

Conforme a la Teoría de la Economía de la Experiencia, la RV emerge como una herramienta 

revolucionaria para la mejora de la experiencia turística durante todas las etapas del viaje (Beck 

et al., 2019; Fan et al., 2022; Neuburger et al., 2018), transformando la forma en la que el sector 

turístico provee de experiencias atractivas y memorables. La capacidad de inmersión, 

interactividad y personalización de las visitas virtuales permite generar valor a los turistas, 

involucrándolo, a través de experiencias más ricas y significativas (Pine & Gilmore, 2011, 2013, 

2014; Pine & Korn, 2011). La literatura ha demostrado empíricamente la influencia positiva que 

ejerce el uso de tecnologías de RV sobre la experiencia turística en un contexto offline, durante 

la visita a museos (Errichiello et al., 2019; Jung et al., 2016; Lee, Jung et al., 2020; Trunfio & 

Campana, 2019) o destinos (González-Rodríguez et al., 2020) (tabla 2.9).  

Así mismo, cabe destacar el papel de esta tecnología en la mejora de la experiencia en la pre-

estancia (Yuan & Hong, 2023). En este sentido, la RV anima a los turistas explorar destinos antes 

de la experiencia real, proporcionando información similar a la que obtendrían con la visita real 

(Yuan & Hong, 2023), esto permite incrementar la confianza hacia el proveedor turístico y en el 

producto turístico (Tan et al., 2022), y crear expectativas realistas de la visita real (Rainoldi et 

al., 2018). Por otra parte, cabe considerar que la RV permite alcanzar experiencias atractivas 

para el individuo a través de la personalización del producto turístico (Simoni et al., 2022), 

generando experiencias más memorables (Wei, 2019). Por consiguiente, los sistemas de RV, a 

través de la simulación de situaciones reales y la inmersión e interactividad que los caracterizan, 

tienen el potencial de influir en el engagement del individuo, y, por tanto, en la mejora de la 

experiencia turística previa (Simoni et al., 2022). 

En este contexto online o durante la pre-estancia, se ha evidenciado de forma empírica que las 

visitas virtuales con RV mejoran la experiencia del turista, en ámbitos turísticos como son los 

hoteles (Bogicevic et al., 2019), los museos (Leopardi et al., 2021) o los destinos (Choi et al., 

2018; Ying et al., 2022; Yuan & Hong, 2023) (tabla 2.9). No obstante, como puede observarse, 

son bastante limitados los trabajos que estudian dicho efecto a nivel de destino, siendo aún más 

escasos aquellos que aplican RV de tipo no-inmersivo, bajo la perspectiva de creación de valor 

de la Economía de la Experiencia, tal y como señalan Cinnamon & Jahiu (2023), Zhu, Wu et al. 

(2023) y Lee, Jung et al., 2020, respectivamente. Una excepción es el trabajo de Ying et al. (2022) 

que aplica RV no-inmersiva a nivel de destino durante la pre-estancia, y analiza el efecto de esta 

tecnología en la experiencia turística del individuo. Por consiguiente, en la línea que señala la 
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Teoría de la Economía de la Experiencia y, a partir de la aportación de Ying et al. (2022), se 

pretende avanzar hacia una mayor comprensión del efecto de la RV de tipo no-inmersivo 

(imágenes 360°) sobre la experiencia turística previa a la visita real al destino. En este sentido, 

se propone la siguiente hipótesis de investigación: 

H1.1. La visita virtual con RV (imágenes 360°) ejerce un efecto positivo y significativo sobre la 

experiencia turística en la pre-estancia. 
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Tabla 2.9. Literatura empírica efecto de la realidad virtual sobre la experiencia turística 

 
Autor y año Tipo 

investigación 
Tipo RV 
aplicada 

Ámbito 
turístico 

aplicación 

Principales resultados 

Marco teórico Economía de la Experiencia 
Jung et al. 
(2016) 

Cuantitativa RV 
INMERSIVA 
(con gafas 
RV); RA 
(realidad 
mixta) 

MUSEO 
(offline) 

§ El objetivo de este artículo es examinar si la experiencia global del visitante podría mejorar a través la presencia 
social en el entorno de RV y RA mostrado, y como esto afectaría a la intención de volver a visitar la atracción.  

§ Los resultados muestran que la presencia social en entornos de RV y RA, es un fuerte predictor de las cuatro 
dimensiones de la Economía de la Experiencia. Además, a excepción de la experiencia estética, todos los ámbitos 
de la Economía de la Experiencia tienen una influencia significativa en la experiencia global del visitante, lo que 
repercute en la intención de los turistas de volver a visitar la atracción. 

Trunfio & 
Campana 
(2019) 

Cuantitativa RV 
INMERSIVA; 
RA (realidad 
mixta) 

MUSEO 
(offline) 

§ Proponen un modelo que destaca el importante papel de la realidad mixta en la mejora de la experiencia y la 
satisfacción de los visitantes de museos 

Lee, Jung et 
al. (2020) 

Cuantitativa RV 
INMERSIVA 

MUSEO 
(offline) 

§ El objetivo de esta investigación es investigar el impacto de una experiencia de RV en un museo, sobre la 
experiencia global y sobre la intención de visitarlo.  

§ Los resultados indican que las experiencias educativas y de entretenimiento influyen sobre la inmersión de la 
experiencia (dimensiones de escapismo y estética), la experiencia global en el museo y la intención de visitarlo. 

Leopardi et 
al. (2021) 

Cuantitativa RV 
INMERSIVA; 
RV NO- 
INMERSIVA 
(360° 
pantalla; sin 
gafas de RV) 

MUSEO 
(online) 

§ Plantean un experimento para determinar cuáles son las tecnologías (fotos estáticas- 2D, RV no-inmersiva, RV 
inmersiva, RA e imágenes holográficas), que maximizan la presencia, la experiencia del visitante y la probabilidad 
de repetir y recomendar la experiencia (actitud hacia la experiencia). 

§ Como resultados obtienen que la tecnología que implica mayor presencia, mejor experiencia y actitud hacia la 
experiencia es la RV inmersiva; y los peores resultados, las imágenes holográficas. 

Ying et al. 
(2022) 

Cuantitativa RV 
INMERSIVA; 
RV NO-
INMERSIVA 

DESTINO 
(online) 

§ Uno de los objetivos de esta investigación es analizar los efectos de la telepresencia en la intención de visita de 
los turistas. 

§ Demuestran como la RV de tipo inmersivo, implica un nivel de presencia superior a la RV no-inmersiva, y, por 
tanto, influye en mayor medida sobre la intención de visita al destino, a través de una mejora de tres de las 
dimensiones de la Economía de la Experiencia (educativa, entretenimiento y estética).  

Yuan & 
Hong (2023) 

Cuantitativa RV 
INMERSIVA 

DESTINO 
(online) 

§ Este estudio examina el papel de la tecnología de RV inmersiva (caracterizada por la presencia y disfrute) en la 
formación del flow la experiencia turística y las intenciones de comportamiento durante la pre-estancia.  

§ Concluyen el efecto positivo de la RV inmersiva (presencia y disfrute) sobre la experiencia turística, y como esta 
refuerza la intención de visita y de recomendación del destino mostrado. 
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Otros marcos teóricos alternativos a la Economía de la Experiencia 
Choi et al. 
(2018) 

Cuantitativa RV NO- 
INMERSIVA  

DESTINO 
(online) 

§ El objetivo de este experimento era comprender los efectos de la modalidad y la navegabilidad de la tecnología 
en la experiencia del viaje virtual y la intención de comportamiento.  

§ Los autores muestran como la RV no-inmersiva influye en mayor medida sobre la experiencia turística virtual que 
las fotos estáticas. 

Bogicevic et 
al. (2019) 

Cuantitativa RV 
INMERSIVA; 
RV NO- 
INMERSIVA 

HOTEL 
(online) 

§ En este trabajo se analiza el efecto de diferentes modos de visualización de información turística (fotos estáticas- 
2D; fotos panorámicas en 360°- RV no-inmersiva; y RV inmersiva-fotos 360° con gafas de RV) sobre la experiencia 
de marca de un hotel.  

§ Los resultados de este trabajo concluyen que la tecnología de RV inmersiva es la que proporciona una mayor 
elaboración de imágenes mentales y sensación de presencia. Lo que se traduce una mejor experiencia de marca, 
en comparación con el resto de modos de previsualización del hotel. 

Errichiello 
et al. (2019) 

Cuantitativa RV 
INMERSIVA 

MUSEO 
(offline) 

§ El objetivo de este artículo es trazar el perfil que tienen los distintos segmentos de visitantes de museos 
considerando sus percepciones sobre la RV.  

§ Se concluye que existen tres grupos de visitantes: entusiastas, moderados y escépticos, y que el uso de 
tecnologías de RV añade valor a la visita, en términos de utilidad y oportunidades de aprendizaje. 

González-
Rodríguez 
et al. (2020) 

Cualitativo RV 
INMERSIVA 

DESTINO 
(offline) 

§ El objetivo es explorar la calidad de la experiencia de RV en el destino.  
§ Los resultados revelan el potencial de la RV para influir en la calidad de la experiencia turística y, por tanto, en el 

logro de una experiencia turística memorable y una imagen favorable del destino. 
Fuente: Elaboración propia.
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4.1.2 Efecto del entorno virtual inteligente sobre la experiencia turística 

Al igual que ocurre con la RV, la literatura reconoce la mejora que puede provocar la tecnología 

de IA sobre la experiencia turística en todas las fases del viaje (Grundner & Neuhofer, 2021; 

Neuhofer et al., 2021; Tussyadiah, 2020), proporcionando experiencias únicas y memorables a 

través de la personalización (Doborjeh et al., 2022; Saydam et al., 2022), tal y como propugna la 

Economía de la Experiencia. No obstante, las investigaciones empíricas existentes en la literatura 

turística sobre este tema son bastante residuales, la mayoría utilizan como herramienta de IA, 

robots de servicio durante la estancia en hoteles (Choi et al., 2021; Gupta et al., 2022; Huang, 

Chen et al., 2021; Lin & Mattila, 2021; Tung & Au, 2018), y muy pocos aplican chatbots 

inteligentes (Jiménez-Barreto et al., 2021; Noh & Hong, 2021) (tabla 2.10). Estos trabajos sobre 

la implementación de robots en hoteles analizan como su presencia influye sobre la experiencia 

del huésped (Choi et al., 2021; Gupta et al., 2022; Huang, Chen et al., 2021; Lin & Mattila, 2021), 

mediante la cocreación de experiencias innovadoras (Tung & Au, 2018). Respecto a los estudios 

que aplican chatbots inteligentes, Noh & Hong (2021), en un contexto offline, proponen un 

diseño experimental en el Museo Nacional de Korea con tres versiones distintas de chatbot, que 

difieren en función de su apariencia y estilo lingüístico. Los resultados demuestran la 

superioridad de los chatbot con aspecto humano y que encarnan a un personaje histórico, en la 

mejora de la experiencia general del visitante en el museo. En esta línea, pero en un contexto 

online o durante la fase de planificación del viaje, Jiménez-Barreto et al. (2021) realizan una serie 

estudios en el ámbito de las aerolíneas, y confirman que la interacción del turista con el chatbot 

afecta su experiencia, lo que a su vez influye sobre su actitud y satisfacción hacia esta 

herramienta. Por su parte, Gajdošík & Orelová (2020) concluyen que las tecnologías de turismo 

inteligente entre las que se encuentran los chatbots, asisten al turista en línea durante todas las 

etapas del viaje y, por tanto, mejoran la experiencia turística a través de la cocreación de valor. 

Cabe destacar que ninguno de los trabajos mencionados, ya sea en relación con los robots o los 

chatbots, implementan el concepto de Economía de la Experiencia para generar valor a los 

turistas, ni aplican herramientas de IA a nivel de destino. 
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Tabla 2.10. Literatura empírica efecto de la inteligencia artificial sobre la experiencia turística 

 

Autor y año Tipo investigación Ámbito turístico aplicación 
Investigaciones empíricas- robots 

Tung & Au (2018) Cualitativa Hotel (offline) 
Choi et al. (2021) Cualitativa Hotel (offline) 
Huang, Chen et al. (2021) Cualitativa Hotel, restaurante, aeropuerto 

(offline) 
Lin & Mattila (2021) Cuantitativa Hotel (offline) 
Gupta et al. (2022) Cualitativa Hotel (offline) 

Investigaciones empíricas-chatbots 
Gajdošík & Orelová (2020) Cuantitativa Turismo en general 
Jiménez-Barreto et al. (2021) Cuantitativa-cualitativa AEROLINEA (online) 
Noh & Hong (2021) Cuantitativa MUSEO (offline) 

Fuente: Elaboración propia. 

 

La fusión de herramientas de IA en entornos virtuales de RV conocida como EVI (Luck & Aylett, 

2000), tiene la capacidad de mejorar la calidad de las interacciones humano-ordenador (Alsaleh 

et al., 2021). En este sentido, Deriu et al. (2021) en un contexto turístico concluyen que la 

incorporación de un agente con el rol de guía virtual y dotado de PLN en un entorno virtual 

cultural, mejora la interacción con el individuo, y esto conduce a un incremento del engagement 

y del aprendizaje del individuo. Así mismo, la integración de herramientas inteligentes en los 

entornos virtuales puede provocar mejoras en la sensación de presencia/inmersión (Barella et 

al., 2008; Gursoy & Cai, 2024; Laukkanen et al., 2004; Sharma et al., 2016; Trahan et al., 2019; 

Xi, 2020). Por tanto, la IA se usa para potenciar las propiedades de inmersión y de interactividad 

de la RV (Sharma et al., 2016), lo cual podría repercutir en una mejora de la experiencia del 

usuario. En el ámbito de los videojuegos, se ha sugerido que la incorporación de IA en el entorno 

virtual podría potenciar la experiencia del jugador, debido a la gran adaptación del sistema a los 

requerimientos y necesidades del usuario (Xi, 2020). En esta línea, pero en el ámbito educativo, 

se ha demostrado que la inclusión de herramientas inteligentes en forma de agentes dotados 

de PLN y de aprendizaje automático en entornos virtuales educativos, permite mejorar la 

experiencia de aprendizaje del individuo y, por tanto, el rendimiento y los resultados de 

aprendizaje (Bogdanovych et al., 2012; Chen et al., 2022; Hassani et al., 2016). 

Los EVI van a permitir dar un paso más allá y acceder a experiencias turísticas holísticas y 

memorables durante la pre-estancia, gracias al alto grado de personalización e inmersión 

alcanzado con esta tecnología (Grundner & Neuhofer, 2021). Estos entornos poseen la 

capacidad de trasformar la manera en la que los destinos ofrecen experiencias personales y 
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memorables, sin embargo, se trata de un campo emergente dentro de la investigación turística 

(Grundner & Neuhofer, 2021; Loureiro et al., 2020).  

En párrafos anteriores se sugiere la influencia positiva que ejercen por separado las 

herramientas de RV y de IA sobre la experiencia turística, se deduce, por tanto, el efecto 

incremental/conjunto del EVI sobre esta variable, debido a las sinergias que aparecen entre 

estas dos tecnologías. La literatura turística hasta el momento ha analizado los efectos de los 

EVI desde un punto de vista técnico/computacional, es decir, plantean el diseño y desarrollo de 

estos sistemas desde un punto de vista teórico y computacional, pero no su efecto empírico 

sobre variables del comportamiento del turista como es la experiencia. En esta línea, 

investigaciones como las de Yuan & Chee (2005), Fuertes et al. (2007), Kiourt et al. (2017), 

Martínez Juárez et al. (2019), Deriu et al. (2021) y Huang, Tiangco et al., (2023), se propone el 

desarrollo de EVI a través de visitas virtuales culturales que incorporan agentes conversacionales 

equipados con PLN, con el rol de guías turísticos. En última instancia, estos trabajos anticipan 

posibles mejoras de la experiencia en la pre-estancia, como resultado de la interacción del 

individuo con el EVI. Por consiguiente, resulta necesario abordar estos gaps de la literatura del 

comportamiento del consumidor. Esta investigación pretende avanzar en la dirección indicada 

por la Teoría de la Economía de la Experiencia, comprobando de forma empírica el efecto de los 

EVI en la experiencia turística durante la pre-estancia, a través de la siguiente hipótesis de 

investigación: 

H1.2. La visita virtual con EVI (imágenes 360° y chatbot inteligente) ejerce un efecto positivo y 

significativo sobre la experiencia turística en la pre-estancia.  
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4.2 Efecto del estilo cognitivo sobre la experiencia turística  

La Economía de la Experiencia destaca la naturaleza personal y subjetiva de las experiencias, 

esto es, las experiencias suceden en el interior del individuo, involucrándolo a nivel emocional, 

físico, intelectual o incluso espiritual (Pine & Gilmore, 1998, 1999), por consiguiente, están 

sujetas a las percepciones e interpretaciones de cada individuo de los estímulos externos 

(Sundbo & Sørensen, 2013), lo que dificulta que dos individuos alcancen una misma experiencia. 

Por tanto, esta teoría evidencia la necesidad de considerar las características personales del 

sujeto. En este sentido, en el ámbito turístico Walls et al. (2011) proponen un modelo teórico 

en el que la experiencia turística es considerada un constructo multidimensional, influenciado 

por diversos factores, tanto internos como externos al individuo, entre los que destacan las 

características del individuo, que contribuyen a que cada experiencia sea única. De forma 

similar, Godovykh & Tasci (2020) platean otro marco teórico que recoge cómo factores 

personales del individuo pueden influir durante todas las etapas de la experiencia turística (pre-

visita, visita, post visita). Por consiguiente, considerando que el estilo cognitivo verbal-visual es 

una variable personal del individuo que refleja la forma en la que procesa información y, por 

tanto, procesos cognitivos como es la percepción, es razonable suponer que pueda tener un 

impacto en las experiencias con el destino. Un mayor conocimiento acerca del estilo cognitivo 

verbal-visual es fundamental a la hora de proveer experiencias memorables con el destino, al 

permitir una mejor adaptación de las experiencias a las necesidades específicas de cada 

individuo y, por tanto, generar un mayor valor a los turistas, tal y como señala la Economía de la 

Experiencia. 

El estudio del estilo cognitivo verbal-visual ha despertado interés en ámbitos como el educativo. 

Esto es comprensible puesto que se trata de una característica psicológica del individuo con 

efectos muy importantes sobre variables relacionadas con el aprendizaje. En este sentido, 

trabajos como los de Riding & Al-Hajji (2000) analizan el impacto que tienen variables propias 

del alumnado como es su estilo cognitivo sobre el comportamiento de aprendizaje. Los hallazgos 

indican que el comportamiento de aprendizaje (atención en clase, participación activa, etc.) es 

significativamente menor para los visualizadores en comparación con los verbalizadores.  

Con relación a la influencia del estilo cognitivo verbal-visual en los resultados de aprendizaje, 

Beischel (2013) demuestra a través de un programa de formación simulada en enfermería, cómo 

este rasgo personal puede afectar a los niveles de ansiedad que experimenta el individuo 

durante el proceso de aprendizaje, y, por tanto, en los resultados de aprendizaje (adquisición de 
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conocimientos y competencias). Los participantes que mostraban un fuerte estilo auditivo-

verbal experimentaban niveles de ansiedad más altos y a su vez, alcanzaban mejores resultados 

de aprendizaje. No obstante, otros trabajos señalan la superioridad de los visualizadores frente 

a los verbalizadores. En esta línea, Torres et al. (2017) evidencian que los estudiantes 

visualizadores retienen la información durante más tiempo y, por tanto, desarrollan más la 

memoria a largo plazo. En este sentido, Lu & Yang (2018) a través de un modelo de aprendizaje 

vía teléfono móvil, llegan a la conclusión de que existe un efecto interacción entre el estilo 

cognitivo y la concentración que afecta al rendimiento del aprendizaje, siendo favorable para 

los visualizadores. Los alumnos visualizadores alcanzaron mejores resultados cuando se requería 

una concentración media o alta, en cambio, los verbalizadores cuando la concentración era baja. 

Para explicar esto, los autores alegan que las situaciones de concentración excesiva generan en 

los verbalizadores ansiedad. 

Investigaciones como las de Ford & Miller (1996), Cutmore et al. (2000), Wang & Kuo (2017) y 

Alvandi Poor et al. (2022) señalan que el estilo cognitivo verbal-visual también influye sobre el 

comportamiento de navegación web y en la búsqueda de información online. Ford & Miller 

(1996) confirman que, durante situaciones de búsqueda de información en Internet, los 

verbalizadores manifiestan episodios de ansiedad y tienden a sobresaturarse por la información, 

lo que les lleva a preferir una navegación más planificada. Así mismo, Cutmore et al. (2000) 

demuestran que existe un efecto significativo favorable para los visualizadores respecto a los 

test de navegación en entornos virtuales. Por otro lado, Wang & Kuo (2017) analizan en un 

entorno de aprendizaje basado en texto, cómo el estilo cognitivo repercute en el tipo de 

comportamiento de búsqueda online (profundo o rápido) y en la autoeficacia.  Y concluyen que 

el estilo cognitivo verbal predijo significativamente un comportamiento de búsqueda profundo 

frente a uno rápido, así como una mayor autoeficacia. A su vez, Alvandi Poor et al. (2022) 

examinan el impacto que tiene el estilo cognitivo de los usuarios sobre el nivel de satisfacción 

que experimentan en el buscador de Google. Este buscador permite dos tipos de búsquedas 

distintas, lo que resulta en dos comportamientos de búsqueda muy diferentes: una basada en 

texto y otra en imágenes. Los resultados de este estudio mostraron que existe un efecto 

interacción entre el estilo cognitivo y el tipo de búsqueda. Los visualizadores estaban más 

satisfechos con la búsqueda basada en imágenes, en cambio, los verbalizadores con la textual.  

La adaptación de los sistemas de aprendizaje al estilo cognitivo verbal-visual de los estudiantes 

permite incrementar los niveles de satisfacción respecto a las experiencias educativas 

(Alshammari et al., 2015; Nimkoompai & Paireekreng, 2017). Alshammari et al. (2015) 
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demuestran que la adaptación de la enseñanza online al estilo de aprendizaje del estudiantado, 

mejora tanto la satisfacción con la experiencia como los resultados de aprendizaje (comprensión 

de la lección), al repercutir de forma positiva en la motivación y el compromiso del alumnado. 

De forma similar, Nimkoompai & Paireekreng (2017) plantean como el diseño de una aplicación 

móvil de aprendizaje adaptativo basado en el estilo cognitivo, proporciona una mayor 

satisfacción con la experiencia, en comparación a una instrucción sin adaptación alguna. 

En el ámbito de la psicología, Cautela & McCullough (1978) demostraron que el procesamiento 

visual influye en mayor medida sobre la intención de comportamiento que el verbal. Este 

hallazgo tiene implicaciones para el comportamiento del consumidor. A este respecto, MacInnis 

& Price (1987) concluyen que el procesamiento de imágenes es capaz de proporcionar 

experiencias sensoriales de consumo más fuertes que el discursivo, durante todas las fases de 

compra (antes, durante y después), desencadenando en el comprador respuestas emocionales 

hacia las marcas o los productos, y el adelanto del momento de compra. Por tanto, en este 

trabajo se sugiere que este tipo de procesamiento puede tener un impacto más significativo en 

ciertos aspectos del comportamiento del consumidor, como son el aprendizaje, la memoria, la 

satisfacción, y las intenciones y el momento de compra. Por su parte Rossiter & Percy (1978), en 

un contexto publicitario, demuestran que los visualizadores revelan un aprendizaje mayor ante 

la publicidad en general. 

La revisión de la literatura anterior acerca del estilo cognitivo verbal-visual lleva a concluir que, 

hasta el momento, ningún trabajo ha abordado el efecto de esta dimensión del estilo cognitivo 

sobre la experiencia del consumidor o la experiencia turística. Esto pone en evidencia la 

necesidad de investigar en esta línea. No obstante, en el ámbito educativo, se ha analizado este 

efecto en variables de comportamiento relacionadas como son el comportamiento de 

aprendizaje (Riding & Al-Hajji, 2000), los resultados de aprendizaje (Beischel, 2013; Lu & Yang , 

2018; Torres et al., 2017), el comportamiento de navegación web (Alvandi Poor et al., 2022; 

Cutmore et al., 2000; Ford & Miller, 1996; Wang & Kuo, 2017), y la satisfacción con la experiencia  

de aprendizaje (Alshammari et al., 2015; Nimkoompai & Paireekreng, 2017).  Así mismo, se ha 

estudiado respecto al comportamiento del consumidor (Cautela & McCullough, 1978; MacInnis 

& Price, 1987; Rossiter & Percy, 1978). La revisión de estos trabajos sugiere un cierto consenso 

en torno a la superioridad del procesamiento visual ante el verbal (Cautela & McCullough, 1978; 

MacInnis & Price, 1987); y, por consiguiente, del estilo cognitivo visual sobre el verbal, en 

ámbitos como el educativo (Cutmore et al., 2000; Ford & Miller, 1996; Lu & Yang, 2018; Torres 

et al. 2017), y de forma más residual en el marketing (Rossiter & Percy, 1978).  
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Considerando lo anterior, resulta fundamental comprender más profundamente el estilo 

cognitivo verbal-visual para alcanzar experiencias memorables, al permitir una adaptación a las 

necesidades individuales. En esta investigación se pretende avanzar en la línea de la Teoría de 

la Economía de la Experiencia, comprobando el efecto del estilo cognitivo verbal-visual sobre la 

experiencia turística, y para ello se propone la siguiente hipótesis de investigación:  

H2. El estilo cognitivo del participante (verbal/visual) ejerce un efecto positivo y significativo 

sobre la experiencia turística en la pre-estancia, siendo mayor para los de estilo cognitivo visual. 
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4.3 El rol moderador del estilo cognitivo del individuo en el efecto del tipo 

de tecnología sobre la experiencia turística 

La importancia de profundizar en el estudio de la relación entre la Economía de la Experiencia y 

el estilo cognitivo verbal-visual del individuo radica en las posibilidades que pueden alcanzarse 

a nivel de personalización y adaptación de las experiencias para satisfacer las preferencias y 

modos de procesamiento de la información de cada individuo, para alcanzar experiencias 

memorables. Esto es, adaptar la presentación de la información al estilo cognitivo del individuo, 

va a permitir generar mayor valor al individuo. Considerando que el estilo cognitivo verbal-visual 

refleja el grado en el que los sujetos favorecen las estrategias verbales o visuales al procesar 

diferentes tipos de información (Richardson, 1977) y, por tanto, muestra la preferencia por el 

modo de presentación de la información. Para un individuo con un estilo cognitivo visual, la 

información dominante se presenta en forma de imágenes o gráficos; en cambio, para uno con 

estilo cognitivo verbal, mediante palabras (Jonassen & Grabowski, 1993; Kirby et al., 1988; 

Riding & Rayner, 1998). Aunque la investigación previa sugiere que los visualizadores alcanzan 

un mayor desempeño en contextos de educación y marketing, en realidad, no existe un estilo 

cognitivo superior o inferior, todo va a depender de la naturaleza de la tarea (Riding, 1997). Es 

decir, los mejores rendimientos se alcanzan cuando el estilo cognitivo (verbal-visual) del 

individuo coincide con su modo preferido de presentación de la información (palabras-

imágenes) (Plass et al., 1998; Riding, 1997). Es de esperar, por tanto, que el estilo cognitivo 

verbal-visual sea un rasgo determinante del individuo ante las nuevas posibilidades de 

adaptación de la experiencia que ofrecen las nuevas tecnologías de RV y los EVI. Así, por ejemplo, 

las tecnologías de RV y de IA permiten la adaptación de los entornos de aprendizaje online al 

estilo cognitivo de los individuos (Alsobhi & Alyoubi, 2019; Kavitha & Lohani, 2019; Pardamean 

et al., 2022), y esto repercute de forma positiva en los resultados de aprendizaje (Lin et al., 2022; 

Pardamean et al., 2022). En un contexto turístico, Stankov & Gretzel (2020) proponen un modelo 

que sugiere que la experiencia turística mediada por tecnologías 4.0 como son la RV y la IA, 

depende tanto de factores relacionados con el sistema (funcionalidad o rendimiento) como con 

el individuo (experiencias previas, actitudes, habilidades, preferencias o personalidad). 

La Teoría Cognitiva del Aprendizaje Multimedia de Mayer (2001), a través de su principio 

multimedia, sostiene que los individuos aprenden mejor de mensajes formados por palabras e 

imágenes que de solo palabras. El concepto de mensaje multimedia abarca una amplia variedad 

de formatos que combinan palabras e imágenes. Estos oscilan desde textos impresos-orales 
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hasta gráficos estáticos-dinámicos (Mayer,1997,2002). No obstante, la literatura ha mostrado 

interés por entender la relación entre el estilo cognitivo verbal-visual del individuo y la eficacia 

de los distintos formatos multimedia. Y ha quedado demostrado que existen diferencias en los 

resultados que un individuo alcanza ante estímulos multimedia idénticos, dependiendo de su 

estilo cognitivo verbal-visual, en ámbitos como el educativo (Koć-Januchta et al., 2017; McKay, 

1999; Plass et al., 1998; Riding & Douglas, 1993), del marketing (Rossiter & Percy, 1978) o el 

turístico (Hou et al., 2017; Raptis et al., 2018) (tabla 2.11).  

En el ámbito educativo no se han alcanzado resultados concluyentes en torno al efecto de los 

estímulos multimedia estáticos frente a dinámicos sobre variables de aprendizaje, dependiendo 

del estilo cognitivo del individuo (Chen & Sun, 2012; Ghinea & Chen, 2006; Höffler et al., 2010; 

Höffler & Schwartz, 2011; Koć-Januchta et al., 2019; Koć-Januchta et al., 2020) (tabla 2.11). 

Existen trabajos que sostienen que los visualizadores alcanzan un mejor aprendizaje con 

información estática frente a dinámica (Ghinea & Chen, 2006; Höffler et al., 2010; Koć-Januchta 

et al., 2019). Sin embargo, otras investigaciones presentan la visión contraria, es decir, que los 

individuos con estilo cognitivo visual aprenden de forma más efectiva mediante contenido 

dinámico en comparación con el estático (Chen & Sun, 2012; Höffler & Schwartz, 2011; Koć-

Januchta et al., 2020). En esta línea se encuentran los trabajos que evidencian que los entornos 

virtuales implementados mediante tecnologías como la RV o la RA, resultan más beneficiosos 

para los visualizadores que para los verbalizadores (Huang et al., 2020; Li, Xiang & Cai, 2021; 

Orth et al., 2019) (tabla 2.11). En estos entornos virtuales, los individuos con estilo cognitivo 

visual alcanzan mayores niveles de presencia (Huang et al., 2020; Orth et al., 2019), y esto 

repercute de forma positiva en variables relacionadas con el aprendizaje (Li, Xiang & Cai, 2021) 

o la intención de comportamiento del consumidor (Orth et al., 2019). 

Respecto al estilo cognitivo verbal, investigaciones como las de Höffler et al. (2010), Höffler & 

Schwartz (2011) y Koć-Januchta et al. (2019), concluyen que no existen diferencias significativas 

en los resultados de aprendizaje para los individuos verbalizadores dependiendo del tipo de 

contenido estático o dinámico de los estímulos multimedia.  

Teniendo en cuenta lo anterior, es previsible que el paso de una visita virtual estática a una visita 

virtual con RV (contenido dinámico) permita a los visualizadores alcanzar una mejor experiencia 

turística frente a los verbalizadores. Esto puede justificarse en primer lugar, dado que existe 

literatura que demuestra mejores resultados de aprendizaje para este tipo de individuos ante 

contenido dinámico (Chen & Sun, 2012; Höffler & Schwartz, 2011; Koć-Januchta et al., 2020), y 

más concretamente, mayores niveles de presencia ante entornos virtuales de RV (Huang et al., 
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2020; Orth et al., 2019). No obstante, no se presupone tal efecto para los verbalizadores (Höffler 

et al., 2010; Höffler & Schwartz, 2011 y Koć-Januchta et al., 2019). En segundo lugar, los entornos 

de RV destacan por su contenido visual (Beck et al., 2019; Guttentag, 2010), tipo de información 

preferida por los visualizadores (Jonassen & Grabowski, 1993; Kirby et al., 1988; Riding & Rayner, 

1998). Y, en tercer lugar, hay que considerar que, en general, los mejores rendimientos se 

alcanzan cuando el estilo cognitivo (verbal-visual) del individuo coincide con su modo preferido 

de presentación de la información (palabras-imágenes) (Plass et al., 1998; Riding, 1997). Por 

tanto, considerando el marco de la Economía de la Experiencia, para generar valor al individuo 

y alcanzar experiencias memorables mediante la adaptación al estilo cognitivo verbal-visual del 

individuo, se plantea la siguiente hipótesis de investigación:   

H3.1. El estilo cognitivo modera el efecto de la visita virtual con RV (imágenes 360°) sobre la 

experiencia turística en la pre-estancia, siendo la experiencia turística con la visita virtual con RV 

mayor en el caso de los individuos visuales frente a los verbales. 

 

La investigación sobre el impacto de los mensajes multimedia estáticos (texto e imágenes) 

dependiendo del estilo cognitivo verbal- visual del individuo, también arroja resultados no 

concluyentes. En un contexto educativo, autores como Koć-Januchta et al. (2017), Plass et al. 

(1998) y Riding & Douglas (1993), demuestran que el uso de mensajes multimedia proporciona 

mejores rendimientos académicos a los alumnos visualizadores en comparación con los 

verbalizadores. Por el contrario, McKay (1999) probó que los estímulos de aprendizaje 

multimedia, beneficia más a los verbalizadores respecto a los visualizadores, cuando estos son 

novatos o no tienen experiencia en la materia; sin embargo, beneficia más a los visualizadores 

cuando estos tienen experiencia. En otros ámbitos como el turístico, el efecto de los recursos 

multimedia en función del estilo cognitivo parece estar más claro, no encontrándose diferencias 

significativas entre visualizadores y verbalizadores ante este tipo de estímulos (Hou et al., 2017; 

Raptis et al., 2018).  

Como se ha comentado en el apartado correspondiente a la revisión de la literatura que 

relaciona los EVI con la experiencia (apartado 4.1.2 de este capítulo), los trabajos existentes 

sobre este tipo de entornos se centran en desarrollar estos sistemas desde un punto de vista 

técnico/computacional. En un contexto multimedia, donde se integren tecnologías inteligentes 

como son los EVI y se considere el estilo cognitivo del individuo como moderador, tampoco 

existe literatura al respecto. Por consiguiente, resulta fundamental responder a estos gaps de la 
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literatura de comportamiento del consumidor. Considerando que en el párrafo anterior se ha 

destacado que el contenido multimedia en un contexto turístico beneficia tanto a visualizadores 

como a verbalizadores (Hou et al., 2017; Raptis et al., 2018), es de esperar, dadas las preferencias 

del individuo respecto al tipo de información a procesar (verbal/visual), que los EVI que 

incorporan RV e IA, y, por tanto, hacen énfasis en el contenido visual (Beck et al., 2019; 

Guttentag, 2010) a través de imágenes panorámicas 360°; y verbal, utilizando un chatbot 

inteligente con PLN (Hirschberg & Manning, 2015), se adapten al individuo con independencia 

de su estilo cognitivo, dado que  proporcionan información en el formato preferido para ambos 

tipos de individuos. En consecuencia, se plantea la siguiente hipótesis, en un contexto de 

experiencia turística: 

H3.2. El estilo cognitivo no modera el efecto de la visita virtual con EVI (imágenes 360° y chatbot 

inteligente) sobre la experiencia turística en la pre-estancia, siendo la experiencia turística con 

la visita virtual con EVI similar al comparar individuos visuales y verbales. 
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Tabla 2.11. Literatura estímulos multimedia y de realidad virtual, y estilo cognitivo verbal-visual 

 

Ámbito de 
estudio 

Autor y año Estímulos Principales resultados estilo cognitivo verbal-visual 

Educativo Riding & 
Douglas 
(1993) 

Dos estímulos, uno puramente textual 
(texto con información textual adicional), 
y otro de texto con imágenes (texto con 
información adicional en imágenes). 

§ Investigan el efecto del estilo cognitivo y el modo de presentación de la información sobre el rendimiento del 
aprendizaje. 

§ En la condición texto e imagen los visualizadores fueron superiores, mientras que en la condición texto + 
texto, los verbalizadores obtuvieron mejores resultados. Por tanto, los mensajes imagen+ texto benefician 
más a los visualizadores.  

§ Los visualizadores aprenden mejor de las presentaciones pictóricas, y los verbalizadores de las presentaciones 
verbales. 

Plass et al. 
(1998) 

Tres estímulos, el primero solo texto, el 
segundo solo imagen y el tercero, la 
combinación imagen +texto. 

§ El estímulo de texto e imágenes produce mejores resultados de aprendizaje que los otros dos estímulos 
(acorde con la Teoría del Aprendizaje Multimedia). 

§ Los visualizadores obtienen mejores resultados cuando aprenden a partir de imágenes y texto. Por tanto, los 
mensajes imagen+ texto benefician más a los visualizadores. 

§ La ausencia del modo preferido de presentación de la información da lugar a peores resultados. Los mejores 
resultados de aprendizaje se alcanzan cuando utilizan su modo preferido de presentación de la información. 

McKay 
(1999) 

Dos estímulos, uno de solo texto, y otro 
de texto + gráficos. 

§ El objetivo de este experimento era investigar el material didáctico mejorado con gráficos para los estilos 
cognitivos verbal-visual. 

§ Los resultados indican que la puntuación alcanzada por los alumnos en los exámenes fue mayor utilizando el 
formato de instrucción de texto más gráficos (acorde con la Teoría del Aprendizaje Multimedia). 

§ El estímulo texto + gráficos beneficia más a los verbalizadores cuando son novatos o no tienen experiencia. 
En cambio, el estímulo texto + gráficos beneficia más a los visualizadores cuando estos tienen experiencia. 

Cutmore et 
al. (2000) 

Dos estímulos, es un entorno virtual 
estático (2D) vs dinámico (3D). 
(Desktop RV (RV no- inmersiva)). 

§ Estudian los factores cognitivos y de género que influyen en la navegación en un entorno virtual. 
§ Efecto principal significativo del estilo cognitivo, los visualizadores-espaciales obtienen puntuaciones de 

navegación más altas. 
§ Efecto principal significativo del tipo de entorno, mejor rendimiento del entorno dinámico. 
§ Efecto interacción entre el estilo cognitivo y el tipo de entorno: los individuos clasificados como 

visualizadores-espaciales obtienen un mejor rendimiento en la navegación en un entorno estático que los 
verbalizadores-secuenciales. 

§ No existen diferencias respecto a visuales-verbales con respecto al entorno dinámico. 
Ghinea & 
Chen (2006) 

Doce estímulos en formato videoclips 
(cada uno es una combinación de texto, 
video, audio y dinamismo en diferente 
grado). 

§ Prueban cómo el estilo cognitivo verbal-visual del individuo influye en la percepción de la calidad de los 
contenidos multimedia. 

§ Para los visualizadores, el contenido multimedia que genera mayor nivel de calidad percibida es aquel que 
contiene audio, texto y video, con un grado de dinamismo bajo (dinamismo débil-estático). En cambio, para 
los verbalizadores, sería un contenido más dinámico (dinamismo medio) en formato audio y video, sin texto.  
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Ámbito de 
estudio 

Autor y año Estímulos Principales resultados estilo cognitivo verbal-visual 

§ Los visualizadores y los verbalizadores prefieren un estímulo con dinamismo medio, un dinamismo bajo puede 
resultar aburrido, mientras que uno demasiado alto puede abrumar. 

Höffler et al 
(2010) 

Texto+ imagen (estática o dinámica-
animaciones) 

§ Examinan el papel del estilo cognitivo visual en entornos de aprendizaje multimedia. 
§ Los visualizadores altamente desarrollados (visualizadores) obtienen mejores resultados cuando aprenden 

con imágenes estáticas frente a animaciones. Sin embargo, los visualizadores menos desarrollados 
(verbalizadores) muestran un rendimiento similar tanto con imágenes estáticas como con animaciones. 

Höffler & 
Schwartz 
(2011) 

Cuatro estímulos aprendizaje por 
ordenador: imagen + texto (narración 
explicativa por voz). 
 
2 (imagen: estática o dinámica-
animaciones) x 2 (interactividad: ritmo 
propio o ritmo del sistema). 

§ Investigan el papel del estilo cognitivo verbal-visual en entornos de aprendizaje con diferentes formas de 
visualización y de interactividad. 

§ Los visualizadores aprenden significativamente mejor con animaciones que con imágenes estáticas.  
§ En el caso de verbalizadores, los resultados del aprendizaje fueron mejores con las imágenes estáticas, 

aunque la diferencia entre animaciones e imágenes estáticas no llegó a ser significativa. 

Chen & Sun 
(2012) 

Tres estímulos de aprendizaje imagen+ 
texto: 
- material multimedia estático  
- material multimedia basado en vídeo 
- material multimedia interactivo-

animado 

§ Investigan cómo diferentes materiales multimedia afectan al rendimiento del aprendizaje y a las emociones 
del individuo, dependiendo de su estilo cognitivo verbal-visual. 

§ El material multimedia basado en vídeo genera el mejor rendimiento de aprendizaje y la emoción más positiva 
para los verbalizadores.  

§ Los materiales multimedia basados en vídeo y el material interactivo-animado, son los más apropiados para 
los visualizadores. 

Koć-
Januchta et 
al. (2017) 

Nueve estímulos combinación texto + 
imagen (tres imágenes + tres cuadros de 
texto con contenido relacionado). 
 
Eye-tracking 

§ Examina las diferencias entre visualizadores y verbalizadores cuando se enfrentan a información en formato 
imagen y texto mientras aprenden. 

§ Respecto a los resultados de aprendizaje, el grupo de visualizadores obtuvo mejores resultados que el grupo 
de verbales ante una prueba de comprensión. Por tanto, los mensajes imagen+ texto benefician más a los 
visualizadores. 

§ Cuando se enfrentan a información en formato texto+ imagen comparable en términos de contenido, los 
verbalizadores tienden a confiar en la información verbal y los visualizadores tienden a confiar en la 
información pictórica. 

§ Los visualizadores (verbalizadores) pasan más tiempo centrados en las imágenes (texto) que los 
verbalizadores (visualizadores). 

Koć-
Januchta et 
al. (2019) 

Cuatro estímulos aprendizaje por 
ordenador: imagen + texto. 
 
2 (imagen: estática o dinámica-
animación) x 2 (texto: explicaciones 
escritas o habladas). 

§ Analizan el efecto del estilo cognitivo verbal-visual en el aprendizaje a partir de diferentes modalidades de 
visualizaciones y de texto. 

§ Los visuales obtienen mejores resultados de aprendizaje cuando aprenden a partir de una combinación de 
imágenes estáticas y texto escrito. Sin embargo, obtienen los peores resultados de aprendizaje cuando 
aprenden con animaciones y texto escrito. 

§ No se encontraron efectos de interacción significativos con respecto al estilo cognitivo verbal. 
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Ámbito de 
estudio 

Autor y año Estímulos Principales resultados estilo cognitivo verbal-visual 

Huang et al. 
(2020) 

Estímulo de RV (3D) empleando gafas de 
RV (RV inmersiva). 

§ Investigan el efecto del estilo de aprendizaje, la presencia y la carga cognitiva, sobre los resultados afectivos 
y cognitivos del aprendizaje, en un entorno basado en RV. 

§ Los estudiantes visualizadores alcanzan mayores niveles de presencia en el entorno de aprendizaje de RV que 
los estudiantes verbalizadores.  

§ No se encontraron diferencias significativas con respecto a los resultados de aprendizaje entre visualizadores 
y verbalizadores en el entorno de aprendizaje con RV. 

Koć-
Januchta et 
al. (2020) 

Cuatro estímulos aprendizaje por 
ordenador: imagen + texto (narración 
explicativa por voz). 
 
2 (imagen: estática o dinámica- 
animación) x 2 interactividad (ritmo 
propio o ritmo del sistema). 

§ El objetivo de este estudio era investigar el papel del estilo cognitivo verbal-visual en entornos de aprendizaje 
con diferentes tipos de visualizaciones (imágenes estáticas, animaciones) y niveles de interactividad (ritmo 
propio, ritmo sistema). 

§ Los participantes obtienen mejores resultados cuando aprenden en entornos con ritmo de sistema que a 
ritmo propio. 

§ Tanto para los visualizadores como para los verbalizadores, los entornos con animaciones son más 
beneficiosos que los estáticos.  

Li, Xiang & 
Cai (2021) 

Un estímulo de aprendizaje de RA. § Analizan como los diferentes estilos de aprendizaje del individuo influyen en la enseñanza en un entorno de 
RA. 

§ Los entornos de RA son más favorables para los visuales. Los individuos visuales mejoran más sus niveles de 
conocimiento en este tipo de entornos. 

Lin et al. 
(2022) 

Un estímulo de aprendizaje de RV que se 
adapta al estilo cognitivo de los sujetos.  

§ Los sistemas de aprendizaje adaptados motivan más a los alumnos y les permiten obtener mejores resultados 
de aprendizaje. 

§ Los individuos expuestos al sistema de aprendizaje mediante RV obtienen mejores resultados de aprendizaje. 
§ La RV permite la adaptación del aprendizaje a los distintos estilos de aprendizaje, y esto desencadena en 

mejoras en la calidad de la experiencia. 
Marketing y 
comportami
ento del 
consumidor 

Rossiter & 
Percy (1978) 

Cuatro estímulos publicitarios formato 
texto (grande-pequeño, concreto-
abstracto) + imagen (grande, pequeña). 
 
 
2 (énfasis visual- verbal) x 2 (texto 
concreto-abstracto). 
Énfasis visual: imagen grande y texto 
pequeño 
Énfasis verbal: imagen pequeña y texto 
grande (cuerpo principal) 
 
Anuncios orientación visual: foto grande + 
texto pequeño concreto o abstracto 

§ Examinan el papel mediador de la “imaginería mental” en la respuesta del consumidor ante estímulos 
publicitarios. 

§ Demuestran que un estímulo visual (verbal) puede provocar un procesamiento verbal (visual). 
§ Los anuncios con énfasis visual son más eficaces que los anuncios con énfasis verbal para inducir actitudes 

positivas hacia la marca. 
§ Los textos concretos fueron más eficaces que los abstractos. 
§ El énfasis visual y el texto concreto se combinan para provocar las actitudes más fuertes. Por tanto, el uso de 

un diseño orientado visualmente y de textos concretos, generan un mayor aprendizaje (actitud). 
§ En general, los visualizadores obtienen un mayor aprendizaje de la publicidad, es decir, poseen un aprendizaje 

significativamente mayor en todos los estímulos, pero especialmente en los anuncios con énfasis visual y 
texto abstracto. Sin embargo, no mostraron superioridad en la condición de énfasis visual y de textos 
publicitarios concretos, debido a su distracción. 
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Ámbito de 
estudio 

Autor y año Estímulos Principales resultados estilo cognitivo verbal-visual 

Anuncios orientación verbal: foto 
pequeña + texto grande concreto o 
abstracto. 

Papatheoch
arous et al. 
(2014) 

Dos estímulos, uno de texto (versión 
textual), y otro de texto + imagen (versión 
visual) (ambos estímulos están sacados de 
Wikipedia). 

§ Proponen una herramienta web basada en IA para encontrar posibles relaciones entre el estilo cognitivo del 
individuo y su comportamiento de navegación web, así como su preferencia hacia el modo de presentación 
de la información. 

§ El estilo cognitivo del sujeto influye en su comportamiento de navegación web y en la preferencia hacia el 
modo de presentación de la información. 

§ Los usuarios verbalizadores dedicaron más tiempo a ver la versión textual, mientras que los visualizadores 
pasaron más tiempo con la versión visual. Por tanto, los usuarios con estilo cognitivo verbal prefirieron el 
estímulo textual, y los visualizadores la versión con imagen.  

Bae & Koo 
(2018) 

Cuatro estímulos texto + imagen sobre 
reseñas de alojamientos en la plataforma 
de Airbnb (se manipula el grado en el que 
está presente texto/imagen, así como si la 
valoración del alojamiento es alta o baja). 
 
2 (reseña: imagen o texto) x 2 
(valoraciones: altas o bajas). 
 
Reseña texto: información de texto 
detallada + pequeño volumen de 
imágenes. 
Reseña imagen: pequeña cantidad de 
información de texto + gran volumen de 
imágenes. 

§ Estudian el problema de la información desequilibrada (Lemons problem) durante la toma de decisiones en 
plataformas de consumo colaborativo.  

§ Los resultados muestran que cuando las valoraciones del alojamiento son altas, los visualizadores 
(verbalizadores) tienen más intención de utilizar plataformas consumo colaborativo (tipo Airbnb) cuando 
están expuestos a abundantes reseñas en imágenes (reseñas textuales); sin embargo, cuando las valoraciones 
son bajas, este patrón de comportamiento de búsqueda se invierte: los visualizadores (verbalizadores) tienen 
más intención de utilizar las plataformas de consumo colaborativo cuando están expuestos a abundantes 
reseñas textuales (reseñas en imágenes). Por tanto, tienden a usar las valoraciones para ajustar su estilo de 
procesamiento, y usar otro tipo de información disponible. 

Cha et al. 
(2019) 
 

Dos estímulos, son páginas web, una 
centrada en el texto, y la otra en las 
imágenes. En los dos estímulos aparecen 
de forma aleatoria ventanas emergentes 
con anuncios con contenido visual. 

§ Investigan como el estilo cognitivo del individuo, así como el tipo de página web influye en las tasas de clics. 
§ Los individuos visualizadores tienen mayores probabilidades de hacer clic en el anuncio, pues atraen más su 

atención. 
§ Los anuncios emergentes captan más la atención de los visualizadores en el estímulo de texto frente al de 

imagen. 
 

Turismo Hou et al. 
(2017) 

Cuatro estímulos, formato texto o texto + 
imagen. 
2 (imagen: presencia o ausencia) x 2 
(texto: descriptivo o ambiguo). 

§ Examinan el efecto de las imágenes, los nombres de los alimentos y el estilo cognitivo del individuo sobre la 
actitud, la disposición a pagar y la intención de compra. 

§ El estímulo de texto descriptivo + imagen tiene efectos positivos en la actitud y en la intención de compra de 
los clientes hacia el menú, tanto de verbalizadores como de visualizadores. 
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Ámbito de 
estudio 

Autor y año Estímulos Principales resultados estilo cognitivo verbal-visual 

 § El estímulo de texto ambiguo + imagen tiene efectos negativos en la actitud y en la intención de compra de 
los clientes visualizadores. 
La presencia de un nombre ambiguo junto con una imagen hace que los visualizadores tengan dificultades 
para integrar la imagen proporcionada, con la imagen mental generada a partir del nombre del producto. 

§ El estímulo de texto ambiguo + imagen tiene efectos positivos en la actitud y en la intención de compra de 
los clientes verbalizadores. 
Los verbalizadores no tienden a construir imágenes mentales cuando procesan información verbal, por tanto, 
la presencia de una imagen puede actuar como información adicional que ayuda a los verbalizadores a 
comprender la información del producto. 

Raptis et al. 
(2018) 

Cinco estímulos imagen + texto, cada 
estímulo era una pintura del Museo 
Nacional de Grecia, que incluía una 
descripción textual. Se trata de una visita 
virtual (web).  
 
Eye-tracking 

§ Analizan si la visualización de contenidos culturales adaptados al estilo cognitivo del individuo mejora la 
comprensión. 

§ Los visualizadores se centran en el contenido pictórico, y los verbalizadores en el contenido textual. 
§ Cada estimulo proporciona información en formato imagen+ texto, por tanto, la comprensión global del 

contenido tanto de los visualizadores como de los verbalizadores no fue diferente. 
§ El estilo cognitivo influye en la comprensión del contenido. La preferencia de los visualizadores 

(verbalizadores) por el contenido pictórico (textual) hace que se centren en él, por lo que aparecen 
dificultades en la comprensión del contenido textual (visual). Por tanto, los visualizadores tienen un alto 
rendimiento en la comprensión del contenido visual, y los verbalizadores del contenido textual.  

Orth et al.  
(2019) 

Cada estimulo es una visita virtual a una 
bodega. 

§ Investigan a través de tres estudios cómo las variables informativas (marco de Kaplan y Kaplan: misterio, 
complejidad, legibilidad y coherencia) varían en su capacidad para evocar la telepresencia y, por tanto, en su 
impacto sobre la intención de comportamiento del consumidor. 

§ Los efectos del misterio y la complejidad de la visita virtual sobre la telepresencia son mayores en las personas 
con un estilo de procesamiento más visual. Por tanto, el estilo de procesamiento modera la relación entre el 
misterio/complejidad y la telepresencia. 

§ El nivel de telepresencia media la relación entre el misterio y la complejidad sobre la intención de 
comportamiento (intención de visita e intención de compra). 

Fuente: Elaboración propia. 
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La figura 2.1 muestra el modelo de investigación propuesto donde se recoge el impacto que 

tienen las tecnologías inteligentes (visita virtual con RV y con EVI) sobre la experiencia turística 

durante la pre-estancia, de acuerdo con la Teoría de la Economía de la Experiencia. Así mismo, 

se considera el efecto directo del estilo cognitivo verbal-visual del individuo sobre la experiencia 

turística en la pre-estancia, y su efecto moderador en la relación entre el tipo de tecnología 

inteligente y la experiencia turística.  

 

Figura 2.1. Modelo de investigación 1 
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5. Efecto de las tecnologías inteligentes sobre el bienestar del turista en la 

pre-estancia. El efecto directo y moderador de las necesidades cognitivas 

5.1 Las tecnologías inteligentes y su efecto sobre el bienestar del turista 

Los modelos de aceptación de la tecnología actuales proporcionan un marco de referencia para 

entender cómo las tecnologías influyen sobre el bienestar a través de variables relacionadas con 

la propia tecnología (Chi et al., 2022; Gursoy et al., 2019; Kim & Hall, 2019; Kim, Lee & Preis, 

2020). Un efecto importante de las TICs es su impacto sobre el bienestar hedónico y 

eudaimónico de los individuos. Estas tecnologías afectan al bienestar del individuo a través de 

cinco funcionalidades fundamentalmente: ahorro de tiempo, difusión e innovación (aparición 

de nuevas actividades/experiencias), acceso a información relevante, comunicación más 

eficiente (Castellacci & Tveito, 2016 Castellacci & Tveito, 2018) y automatización de tareas (Maiti 

& Awasthi, 2020). En este sentido, cabe destacar el uso de tecnologías como la RV, la IA o los 

EVI, en áreas de consumo como el ocio o el entretenimiento, para acceder a información 

relevante de forma eficiente y personalizada. Esto supone una transformación de la forma de 

planificar los viajes, de interactuar con los destinos, que puede repercutir sobre bienestar 

general del individuo, dado que el bienestar hedónico y eudaimónico pueden verse afectados 

(Castellacci & Tveito, 2016; Castellacci & Tveito, 2018). 

La literatura ha demostrado la mejora que experimenta el bienestar hedónico y eudaimónico 

del individuo en cada una de las etapas de la experiencia turística (Su et al., 2020; Aldossary & 

McLean, 2022). En este sentido, la incorporación de tecnologías como la RV, la IA y los EVI 

pueden potenciar cada etapa de la experiencia turística, y desembocar en una mejora del 

bienestar del turista (Wan & Onuike, 2021). Diversas investigaciones han demostrado de forma 

empírica la influencia que ejerce la aplicación de estas tecnologías, durante la experiencia 

turística en el destino, en las mejoras del SWB (Lee et al., 2018; Pai et al., 2020) y PWB del turista 

(Gani et al., 2023; Zheng & Wu, 2023). No obstante, cabe destacar la fase de la pre-estancia, en 

la que tiene lugar procesos muy importantes relacionados con la decisión de compra (Tan, 2018), 

con el bienestar del individuo (Aldossary & McLean, 2022; Gilbert & Abdullah, 2002, 2004; 

Nawijn et al., 2010; Su et al., 2020), y donde la tecnología ha pasado a tener un papel muy 

relevante.   
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5.1.1 Efecto de la realidad virtual sobre el bienestar del turista 

La aplicación de tecnologías digitales como la RV permiten al turista disfrutar de experiencias 

turísticas desde casa durante la pre-estancia (Buhalis & Law, 2008; Tussyadiah & Fesenmaier, 

2009). Estas provocan mejoras en el bienestar del individuo (Choi et al., 2022), de forma similar 

al turismo convencional o real (McLean et al., 2023). En este sentido, diversas investigaciones 

turísticas han demostrado de forma empírica como la participación en visitas virtuales mediante 

RV, previas a la visita real, potencian el SWB del individuo (Cotter et al., 2023, Luck & Sayer, 

2023). Esto se manifiesta en indicadores de SWB o hedónico como la satisfacción con la vida 

(Kim & Hall, 2019; Kim, Lee & Preis, 2020; Li, Song & Guo, 2021; McLean et al., 2023), así como 

en la presencia de emociones positivas, y ausencia de emociones negativas (Gatto et al., 2022). 

La mayor parte de estos trabajos, a excepción de los trabajos de Cotter et al. (2023), Gatto et al. 

(2022) y Li, Song & Guo (2021), aplican RV de tipo inmersivo y, por tanto, emplean dispositivos 

especializados de RV como son las gafas de RV. Respecto al bienestar eudaimónico o PWB, 

Cotter et al. (2023) concluyen que la recreación de una visita virtual a una galería de arte 

mediante RV no-inmersiva, provoca mejoras en algunos indicadores de PWB del individuo como 

son la autoaceptación o el crecimiento personal (tabla 2.12). En esta línea, pero en el ámbito del 

metaverso, Tsai (2022) ha demostrado que la experiencia turística en este tipo de entornos 

virtuales desencadena en el individuo tanto bienestar hedónico como eudaimónico. Así mismo, 

se ha evidenciado el efecto de otras modalidades de turismo virtual, que no son consideradas 

estrictamente RV, sobre el bienestar del turista. Entre estas encontramos el turismo de 

transmisión en vivo/directo (tourism live streaming) o el turismo de cámaras web (webcam 

travel). En este sentido, Zhang & Xiao (2023) confirman el impacto del turismo de transmisión 

en vivo en el bienestar psicológico del turista, y Deng et al. (2024) sobre indicadores de bienestar 

hedónico y eudaimónico. En el ámbito del turismo de cámaras web, Lee et al. (2022) plantean 

el efecto de esta tecnología sobre el bienestar hedónico y eudaimónico del individuo.  
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Tabla 2.12. Literatura empírica efecto de la realidad virtual sobre el bienestar turístico 

Autor y año  Tipo 
investigación 

Tipo bienestar Tipo RV Ámbito turístico 
aplicación (etapa 

experiencia) 

Principales resultados 

Kim & Hall 
(2019) 

Cuantitativo SWB (satisfacción 
con la vida) 

RV inmersiva (con 
gafas RV) 

Destino (pre-
estancia) 

• Este trabajo demuestra que la percepción de utilidad y disfrute de la experiencia de 
RV tienen un efecto positivo en el estado de flujo de los usuarios.  La utilidad percibida 
y el disfrute percibido tienen un efecto indirecto positivo en el bienestar subjetivo y el 
uso continuado, a través del estado de flujo. Además, tanto el estado de flujo como el 
bienestar subjetivo tienen un efecto positivo en el uso continuado de la tecnología de 
RV.  

Kim, Lee & 
Preis (2020) 

Cuantitativo SWB (satisfacción 
con la vida) 

RV inmersiva Destino (pre-
estancia) 

• Los resultados demuestran que la experiencia auténtica y el bienestar subjetivo se ven 
afectados por la sencillez, el beneficio, la compatibilidad (atributos Teoría Difusión de 
la Innovación), la capacidad de información, de interacción social y el carácter lúdico 
(atributos Teoría Usos y Gratificación).  

• La intención conductual se ve influenciada más positivamente por el bienestar 
subjetivo que por la experiencia auténtica.  

• El papel moderador de la disposición tecnológica (technology readiness) entre el 
bienestar subjetivo y la intención conductual, es mayor en los individuos con un alto 
grado de optimismo e innovación (mayor technology readiness), que entre los de bajo 
grado de optimismo e innovación (bajo technology readiness). 

Li, Song & 
Guo (2021) 

Cuantitativo SWB (satisfacción 
con la vida) 

RV no- inmersiva 
(360° pantalla; sin 
gafas de RV) 

Destino (pre-
estancia) 

• Los resultados indican que los atributos del turismo de realidad virtual (periféricos, 
central y pivotal) tienen un efecto positivo sobre la presencia durante las experiencias 
de RV, lo cual influye positivamente en el valor percibido (funcional y emocional).  

• El valor percibido por los turistas influye sobre la satisfacción con el turismo de RV. Y 
esto finalmente repercute sobre el bienestar subjetivo, en un contexto de COVID 19. 

Aldossary & 
McLean 
(2022) 

Cuantitativo Hedónico (afectos 
positivos/ 
negativos; 
satisfacción con la 
vida) 
Eudaimónico 
(autonomía, 
crecimiento 

RV inmersiva Destino (post-
estancia) 

• Los resultados mostraron que los participantes que experimentaron RV después de 
sus vacaciones alcanzan niveles significativamente más altos de bienestar hedónico y 
eudaimónico en comparación con aquellos que no experimentaron RV.  

• El bienestar cambia a lo largo de las vacaciones y según el tipo de vacaciones.   
• Los resultados positivos de bienestar de unas vacaciones a menudo tienen un efecto 

duradero limitado, como afirma esta investigación. Las vacaciones pueden tener un 
efecto más duradero en el bienestar eudaimónico que en el hedónico. 
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Fuente: Elaboración propia. 

personal, 
autoaceptación, 
propósito en la 
vida, relaciones 
positivas) 

• La RV puede prolongar los efectos positivos de una experiencia de vacaciones en el 
bienestar hasta ocho semanas después de la experiencia de vacaciones real. 

Gatto et al. 
(2022) 

Cuantitativo SWB (afectos 
positivos/ 
negativos) 

RV inmersiva; RV 
no- inmersiva  

Museo (pre-
estancia) 

• En este estudio piloto se realizó un experimento para medir y discutir los efectos de 
una visita virtual a un museo arqueológico, en términos de mejora del bienestar. Para 
ello se utilizaron dos grupos experimentales: 1) visita virtual a través de dispositivos 
de RV- gafas RV; y 2) visita virtual 360° a través de una pantalla. 

• El escenario con RV-inmersiva tiene una influencia más positiva en la felicidad y el nivel 
de excitación del usuario. Por el contrario, el escenario con RV-no inmersiva no tiene 
esta capacidad, pero resulta más eficaz para reducir el nerviosismo o el miedo. 

Cotter et al. 
(2023) 

Cuantitativo SWB (satisfacción 
con la vida) 
PWB (autonomía, 
crecimiento 
personal, 
autoaceptación, 
propósito en la 
vida, relaciones 
positivas, dominio 
del entorno) 

RV no- inmersiva Galería virtual (pre-
estancia) 

• Algunos aspectos del bienestar mejoraron tras la visita a la galería de arte virtual. Se 
observaron mejoras en algunos indicadores de bienestar como la satisfacción con la 
vida, la autoaceptación o el crecimiento personal.  

Luck & Sayer 
(2023) 

Cuantitativo SWB (afectos 
positivos/ 
negativos) 

Tecnologías 
digitales (tour 
virtual, exhibición 
online) 

Museo (pre-
estancia) 

• Los recursos digitales sobre museos tienen un impacto significativo en indicadores de 
bienestar subjetivo (aumento de las emociones positivas, disminución de las 
negativas, y mejora de los niveles de satisfacción con la vida), en un contexto de COVID 
19. 

McLean et al. 
(2023) 

Cuantitativo SWB (satisfacción 
con la vida) 

RV inmersiva; 
página web 
(imágenes 2D) 

Destino (pre-
estancia) 

- El turismo de realidad virtual tiene un efecto positivo en el SWB de los consumidores, 
y esto a su vez repercute en la actitud y el comportamiento del individuo hacia el 
destino.  

- La sensación de presencia generado en el entorno virtual influye sobre el SWB y la 
desconexión psicológica (escape de la rutina diaria). 

- En el estudio 1, se encontró que la experiencia de turismo de RV tuvo un efecto 
positivo en el bienestar subjetivo de los participantes en comparación con la 
experiencia a través del sitio web.  

- En el estudio 2, se encontró que el turismo de RV proporciona beneficios psicológicos 
similares al turismo convencional, permitiendo escapar de la rutina diaria y el logro de 
la desconexión psicológica. 
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A partir de lo anterior, esta investigación pretende afianzar los resultados de los trabajos 

existentes acerca del efecto positivo de la RV-no inmersiva sobre el SWB y PWB del turista en la 

pre-estancia (Cotter et al., 2023; Gatto et al., 2022 y Li, Song & Guo, 2021). Para ello se empleará 

el constructo bienestar general, aspecto no estudiado hasta el momento en un contexto 

turístico, a través de una visita virtual con imágenes 360° a un destino. Con este propósito, se 

plantea la siguiente hipótesis de investigación: 

H4.1. La visita virtual con RV (imágenes 360°) ejerce un efecto positivo y significativo sobre el 

bienestar general del turista en la pre-estancia.  

 

5.1.2 Efecto de la inteligencia artificial sobre el bienestar del turista 

El uso de herramientas de IA puede acarrear tanto consecuencias positivas como negativas para 

el bienestar del individuo, no obstante, hasta el momento faltan evidencias empíricas sobre 

dichos efectos (Havrda & Klocek, 2023). La IA permite automatizar diversas tareas del día a día 

del consumidor, como la búsqueda de información y la toma de decisiones, mediante sistemas 

de recomendación o chatbots inteligentes. Esta simplificación de las actividades cotidianas 

puede desembocar en aumentos o disminuciones del bienestar, al alterar la percepción de 

control y el sentido de autonomía del individuo en la toma de decisiones (André et al., 2017). 

Investigaciones como la realizada por Zhao et al. (2023) demuestran un detrimento del SWB 

actual y futuro de los individuos como consecuencia del avance y la aplicación de esta tecnología 

en diferentes ámbitos de la vida. Sin embargo, estudios como el de Shen et al. (2022) determinan 

que la interacción con una interfaz de IA en comercio electrónico permite personalizar el servicio 

y mejorar la autonomía del usuario, lo que repercute de forma positiva en el bienestar hedónico 

y eudaimónico del consumidor. En este sentido, Salah et al. (2023) prueban que interactuar con 

el chatbot ChatGPT en un contexto de trabajo se asocia positivamente con el PWB del usuario. 

Por su parte, Prentice et al. (2023) demuestran que la interacción con asistentes de voz 

inteligentes repercute sobre el SWB. Además, en el ámbito de la psicología clínica, se ha 

demostrado como la terapia asistida por chatbots inteligentes mejoran el bienestar del 

individuo, ayudando a reducir síntomas relacionados con la depresión o la ansiedad (Fitzpatrick 

et al., 2017; Grové, 2021; Inkster et al., 2018).  
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Por consiguiente, la revisión de la literatura anterior pone en evidencia, por un lado, la necesidad 

de profundizar en el efecto de la IA sobre el bienestar hedónico y eudaimónico, no estudiado en 

el ámbito turístico. Y, por otro lado, la importancia de analizar este efecto en su conjunto, a 

través del bienestar general, no abordado hasta el momento, tampoco en turismo. Con este fin, 

esta investigación propone un efecto positivo de la IA sobre el bienestar general del individuo 

(Prentice et al., 2023; Salah et al., 2023; Shen et al., 2022), a través de la siguiente hipótesis de 

investigación: 

H4.2 La visita virtual con IA (chatbot inteligente) ejerce un efecto positivo y significativo sobre el 

bienestar general del turista en la pre-estancia. 
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5.1.3 Efecto del entorno virtual inteligente sobre el bienestar del turista 

Párrafos anteriores han destacado la existencia de trabajos empíricos limitados acerca del efecto 

por separado de las tecnologías de RV y de IA en el bienestar del turista. En este contexto, la 

literatura sobre el efecto de los EVI en esta variable es inexistente, ya que se trata de un área de 

investigación turística emergente (Grundner & Neuhofer, 2021; Loureiro et al., 2020). Los 

trabajos previos tratan el desarrollo de estos entornos desde un punto de vista 

técnico/computacional, no desde el punto de vista del comportamiento del consumidor (Deriu 

et al., 2021; Fuertes et al., 2007; Kiourt et al., 2017).  Incluso en otros ámbitos más avanzados 

en el uso de este tipo de entornos como el educativo (Chen et al., 2022; Griol et al.,2014), el 

entretenimiento (Li & Miao, 2006), o los videojuegos (Xi, 2020), aún es considerada una 

tecnología incipiente (Aylett & Cavazza, 2001).  

La literatura ha planteado a nivel teórico como la incorporación de IA en entornos de RV puede 

mejorar la sensación de presencia/inmersión que tiene el individuo en este tipo de escenarios 

(Laukkanen et al., 2004; Sharma et al., 2016; Trahan et al., 2019). En el ámbito de los 

videojuegos, la incorporación de IA mediante agentes virtuales puede mejorar la interacción 

humano-ordenador, y, por tanto, la inmersión del usuario (Barella et al., 2008). Otra aplicación 

en este ámbito es la inclusión de herramientas de IA para analizar datos fisiológicos y 

psicológicos del jugador, que permitan adaptar el juego a sus necesidades individuales, lo podría 

traducirse en incrementos de los niveles de inmersión alcanzados en el entorno (Xi, 2020). Por 

otro lado, la literatura ha demostrado de forma empírica el efecto de la presencia/inmersión 

sobre algunos indicadores de bienestar del individuo (McLean et al., 2023; Pavic et al., 2023). La 

capacidad de los entornos virtuales de RV de generar en el individuo la sensación de presencia 

y, por tanto, de estar ahí, en el entorno recreado (Steuer, 1992; Witmer & Singer, 1998), viviendo 

una experiencia turística sin salir de casa, desempeña un papel importante sobre el bienestar 

hedónico y eudaimónico del turista. En este sentido, McLean et al. (2023) demuestran como la 

sensación de presencia en el entorno virtual mejora la satisfacción con la vida y, por 

consiguiente, el SWB del turista. Fuera del ámbito turístico, Pavic et al. (2023) concluyen que los 

entornos virtuales con mayor inmersión generan en el individuo mayores emociones positivas 

y, por tanto, incrementos en su SWB.  

Teniendo en cuenta todo lo anterior, se puede concluir que ninguna investigación existente ha 

abordado de forma empírica el efecto que tendría el uso de EVI para el bienestar general del 

individuo, tampoco en el ámbito turístico.  Considerando que la inclusión de IA en entornos de 
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RV, influye de forma positiva en la inmersión del entorno virtual (Barella et al., 2008; Gursoy & 

Cai, 2024; Laukkanen et al., 2004; Sharma et al., 2016; Trahan et al., 2019; Xi, 2020), y que una 

mayor presencia/inmersión mejora el bienestar del individuo (McLean et al., 2023; Pavic et al., 

2023), se propone un impacto positivo de la visita virtual con EVI sobre el bienestar general del 

turista durante la pre-estancia. Por consiguiente, se plantea la siguiente cuestión de 

investigación: 

H4.3 La visita virtual con EVI (imágenes 360° y chatbot inteligente) ejerce un efecto positivo y 

significativo sobre el bienestar general del turista en la pre-estancia. 
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5.2 Efecto de las necesidades cognitivas sobre el bienestar del turista 

Los modelos contemporáneos de aceptación tecnológica ofrecen un marco de referencia para 

comprender como el uso de las tecnologías emergentes afectan al bienestar del individuo, 

considerando sus propias características personales (Chi et al., 2022; Gursoy et al., 2019; Kim & 

Hall, 2019; Kim, Lee & Preis, 2020).  

La relación entre el bienestar y las características de personalidad ha recibido mucha atención 

por parte de la literatura (Ryff, 2013). Rasgos de personalidad como las big five personality trait 

(apertura a la experiencia, amabilidad, extraversión, conciencia, neuroticismo) (DeNeve & 

Cooper, 1998; Keyes et al., 2002; Schmutte & Ryff, 1997; Steel et al., 2008), el optimismo 

(Ferguson & Goodwin, 2010), la empatía (Grühn et al. 2008), la autoestima (Paradise & Kernis, 

2002) o la inteligencia emocional (Extremera et al., 2011; Lopes et al, 2003), entre otras. Otro 

rasgo de personalidad del individuo que la literatura ha vinculado con el bienestar, y sobre la 

que vamos a centrar esta investigación dada su relevancia, son las necesidades cognitivas (Cole 

& Korkmaz, 2013; Grass et al., 2023; Yazdani & Siedlecki, 2021) (tabla 2.13). En un contexto 

general, elevados niveles de esta característica están asociados con un mayor bienestar. Una 

persona con necesidades cognitivas altas es un individuo que por definición está más motivado 

para pensar y disfrutar pensando (Cacioppo & Petty, 1982) y, en consecuencia, necesita 

comprender y hacer razonable todo lo que le rodea (Cohen et al., 1955). Esto le lleva a tener una 

mayor sensación de control y de dominio del entorno y, por tanto, mayores sentimientos de 

competencia, valía y autosatisfacción, lo que repercute de forma positiva en su autoestima 

(Osberg, 1987; Petty & Jarvis, 1996), y reduce sus niveles de ansiedad (Cacioppo & Petty, 1984; 

Olson et al., 1984) y depresión (Bertrams & Dickhäuser, 2012; Reeves et al., 1995). Así mismo, 

las necesidades cognitivas están relacionadas de forma positiva con el PWB (Cole & Korkmaz, 

2013) y con indicadores de SWB, como la satisfacción con la vida (Coutinho & Woolery, 2004; 

Gauthier et al., 2006; Grass et al., 2023; Yazdani & Siedlecki, 2021), los afectos positivos (Bye & 

Pushkar, 2009; Grass et al., 2023; Strobel et al., 2017; Yazdani & Siedlecki, 2021) y de forma 

negativa, con los afectos negativos (Fleischhauer et al., 2010; Soubelet & Salthouse, 2017; 

Yazdani & Siedlecki, 2021). 
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Tabla 2.13. Literatura empírica efecto de las necesidades cognitivas sobre el bienestar 

 

Autor y año Tipo 
investigación 

Tipo bienestar Principales resultados 

Cacioppo & Petty 
(1984); Olson et al. 
(1984) 

Cuantitativa Ansiedad - Relación significativa y negativa entre las necesidades cognitivas y la ansiedad 
Mayor necesidades cognitivas menor ansiedad 

Osberg, T. M. 
(1987); Petty & 
Jarvis (1996) 

Cuantitativa Autoestima - Las puntuaciones de la necesidad de cognición se asociaron positivamente con medidas de autoestima. 
Mayor necesidades cognitivas mayor autoestima 

Bertrams & 
Dickhäuser (2012); 
Reeves et al. (1995) 

Cuantitativa Depresión - Correlación negativa entre las necesidades cognitivas y la depresión 
Mayor necesidades cognitivas menor depresión 

Coutinho & 
Woolery (2004) 

Cuantitativa SWB 
(satisfacción 
con la vida) 

- Los estudiantes universitarios con altas necesidades cognitivas poseen mayor satisfacción vital que los estudiantes 
con un bajo necesidades cognitivas. 

- Este estudio apoya la hipótesis de que la necesidad de cognición es un predictor de la satisfacción vital entre los 
estudiantes universitarios. 

Mayor necesidades cognitivas mayor satisfacción con la vida 
Gauthier et al. 
(2006) 

Cuantitativa SWB 
(satisfacción 
con la vida) 

- Correlación positiva entre las necesidades cognitivas y la satisfacción vital 
- Los individuos con alta necesidad de cognición, muy religiosos y con muchas dudas religiosas puntuaban más alto 

en satisfacción vital que los individuos con baja necesidad de cognición y menos religiosos.  
Mayor necesidades cognitivas mayor satisfacción con la vida 

Bye & Pushkar 
(2009) 

Cuantitativa SWB (afectos 
positivos/negati
vos) 

- Se predijo que la necesidad de cognición en sí misma contribuiría al afecto positivo de adultos que experimentan la 
transición a la jubilación, pero no negativo, a través de vías directas e indirectas. 

- El efecto directo entre las necesidades cognitivas y el efecto positivo es débil. 
- La necesidad de cognición condujo a través de sus mediadores (frecuencia de la actividad cognitiva y el afrontamiento 

centrado en el problema) al afecto positivo, pero no al negativo. Por tanto, las necesidades cognitivas se asocian 
positivamente con la frecuencia en la actividad cognitiva y con el afrontamiento centrado en el problema. 

Las necesidades cognitivas influyen de forma directa e indirecta, sobre el afecto positivo, pero no sobre el negativo. 
Mayor necesidades cognitivas mayor afecto positivo 

Fleischhauer et al. 
(2010) 

Cuantitativa SWB (afectos 
positivos/negati
vos) 

- Las necesidades cognitivas muestran una correlación negativa con el afecto negativo 
- Las necesidades cognitivas y el afecto positivo no muestran una asociación significativa 
Mayor necesidades cognitivas menor afecto negativo 

Cole & Korkmaz 
(2013) 

Cuantitativa PWB 
(autonomía, 
crecimiento 

- Correlación positiva ente las necesidades cognitivas y el PWB de estudiantes universitarios 
 Mayores necesidades cognitivas mayor PWB 
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personal, 
autoaceptación, 
propósito en la 
vida, relaciones 
positivas, 
dominio del 
entorno) 

Soubelet & 
Salthouse (2017) 

Cuantitativo SWB (afectos 
negativos) 

- Mayores niveles en las necesidades cognitivas están asociados con bajos niveles de afectos negativos 
Mayor necesidades cognitivas menor afecto negativo 

Strobel et al. (2017) Cuantitativa SWB (afectos 
positivos/negati
vos) 

- Como resultados se obtiene que un mayor número de acontecimientos vitales pasados positivos se relaciona con 
mayores necesidades cognitivas que, a su vez, estaba relacionada con un mayor afecto positivo. 

- Por tanto, los resultados apoyan el papel de las necesidades cognitivas como un factor que apoya el bienestar 
personal a través de su papel mediador entre el número de acontecimientos vitales positivos pasados y el afecto 
positivo. 

Mayor necesidades cognitivas mayor afecto positivo 
Yazdani & Siedlecki 
(2021) 

Cuantitativa SWB (afectos 
positivos/negati
vos; satisfacción 
con la vida) 

- Las necesidades cognitivas median la relación entre el funcionamiento cognitivo (episodic memory, perceptual 
speed, reasoning ability, and spatial visualization) y el SWB (satisfacción con la vida, afectos positivos y afectos 
negativos). 

- Las necesidades cognitivas están correlacionadas de forma significativa y positiva con la satisfacción con la vida, y 
los afectos positivos; y de forma negativa, con los afectos negativos. 

Mayor necesidades cognitivas mayor satisfacción vida y afectos positivos, y menores afectos negativos 
Grass et al. (2023) Cuantitativa SWB (afectos 

positivos/negati
vos; satisfacción 
con la vida) 

- Estudio 1: la NFC no se correlacionó con la satisfacción general con la vida 
- Estudio 2: la NFC se asoció con el afecto positivo y con la satisfacción general con la vida. El afecto negativo no se 

asoció con la NFC 
- Las necesidades cognitivas se relacionan positivamente con el bienestar subjetivo, tanto en términos de afecto 

positivo como de satisfacción con la vida. Además, se encontró que las necesidades cognitivas se relacionan 
negativamente con el agotamiento (burnout) 

Mayor necesidades cognitivas mayor afecto positivo y mayor satisfacción vital 
Fuente: Elaboración propia. 
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Considerando la revisión de la literatura anterior, es de interés avanzar en el conocimiento del 

efecto de las necesidades cognitivas sobre el bienestar general en el ámbito turístico, no 

estudiados hasta el momento. Resulta razonable pensar que esta característica va a influir en 

las necesidades de búsqueda de información (Cacioppo et al., 1996) y de comprensión del 

individuo (Cohen et al., 1955) y, por tanto, en los niveles de autosatisfacción y autoestima 

alcanzados (Osberg, 1987; Petty & Jarvis, 1996), y, en última instancia, en el bienestar general. 

Así mismo, esta investigación plantea un efecto mayor sobre el bienestar general del turista de 

los individuos de necesidades cognitivas altas en comparación a los de bajas, teniendo en cuenta 

que existen trabajos que demuestran una correlación positiva entre las necesidades cognitivas 

del individuo y su SWB (Grass et al., 2023; Yazdani & Siedlecki, 2021) y PWB (Cole & Korkmaz, 

2013), a través de la siguiente hipótesis de investigación: 

H5. Las necesidades cognitivas del participante (bajas-altas) ejercen un efecto positivo y 

significativo sobre su bienestar general en la pre-estancia, siendo mayor para los de necesidades 

cognitivas altas. 
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5.3 El rol moderador de las necesidades cognitivas del individuo en el 

efecto del tipo de tecnología sobre el bienestar del turista 

El estudio del efecto de la tecnología sobre el bienestar general del turista tiene gran relevancia, 

por ello es necesario analizar con mayor profundidad los factores que influyen en dicha relación. 

El efecto de las TICs sobre el bienestar del individuo puede estar moderado por rasgos 

personales del individuo (Castellacci & Tveito, 2016; Castellacci & Tveito, 2018). La literatura ha 

demostrado que la relación entre el uso de Internet y el SWB está moderada por características 

como el sexo (McDool et al., 2020) o el nivel de ingresos (Zhong, Wu & Zhao, 2022); y la edad, 

respecto al uso de Internet y el PWB (Chen & Persson, 2002). Sin embargo, no se han encontrado 

estudios que aborden el rol moderador de las necesidades cognitivas en la relación entre la 

tecnología y el bienestar.  

Las necesidades cognitivas del individuo están vinculadas con el rasgo apertura a la experiencia 

(Woo et al., 2007; Sadowski & Cogburn, 1997; Soubelet & Salthouse, 2017). Dicha apertura a la 

experiencia refleja la disposición del individuo a considerar nuevas ideas, y se relaciona con 

aspectos como la curiosidad o la imaginación (Sadowski & Cogburn, 1997). Por tanto, los 

individuos con necesidades cognitivas altas caracterizados por su alta exigencia cognitiva, su 

constante búsqueda de desafíos intelectuales (Soubelet & Salthouse, 2017), su mayor curiosidad 

y tolerancia hacia las nuevas ideas (Sadowski & Cogburn, 1997), deberían estar más motivados 

para asumir el esfuerzo cognitivo que requiere el aprendizaje de uso de nuevas tecnologías 

como la RV, la IA o los EVI así como el procesamiento de la gran cantidad de información 

multisensorial y multimedia que ofrecen (Cacioppo et al., 1996). Estudios previos han 

evidenciado que las necesidades cognitivas influyen en la aceptación y uso de las TICs (Chopik & 

Francis, 2022; Wang & Yu, 2015), como la RV (Cummings et al., 2022) o la IA (Yoon & Lee, 2021), 

siendo favorable para los de necesidades cognitivas altas frente a los de bajas.  

Las visitas virtuales asistidas por las tecnologías de RV, IA y EVI presentan una serie de atributos 

únicos, más beneficiosos para los individuos de necesidades cognitivas altas, por lo que se 

espera generen un bienestar general entre este tipo de individuos, y no entre los turistas con 

necesidades cognitivas bajas. En primer lugar, requieren de un mayor esfuerzo cognitivo debido 

al aprendizaje de uso de la propia tecnología, así como por la gran cantidad de información 

disponible para procesar, por tanto, estas experiencias serían especialmente beneficiosas para 

los individuos de necesidades cognitivas altas (Cacioppo et al., 1996), ya que, necesitan entender 

y hacer razonable todo lo que les rodea (Cohen et al., 1955). En segundo lugar, satisfacen las 
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necesidades de conocimiento de los individuos de necesidades cognitivas altas, dada su mayor 

curiosidad (Li & Browne ,2016), propensión a buscar información (Cacioppo et al., 1996), y al 

autoaprendizaje (Kühl et al., 2014). Finalmente, ofrecen información, experiencias novedosas, 

avanzadas, en sintonía con el rasgo apertura a las experiencias que caracterizan a los individuos 

de necesidades cognitivas altas (Woo et al., 2007; Sadowski & Cogburn, 1997; Soubelet & 

Salthouse, 2017). Por tanto, considerando lo anterior y en un contexto turístico, se plantean las 

siguientes hipótesis de investigación: 

H6.1 Las necesidades cognitivas moderan el efecto de la visita virtual con RV (imágenes 360°) 

sobre el bienestar general del turista en la pre-estancia, siendo el bienestar general con la visita 

virtual con RV mayor en el caso de los individuos con necesidades cognitivas altas frente a bajas. 

H6.2 Las necesidades cognitivas moderan el efecto de la visita virtual con IA (chatbot inteligente) 

sobre el bienestar general del turista en la pre-estancia, siendo el bienestar general con la visita 

virtual con IA mayor en el caso de los individuos con necesidades cognitivas altas frente a bajas. 

H6.3 Las necesidades cognitivas moderan el efecto de la visita virtual con EVI (imágenes 360° y 

chatbot inteligente) sobre el bienestar general del turista en la pre-estancia, siendo el bienestar 

general con la visita virtual con EVI mayor en el caso de los individuos con necesidades cognitivas 

altas frente a bajas. 

 

En la figura 2.2 puede verse el modelo de investigación propuesto 2. 
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Figura 2.2. Modelo de investigación 2 
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6. Efecto de las tecnologías inteligentes sobre la intención de 

comportamiento hacia la visita virtual y el destino en la pre-estancia 

6.1 Efecto de la inteligencia artificial sobre la intención del 

comportamiento hacia la visita virtual y el destino 

La literatura ha mostrado interés por conocer el efecto que tiene la aplicación de IA con fines 

turísticos sobre la intención de comportamiento del turista hacia la propia tecnología y las 

atracciones turísticas donde se implementan. La incorporación de sistemas de IA en el sector 

turístico está alterando los encuentros de servicio. Esto supone un impacto significativo en la 

experiencia del turista y en la intención de comportamiento futuro (recomendación y revisita) 

(Goel et al. 2022; Li, Yin et al., 2021). A su vez, repercute sobre el nivel de satisfacción alcanzado 

con la herramienta inteligente y, por tanto, en la intención de uso continuado (Huang et al., 

2024). Concretamente, estas investigaciones, se centran en dos de las aplicaciones más 

relevantes de la IA en el turismo actual: chatbots empleados durante la planificación del viaje 

(Christensen et al., 2024; Lei et al., 2021; Melián-González et al., 2021; Rafiq et al., 2022; Zhang, 

Zhu et al., 2022; Zhu, Zhang et al., 2023) y robots de servicio en el ámbito de la hostelería 

(Belanche et al., 2021; Çallı et al., 2023; de Kervenoael et al., 2020; Hou et al., 2021; Hwang et 

al., 2020; Park, 2020; Zhong, Coca-Stefaniak et al., 2022) (tabla 2.14).  
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Tabla 2.14. Literatura empírica efecto de la inteligencia artificial sobre la intención de 

comportamiento del turista 

 

Categoría 
comportamiento 

Tecnología 
IA aplicada 

Variable intención 
comportamiento 

Autor y año Ámbito turístico 
aplicación 

Intención de 
comportamiento 
hacia la tecnología 
de IA  

ROBOT 
(offline) 

Intención de uso 
(adopción IA) 

de Kervenoael et al. 
(2020); Go et al. (2020) 

Hostelería 
(hotel+restaurante) 

Hou et al. (2021) Turismo 
Çallı et al. (2023); 
Zhong, Coca-Stefaniak 
et al. (2022) 

Hotel 

CHATBOT 
(online) 

Intención de uso 
(adopción IA) 

Christensen et al. 
(2024); Melián-
González et al. (2021); 
Pillai & Sivathanu 
(2020); Rafiq et al. 
(2022) 

Turismo 
 
 

Cai et al. (2022) (offline) Hotel 
Intención uso 
continuado 

Lalicic & Weismayer 
(2021); Li, Lee et al. 
(2021) 

Agencia de viajes 
online (OTA) 

Dhiman & Jamwal 
(2022); Jin & Youn 
(2022); Lei et al. (2021); 
Pereira et al. (2022); 
Zhang, Zhu et al. (2022) 

Turismo 

Intención de 
comportamiento 
hacia la atracción 
turística donde se 
aplica la IA 

ROBOT WOM positivo 
(intención de 
recomendar) 

Hwang et al. (2020) Restaurante 

WOM positivo e 
intención de visita 

Belanche et al. (2021); 
van Esch et al. (2022) 

Hostelería 

Intención de visita 
(intención reservar) 

Park (2020); Zhang, 
Tavitiyaman & Tsang 
(2022)  

Hotel 

CHATBOT Intención de 
compra sitio web y 
de recomendación 

Zhu, Zhang et al. (2023) Agencia de viajes 
online (OTA) 

Fuente: Elaboración propia. 

 

El uso de chatbots durante la planificación del viaje cobra especial relevancia (Grundner & 

Neuhofer, 2021; Tussyadiah, 2020), dado que el turismo se caracteriza por ser un sector 

intensivo en información (Ukpabi & Karjaluoto, 2017). Hyde (2008) propone un modelo que 

describe el proceso de toma de decisiones al que se enfrenta el turista antes de realizar el viaje. 

Este proceso incluye tres actuaciones/acciones que se suceden de forma secuencial: 1) la 

búsqueda de información, 2) la planificación del viaje, donde el individuo forma su intención de 

comportamiento hacia los distintos aspectos del viaje considerando la información recopilada, 

y 3) la contratación del viaje. A su vez, el autor sugiere que la intensidad con la que se lleva a 

cabo cada uno de estos procedimientos varía dependiendo de una serie de factores asociados 
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con el turista o con las propias vacaciones. En este contexto, los chatbots inteligentes actúan 

como inspiración para el turista, ofreciendo información adaptada a sus intereses particulares 

(Jiménez-Barreto et al., 2021; Orden-Mejía & Huertas, 2022). Esto ayuda a reducir el riesgo y la 

incertidumbre que lleva aparejado la adquisición de servicios turísticos (Lewis & Chambers, 

2000; Zeithaml et al., 2009) y, por tanto, influye sobre la intención de comportamiento hacia la 

propia tecnología (Jin & Youn, 2022; Li, Lee et al., 2021; Melián-González et al., 2021; Pillai & 

Sivathanu, 2020; Zhang, Zhu et al., 2022) y la atracción turística donde se aplica (Zhu, Zhang et 

al., 2023). 

Las investigaciones sobre la interacción turista-chatbot son recientes y limitadas (Jiménez-

Barreto et al, 2021; Rafiq et al., 2022). Estos trabajos basándose en descripciones de chatbots 

inteligentes (no desarrollados específicamente para la investigación), analizan el impacto que 

tendría su uso durante la planificación de viajes o la pre-estancia, en variables de intención de 

comportamiento del turista hacia la propia herramienta (tabla 2.15). Entre estas se encuentran 

la intención de uso (Christensen et al., 2024; Lalicic & Weismayer, 2021; Melián-González et al., 

2021; Nisha Pradeepa et al., 2024; Pillai & Sivathanu, 2020; Rafiq et al., 2022), o de uso 

continuado (Dhiman & Jamwal, 2022; Jin & Youn, 2022; Lei et al., 2021; Li, Lee et al., 2021; 

Pereira et al., 2022; Zhang, Zhu et al., 2022). Estas investigaciones examinan los factores 

determinantes que influyen en la adopción y uso continuado de esta tecnología por parte de los 

individuos y, por tanto, en su disposición a utilizarla durante la pre-estancia. Estos factores se 

derivan de las características de la propia tecnología y del individuo y, en su mayoría, pertenecen 

a modelos de adopción de la tecnología ampliamente reconocidos por la literatura como son el 

Modelo de Aceptación de la Tecnología (TAM) (Christensen et al., 2024; Pereira et al., 2022; Pillai 

& Sivathanu, 2020), o la Teoría Unificada de Aceptación y Uso de la Tecnología (UTAUT) (Melián-

González et al., 2021; Zhang, Zhu et al., 2022).Trabajos como los de Li, Lee et al. (2021), Dhiman 

& Jamwal (2022) y Pereira et al. (2022), han demostrado que la satisfacción de uso del turista 

con el chatbot inteligente conduce a su intención de uso continuado.  

Teniendo en cuenta lo anterior, se puede concluir que los estudios existentes han analizado los 

determinantes de la intención de comportamiento hacia los chatbots como fuente de 

información turística, principalmente desde el punto de vista de las características funcionales 

que integra la herramienta. No obstante, no se ha aportado evidencia empírica acerca de la 

integración de dicha herramienta en una visita virtual a nivel de destino turístico, la mayor parte 

de los trabajos que aplican chatbots inteligentes (Casillo et al., 2020; Niculescu et al., 2014; 

Sperlí, 2021; Thazhathethil et al., 2021), se orientan a su desarrollo computacional. Sin embargo, 
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no analizan su incorporación en visitas virtuales, ni tampoco el efecto que esto supondría sobre 

variables relevantes para el sector, como es el comportamiento del turista. Con la presente 

investigación se pretende cubrir este gap, mediante la siguiente hipótesis de investigación:  

H7.1. La visita virtual con IA (chatbot inteligente) ejerce un efecto positivo y significativo sobre 

la intención de comportamiento hacia la visita virtual en la pre-estancia. 
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Autor y año Ámbito turístico 
de aplicación 

Principales resultados 

Intención de uso (adopción tecnología) 
Pillai & 
Sivathanu 
(2020) 

Agencia de viajes § El objetivo de esta investigación era investigar la adopción y uso actual por parte de los turistas de chatbots inteligentes en el ámbito de la 
planificación de viajes, aplicando el modelo TAM con variables propias del contexto. 

§ Los autores concluyen que los determinantes de la adopción de los chatbots por parte de los turistas son la facilidad de uso, la utilidad, la 
confianza y la inteligencia percibida, así como el antropomorfismo. Sin embargo, no afecta la ansiedad tecnológica. El apego hacia los agentes 
de viajes tradicionales (humanos) modera negativamente la relación entre la adopción del chatbot y el uso actual de chatbots en turismo. 

Lalicic & 
Weismayer 
(2021) 

Agencia de viajes § Este estudio analiza la relación entre los valores de los consumidores y sus razones a favor (personalización, conveniencia, funcionalidad superior, 
omnipresencia) y en contra (barrera de la tradición, privacidad, anxiedad tecnología, necesidad de interacciones personales) del uso de chatbots 
inteligentes para la planificación de viajes. A su vez, analizan el efecto de estas tres variables (valores, razones a favor y en contra) sobre la 
cocreación de valor percibida. Y el impacto de esta última variable sobre sus intenciones de comportamiento relacionadas con el uso de chatbots.  

§ Se demuestra que los valores y las razones a favor y en contra influyen sobre la cocreación de valor percibida, y esta a su vez sobre la intención 
de comportamiento. 

Melián-
González et al. 
(2021) 

Turismo general- 
planificación de 
viajes 
(alojamiento, 
transporte, 
atracciones…) 

§ Este trabajo propone un modelo teórico para explicar la intención de uso de chatbots inteligentes en turismo ampliando el modelo UTAUT 2. 
Incorporaran otros factores al modelo UTAUT 2 que se adapta a la naturaleza de los chatbots, como son el antropomorfismo y la automatización. 

§ Los resultados revelan que las intenciones de usar chatbots están directamente influidas por el rendimiento esperado de los chatbots, el hábito 
de usar chatbots, el componente hedónico de su uso, la predisposición a usar tecnologías de autoservicio, las influencias sociales y el hecho de 
que el chatbot se comporte como un humano (antropomorfismo). Además, al contrario de lo que se esperaba, prueban que la capacidad de los 
chatbots para reemplazar el trabajo humano (automatización), no influye de forma negativa sobre la intención de comportamiento, sino de 
forma positiva. 

Rafiq et al. 
(2022) 

Turismo general- 
planificación de 
viajes 
(alojamiento, 
transporte, 
atracciones…) 

§ El objetivo de este estudio era identificar los factores que influyen en la adopción de chatbots con IA por parte de los turistas a través de un 
Modelo Estímulo-Organismo-Respuesta (SOR). 

§ Como resultados obtienen que la usabilidad percibida, la interactividad, la inteligencia percibida y el antropomorfismo influyen tanto en la actitud 
afectiva como cognitiva del turista. Y que estas dos variables repercuten sobre la intención de uso de los chatbot. 

Tabla 2.15. Literatura empírica efecto de los chatbots inteligentes sobre la intención de comportamiento del 

turista hacia la propia tecnología en la pre-estancia 
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Christensen et 
al. (2024) 

Turismo general- 
planificación de 
viajes 
(alojamiento, 
transporte, 
atracciones…) 

§ Esta investigación analiza cómo la conciencia de los consumidores sobre el potencial de alucinación de la IA (desinformación), la familiaridad con 
la IA y el uso previo de la IA, se combinan con los elementos del modelo TAM y la Teoría del Comportamiento Planeado, para influir sobre la 
intención de utilizar plataformas de IA generativa como ChatGPT para la planificación turística. 

§ Los resultados indican que el uso previo de la IA aumenta la familiaridad con la misma, y ésta influye en la facilidad de uso percibida, el nivel de 
confort en el control de comportamiento percibido de la IA, la actitud hacia el uso de la IA y la percepción del potencial de alucinación de la IA. 
A su vez, ésta modera el efecto moderador de la facilidad de uso percibida en la relación entre el nivel de comodidad del control del 
comportamiento y la intención de comportamiento. Además, demuestran que los consumidores prefieren los itinerarios turísticos de IA frente 
a otras fuentes de información (Trip Advisor, páginas webs gubernamentales o redes sociales), principalmente porque consideran que la IA es 
más imparcial y personalizada que el resto de fuentes, aunque pueda contener información incorrecta. 

Nisha Pradeepa 
et al. (2024) 

Agencia de viajes 
online (OTA) 

§ El objetivo de esta investigación es desarrollar un marco conceptual que integre los factores que influyen sobre la satisfacción online y la intención 
de comportamiento de los usuarios de chatbots inteligentes, en un contexto de comercio electrónico. Estos factores son: la presencia social, el 
flujo, el antropomorfismo percibido, la usabilidad del chatbot y la necesidad de interacción humana. 

§ Los resultados revelan que la satisfacción online está relacionada con la intención de comportamiento (intención de uso y recomendación), y 
que las variables de presencia social, flujo y usabilidad del chatbot influyen en la satisfacción online. Además, el atributo personal de necesidad 
de antropomorfismo percibido modera la relación entre la usabilidad del chatbot y la presencia social; y la necesidad de interacción humana la 
relación entre la usabilidad del chatbot y el flujo. 

Intención de uso continuado 
Lei et al. (2021) Turismo general- 

planificación de 
viajes 
(alojamiento, 
transporte, 
atracciones…) 

§ En esta investigación se compara la experiencia comunicativa que tienen los usuarios mediante mensajería instantánea (MI) (agentes 
conversacionales humanos) y con chatbots inteligentes (agentes no humanos). El objetivo de esta investigación es determinar que afecta a la 
intención de reutilización de ambas formas de comunicación. 

§ Como resultados obtienen que la riqueza de los medios y la presencia social influyen positivamente en la confianza y la intención de reutilización 
a través de la atracción de tareas y la atracción social. La confianza de los usuarios en los agentes conversacionales está determinada 
principalmente por la atracción percibida por la tarea. Los usuarios de MI obtuvieron puntuaciones más altas que los de chatbot en términos de 
riqueza de medios, presencia social, atracción por tareas, atracción social, confianza e intención de reutilización. 

Li, Lee et al. 
(2021) 

Agencia de viajes 
online (OTA) 

§ Este estudio examina cómo las dimensiones propuestas de calidad de servicio de los chatbots inteligentes (comprensibilidad, fiabilidad, 
capacidad de respuesta, garantía/seguridad e interactividad) afectan a la confirmación de las expectativas del usuario. Y como estas, a su vez, 
conducen a la satisfacción y a la continuidad de uso. 

§ Concluyen que cuatro de las cinco dimensiones propuestas de calidad de servicio de los chatbots (comprensibilidad, fiabilidad, seguridad e 
interactividad) influyen en la confirmación de las expectativas del usuario, moderada por la ansiedad tecnológica. La confirmación de las 
expectativas conduce a la satisfacción del individuo y ésta, a la intención de continuar usando los chatbots. 

Dhiman & 
Jamwal (2022) 

Agencia de viajes § Este estudio tiene como objetivo investigar los factores que impulsan a los clientes a continuar utilizando chatbots inteligentes en un contexto 
de planificación de viajes. Para ello se basan en la Teoría del Ajuste Tarea-Tecnología (TTF) y el Modelo de Confirmación de las Expectativas 
(ECM).  

§ Los hallazgos demuestran un efecto significativo entre el TTF sobre la ECM y la utilidad percibida. Estas dos últimas variables, a su vez, influyen 
sobre la satisfacción hacia el chatbot. Y finalmente, la satisfacción determina la intención de uso continuado. 

Jin & Youn 
(2022) 

Hotel § El objetivo de esta investigación es conocer cuáles son los factores que impulsan a los consumidores a usar chatbots inteligentes. Concretamente 
examina las asociaciones entre el antropomorfismo de los chatbots (semejanza humana, animación e inteligencia), la presencia social, el 
procesamiento de imágenes, la apropiación psicológica y la intención de continuar usando los chatbots. 
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Fuente: Elaboración propia. 

§ Demuestran que las percepciones del individuo sobre el antropomorfismo de los chatbots con IA, es un potente predictor de la presencia social 
y del procesamiento de imágenes. El procesamiento de imágenes, a su vez, influye sobre la apropiación psicológica de los productos promovidos 
por los chatbots. Y, por último, tanto la presencia social como el procesamiento de imágenes predicen la intención de continuar usando chatbots 
inteligentes. 

Pereira et al. 
(2022) 

Turismo general- 
planificación de 
viajes 
(alojamiento, 
transporte, 
atracciones…) 

§ Esta investigación pretende analizar la relación de las dimensiones del modelo TAM y el Modelo de Éxito del Sistema de Información (ISS) (calidad 
del servicio, calidad de la información, utilidad y placer percibidos) sobre la variable continuidad de uso de chatbots inteligentes. Además, 
plantean el efecto mediador de las variables satisfacción y el apego a la marca, y el efecto moderador de la necesidad de interacción con el 
empleado. 

§ Obtienen como resultados que la calidad de la información, la utilidad percibida, la facilidad de uso y el placer percibido influyen positivamente 
en la satisfacción. La satisfacción mostró una relación positiva con el apego a la marca y la intención de uso continuado. Además, el apego a la 
marca influyó positivamente sobre la intención de uso continuado. Respecto al efecto moderador de la necesidad de interacción con el 
empleado, solo se demuestra entre la satisfacción y apego a la marca. 

Zhang, Zhu et 
al. (2022) 

Turismo general- 
planificación de 
viajes 
(alojamiento, 
transporte, 
atracciones…) 

§ Plantean un modelo para determinar la intención de continuar usando chatbots inteligentes con fines turísticos. Para ello parten de los factores 
del modelo UTAUT 2, la Teoría del Riesgo Percibido (TPR) (pérdida de tiempo y privacidad), el antropomorfismo y la personalización. Así mismo, 
incorporan el papel moderador del género entre estos determinantes y la intención de uso continuado.  

§ Los resultados ponen de manifiesto los efectos positivos de la expectativa de rendimiento, la influencia social, el hábito, el antropomorfismo y 
la personalización sobre la intención de continuar usando. Sin embargo, los resultados mostraron que el riesgo de pérdida de tiempo y de 
privacidad tienen influencias negativas. Y tan solo se demostró el efecto moderador del género respecto a la expectativa de rendimiento y el 
hábito. 
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En el ámbito del comportamiento del consumidor queda patente que el efecto de las 

experiencias positivas y satisfactorias de los usuarios con los chatbots inteligentes va más allá 

de la intención de comportamiento hacia la propia tecnología (Ashfaq et al., 2020; Lee & Park, 

2022), y acaba repercutiendo sobre decisiones y comportamientos de compra reales (Cheng & 

Jiang, 2020; Jin & Youn, 2022; Sands et al., 2021). Como se ha mencionado en el epígrafe 

dedicado a la experiencia turística (epígrafe 2.1), durante la pre-estancia tiene lugar la formación 

de la imagen previa del destino (Tan, 2018; Tan & Chen, 2012) y esto, a su vez, tiene un impacto 

sobre la intención de comportamiento del turista hacia el destino (Afshardoost & Eshaghi, 2020; 

Tasci & Gartner, 2007). En este sentido, los chatbots inteligentes emergen como una alternativa 

de comunicación atractiva para turistas y gestores turísticos. Estos proporcionan información 

adaptada a cada individuo y promueven el consumo experiencial de productos turísticos 

mediante informaciones/descripciones detalladas, respaldando así la toma de decisiones (Jin & 

Youn, 2022). En consecuencia, la interacción con los chatbots tendrá un impacto significativo en 

la satisfacción con la herramienta inteligente y en la percepción/imagen del destino (Orden-

Mejía & Huertas, 2022). 

El conocimiento acerca del efecto de los chatbots inteligentes sobre variables de 

comportamiento hacia las distintas atracciones turísticas que los aplican, aún es más limitado 

que en el caso de la intención de comportamiento hacia la propia tecnología. En este sentido, 

tan solo se puede citar el trabajo de Zhu, Zhang et al. (2023), que concluye que la confianza del 

consumidor hacia un sitio web de una agencia de viajes online (OTA) que emplea chatbots 

inteligentes para prestar sus servicios, influye en la intención de comportamiento hacia la propia 

agencia, en concreto hacia la intención de comprar y de recomendar.  

Considerando lo anterior, es decir, la necesidad de profundizar en el efecto de la IA sobre 

variables de intención de comportamiento relacionadas con la atracción turística donde se 

aplica, esta investigación plantea la siguiente hipótesis de investigación: 

H7.2. La visita virtual con IA (chatbot inteligente) ejerce un efecto positivo y significativo sobre 

la intención de comportamiento hacia el destino en la pre-estancia. 
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6.2 Efecto del entorno virtual inteligente sobre la intención del 

comportamiento hacia la visita virtual y el destino 

La literatura ha demostrado de forma empírica el impacto de las experiencias turísticas virtuales 

asistidas por tecnologías de RV sobre la intención de comportamiento del turista (tabla 2.16). 

Estas investigaciones pueden clasificarse en torno a las categorías de variables de conducta que 

se emplearon en la revisión de la literatura de IA (apartado 6.1 de este capítulo). Por un lado, se 

encuentran los trabajos que analizan el efecto sobre la intención de comportamiento hacia la 

propia tecnología, por ejemplo, la intención de usar la RV con fines turísticos, esto es, su grado 

de aceptación por parte de los turistas (Ball et al., 2021; Chiao et al., 2018; Huang et al., 2013); 

o la intención de uso continuado y de recomendación (Cheng & Huang, 2022; Itani & Hollebeek, 

2021; Leung et al., 2022). Y, por otro lado, aquellos estudios que investigan el efecto sobre 

variables conductuales hacia la atracción turística donde se aplica esta tecnología. En este 

sentido, dicho efecto ha sido estudiado en ámbitos turísticos relevantes como son los hoteles 

(McLean & Barhorst, 2022; Orús et al., 2021; Slevitch et al., 2022; Zeng et al., 2020) o los destinos 

(Choi et al., 2018; Flavián et al., 2019b; Marasco et al., 2018; Skard et al., 2021). 
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Tabla 2.16. Literatura empírica efecto de la realidad virtual sobre la intención de 

comportamiento del turista 

 

Categoría 
comportamiento 

Variable intención 
comportamiento 

Autor y año Ámbito 
turístico de 
aplicación 

Intención de 
comportamiento 
hacia la tecnología 
de RV 

Intención de uso 
(adopción RV) 

TAM 
(Davis, 1986; 
Davis et al., 
1989; 
Venkatesh & 
Davis, 1996) 

Bigne & Maturana (2022); 
Huang et al. (2013); 
Huang et al. (2016); 
Israel et al (2019); 
Pantano & Corvello 
(2014); Schiopu et al. 
(2021, 2022); tom Dieck 
et al. (2018); 
Vishwakarma et al. 
(2020a) 

 
 
 
 
 
---------------- 

VAM (Value-
based 
Adoption 
Model) 
(Kim et al., 
2007) 

Vishwakarma et al. 
(2020b) 

U&GT (Uses 
and 
Gratification 
Theory) 
(Katz et al., 
1973) 

Ball et al. (2021) 
 
 

U&GT y 
Modelo de 
Difusión de la 
Innovación 
(Rogers, 1983) 

Kim, Lee & Preis (2020) 

UTAUT  
(Venkatesh et 
al., 2003) 

Chiao et al. (2018); 
Oncioiu & Priescu (2022) 

TRAM MODEL 
(TAM + TR-
Theory of 
Technology 
Readiness) 
(Lin et al., 
2007) 

Özekici & Küçükergin 
(2022); Yang et al. (2022) 

HMSAM 
(Hedonic 
Motivation 
System 
Adoption 
Model) 
(Lowry et al., 
2013) 

Kim & Hall (2019) 

Intención de uso 
continuado 

Cheng & Huang (2022); Leung et al. (2022); 
Itani & Hollebeek (2021) 

Lealtad Hudson et al. (2019); Wu et al. (2019) 
WOM positivo (intención 
de recomendar) 

Cheng & Huang (2022); Itani & Hollebeek 
(2021); Leung et al. (2022); Wagler & Hanus 
(2018); Wu et al. (2019) 
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Intención de 
comportamiento 
hacia la atracción 
turística donde se 
aplica la RV 
 

Intención de visita 
(revisitar) 

An et al. (2021); Alyahya & McLean (2022); 
Atzeni et al. (2022); Bigne & Maturana 
(2022); Itani & Hollebeek (2021); Kim, Lee & 
Jung (2020); Lee, Lee et al. (2020); Li & Chen 
(2019); Nguyen et al., 2023; Tan et al. (2022);  
Tussyadiah et al. (2018); Ying et al. (2022); 
Yuce et al. (2020); Yung, Khoo-Lattimore, 
Prayag & Surovaya (2021); Zhu, Wu et al. 
(2023); Zhu et al., 2022) 

Destino 

Lee, Jung et al. (2020) Museo 
McLean & Barhorst (2022); Lo & Cheng 
(2020); Orús et al. (2021) 

Hotel 
(intención 
de reservar) 

Wei et al. (2019) Parque 
atracciones 

Intención de compra del 
viaje mostrado 

Willems et al. (2019) Destino 
Martínez-Molés et al. (2022) Crucero 

WOM positivo (intención 
de recomendar) 

Lee (2022) Destino 
Wei et al. (2019) Parque 

atracciones 
AIDA/AIEDA (Atención, 
Interés, Evaluación, Deseo 
y Acción) 

Weng et al (2021); Yeh et al. (2017) Destino 

Intención de 
comportamiento (incluye 
ítems de intención de 
visitar y recomendar) 

Slevitch et al. (2022); Zeng et al. (2020) Hotel 
(intención 
de reservar) 

Skard et al. (2021) Destino 
Intención de 
comportamiento (incluye 
ítems de intención de 
visitar, recomendar y 
buscar información) 

Choi et al. (2018); Flavián et al. (2019b); 
Marasco et al. (2018) 

Destino 

Fuente: Elaboración propia. 

 

Un avance de la RV es la implementación de la IA en dichos entornos, dando lugar a los EVI 

(Grundner & Neuhofer, 2021; Loureiro et al., 2020).  Aunque se trata de un campo emergente 

dentro de la investigación turística, la literatura señala que la combinación de estas dos 

tecnologías proporcionará al turista niveles de información y personalización sin precedentes 

(Grundner & Neuhofer, 2021). Esto supondrá mejoras de la satisfacción de los turistas con los 

EVI y, por tanto, de la intención de comportamiento (Loureiro et al., 2020).  

Los estudios actuales sobre EVI en turismo plantean el desarrollo de estos entornos desde un 

enfoque preliminar y técnico/computacional, no desde la perspectiva del marketing o del 

comportamiento del turista. En este sentido, se encuentran estudios como los de Deriu et al. 

(2021), Fuertes et al. (2007), Kiourt et al. (2017), Martínez Juárez et al. (2019) y Yuan & Chee 

(2005). Estos trabajos reproducen recorridos virtuales culturales que incorporan chatbots 

inteligentes que hacen de guías turísticos, pero no analizan empíricamente los efectos que estos 

entornos podrían tener sobre el comportamiento del turista. Por tanto, la literatura aún no ha 
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abordado el impacto que tendría aplicar EVI como fuente de información acerca del destino, 

sobre variables de intención de comportamiento hacia la propia visita virtual o el destino 

recreado en dicha visita.  De hecho, no se plantea el efecto de la aplicación de EVI sobre variables 

de intención de comportamiento en ningún ámbito, no sólo en el turístico. Sung et al. (2022) es 

el único que plantea algo próximo, pero utilizando RA (realidad aumentada) y no a nivel de 

destino, sino de comercio minorista. Esta investigación demuestra como un entorno de RA que 

incluye un agente virtual inteligente con capacidad para responder por voz a las consultas, 

influye sobre la satisfacción del individuo, que, a su vez, afecta a la intención de compra del 

individuo y la intención de publicar comentarios positivos (WOM) sobre la experiencia en redes 

sociales. Por consiguiente, considerando la necesidad de profundizar en esta línea, se proponen 

las siguientes hipótesis de investigación: 

H8.1. La visita virtual con EVI (chatbot inteligente e imágenes 360°) ejerce un efecto positivo y 

significativo sobre la intención de comportamiento hacia la visita virtual en la pre-estancia. 

H8.2. La visita virtual con EVI (chatbot inteligente e imágenes 360°) ejerce un efecto positivo y 

significativo sobre la intención de comportamiento hacia el destino en la pre-estancia. 

 

Considerando que los EVI combinan las tecnologías de RV y de IA, resulta relevante conocer si 

la RV puede tener un efecto incremental/potenciador de la IA. En este sentido, dado que el 

componente visual es clave en turismo (Scarles, 2009, 2014), que la vista es el sentido que más 

se estimula con la RV (Beck et al., 2019; Guttentag, 2010), y que los entornos virtuales diseñados 

con fines de entretenimiento destacan por la importancia de su aspecto visual (Yung, Khoo-

Lattimore & Potter, 2021). Es razonable suponer, que el efecto sobre las variables conductuales 

será mayor en la visita virtual con EVI (incluye RV e IA), en comparación con la visita virtual con 

IA (sólo IA). Además, la incorporación de IA a entornos de RV, potencia la inmersión/presencia 

del usuario en dicho entorno, tal y como se recoge a nivel teórico en los trabajos de Laukkanen 

et al. (2004); Barella et al. (2008), Gursoy & Cai (2024); Sharma et al. (2016); Trahan et al. (2019) 

o Xi (2020). La literatura ha demostrado que el nivel de presencia/inmersión alcanzado por el 

individuo en un entorno virtual influye sobre su intención de comportamiento hacia el destino 

(Alyahya & McLean, 2022; Lee, Lee et al., 2020).  

Teniendo en cuenta todo lo mencionado, es de esperar que la utilización de los EVI como fuente 

de información turística, dado que incluyen IA y RV, influyan en mayor medida sobre la intención 
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de comportamiento hacia la visita virtual y el destino, que la visita virtual con IA. En 

consecuencia, se plantean las siguientes hipótesis: 

H9.1. La visita virtual con EVI (chatbot inteligente e imágenes 360°) ejerce una influencia 

significativamente mayor sobre sobre la intención de comportamiento hacia la visita virtual que 

la visita virtual con IA (chatbot inteligente) en la pre-estancia. 

H9.2. La visita virtual con EVI (chatbot inteligente e imágenes 360°) ejerce una influencia 

significativamente mayor sobre sobre la intención de comportamiento hacia el destino que la 

visita virtual con IA (chatbot inteligente) en la pre-estancia. 

 

En la figura 2.3 puede verse el modelo de investigación 3. 

 
 

Figura 2.3 Modelo de investigación 3 
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CAPÍTULO 3. Metodología 
de la investigación 
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1. Ámbito de estudio 

Se ha elegido la ciudad de Granada como destino para el desarrollo de esta investigación.  Según 

los últimos datos de la Encuesta de Ocupación Hotelera publicados por el INE (2023b), Granada 

es una de las ciudades más visitadas de España y la tercera a nivel de Andalucía por detrás de 

Málaga y Sevilla. Según la Encuesta ETR- FAMILITUR, el 89% de los viajes realizados por los 

turistas nacionales en el último trimestre de 2023 tienen como destino principal el territorio 

nacional, concretamente comunidades autónomas como Andalucía (INE, 2024d). A su vez, la 

Encuesta de Coyuntura Turística de Andalucía (ECTA) publicada por el Instituto de Estadística y 

Cartografía de Andalucía (IECA) señala que los turistas que visitaron Andalucía el último 

trimestre del pasado año 2023, proceden de la propia comunidad autónoma (34,96%), o bien 

del resto de España (34,21%) (IECA, 2023), por tanto, teniendo en cuenta lo anterior, el perfil 

dominante del visitante de Granada es un turista nacional, lo que justifica la utilización en esta 

investigación de una muestra de turistas nacionales.  

 

2. Diseño del trabajo de campo y recogida de datos 

Previamente a la realización del trabajo de campo, se llevó a cabo un pre-test con alumnos de 

la Facultad de Ciencias Económicas y Empresariales de la Universidad de Granada y de la 

Facultad de Ciencias Sociales y Jurídicas de la Universidad de Jaén. Estos alumnos pertenecían a 

diversas titulaciones de grado como marketing e investigación de mercados, finanzas y 

contabilidad, y administración y dirección de empresas. El pre-test se realizó durante los meses 

de marzo y abril del año 2022. En total se recopilaron 92 resultaron válidos. 

Esta investigación preliminar permitió depurar las escalas empleadas y mejorar la redacción de 

los ítems de algunas de las variables. Así mismo, se incorporó en el cuestionario aclaraciones 

sobre dos de los términos más usados, y que mayores dudas habían generado entre el alumnado 

participante: visita turística virtual y chatbot. Además de la depuración del cuestionario, las 

manifestaciones de los participantes durante la exposición a los distintos niveles del tratamiento 

experimental permitieron matizar y mejorar el desempeño de los mismos.   

Para el trabajo de campo se utilizó un panel de usuarios de Internet gestionado por Dynata, 

empresa reconocida a nivel nacional e internacional por su trayectoria de más de 40 años en el 

sector, y por el uso de las técnicas más avanzadas en la recogida de datos para garantizar datos 

de alta calidad. Su labor fue reconocida en el año 2021 con el Premio al Impacto Tecnológico 



 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

117       
 

2021 de Quirk's Media, y en 2023 con la certificación NQI de Calidad de Datos de Neutronian 

(Dynata, 2023). El trabajo de campo se llevó a cabo entre los meses de junio y agosto de 2022. 

Los participantes debían cumplir dos requisitos para poder formar parte de la investigación: ser 

mayor de edad y aficionado a los viajes culturales. Las invitaciones para participar en el estudio 

se enviaron por correo electrónico, que incluía un enlace al cuestionario y al estímulo 

experimental. La ficha técnica del estudio se muestra en la tabla 3.1. 

El cuestionario fue realizado a través del software de encuestas Le Sphinx, y fue estructurado en 

tres partes claramente diferenciadas: pre-cuestionario, exposición al estímulo experimental y 

post-cuestionario (anexo 1; figura 3.1; tabla 3.3).  

En la fase previa al tratamiento experimental, pre-cuestionario, se recopiló información de cada 

participante, en concreto sobre el estilo cognitivo (verbal/visual) y las necesidades cognitivas del 

individuo (bajas-altas), el número de veces que había visitado Granada con anterioridad, la 

imagen que tenía sobre esta ciudad, y su nivel de familiaridad, experiencia con la tecnología. 

A continuación, el software de encuestas asignó aleatoriamente a cada sujeto a uno de los 

cuatro niveles del tratamiento según el grado de sofisticación del tipo de tecnología aplicada: 1) 

visita virtual estática (imágenes 2D), 2) visita virtual con RV (imágenes 360°), 3) visita virtual con 

IA (chatbot inteligente) y 4) visita virtual con EVI (chatbot inteligente e imágenes 360°). Cada 

uno de los estímulos experimentales consistían en una visita guiada por la ciudad de Granada, 

es decir, el contenido y el recorrido de cada uno de ellos era equivalente, la única diferencia era 

el grado de sofisticación del tipo de tecnología aplicada. Antes de comenzar la visita virtual, los 

participantes recibieron instrucciones claras sobre los requisitos técnicos y de funcionamiento 

del sistema, para obtener el máximo aprovechamiento. La visita se encontraba optimizada para 

ordenador, por lo que se recomendó el uso de este tipo de dispositivos, así como del buscador 

Google Chrome, de un ratón para navegar a través de las escenas, y de un altavoz o auricular 

para escuchar las explicaciones del guía virtual-chatbot a lo largo del recorrido. Así mismo, los 

participantes asignados a los niveles de tratamiento que incluían el guía virtual-chatbot (visita 

virtual con IA y visita virtual con EVI), se les indicaba explícitamente que debían hacer a lo largo 

del recorrido, al menos 3 preguntas al guía virtual-chatbot relacionadas con la visita virtual.  

Una vez que finalizaba la exposición al tratamiento experimental, el sujeto volvía a ser redirigido 

al cuestionario (post-cuestionario) para responder a una batería de preguntas relacionadas con 

la visita virtual guiada que acababa de experimentar, en concreto, sobre los chequeos de 

manipulación de la variable tratamiento tipo de tecnología, las variable dependientes (la 
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experiencia turística, el bienestar general del turista y la intención de comportamiento hacia la 

visita virtual y el destino), así como una serie de variables sociodemográficas (género, edad, nivel 

de estudios, situación laboral y nivel de ingresos) a efectos de clasificación de la muestra.  

Para que la participación del individuo en la investigación fuese considerada válida, se 

establecieron una serie de condiciones: 1) que el tiempo mínimo de exposición al tratamiento 

fuese de 4,7 minutos (tiempo que tardaba el guía virtual en dar sus explicaciones 

correspondientes), 2) que la visita virtual se realizase de forma completa, visualizando todo el 

recorrido, y 3) que plantease como mínimo 3 preguntas relacionadas con el contenido de la 

visita al guía virtual-chatbot, este último requisito sólo era exigido a los participantes expuestos 

a los niveles de tratamiento que incluían el guía virtual-chatbot (visita virtual con IA y visita 

virtual con EVI). 

La muestra final obtenida fue de 652 casos válidos. La distribución de casos para cada 

tratamiento experimental según el tipo de tecnología aplicada fue la siguiente: visita virtual 

estática (186), visita virtual con RV (175), visita virtual con IA (165) y visita virtual con EVI (126). 

Por consiguiente, se obtuvo una distribución de los grupos experimentales que puede 

considerarse equilibrada (Uriel, 1995) (tabla 3.3). 

Respecto a las características sociodemográficas, la distribución de la muestra con relación al 

género es bastante equitativa (el 47,9% de los participantes son mujeres y el 52,1% hombres). 

En cuanto a la edad, los porcentajes más elevados se concentran en tramos medios de edad (el 

42,9% tienen entre 25-44 años y el 43,4% entre 45-64 años). En lo que respecta al nivel de 

estudios, la mayoría presenta o bien estudios secundarios (35,7%) o superiores (61,5%). Estos 

altos niveles de formación se ven reflejados en otras variables sociodemográficas relacionadas 

como son la situación laboral o el nivel de ingresos. El 75,8% de la muestra se encuentra 

trabajando, y solo el 5,5% son desempleados. Con relación al nivel de ingresos, la mayor parte 

de los participantes encaja en un tramo de renta media (el 18,1% recibe entre 1201 y 1800 

euros/mes; el 22,9% entre 1801 y 2400 euros/mes; y el 23,6% entre 2401 y 3000 euros/mes), 

siendo la minoría aquellos que reciben un salario inferior a 600 euros/mes (1,2%) (tabla 3.2). La 

distribución de la muestra coincide en gran medida con el perfil general de turista nacional 

(Empresa Pública Turismo y Deporte de Andalucía, 2023; INE, 2023b). 
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Tabla 3.1. Ficha técnica del estudio 

 
Característica Resultado 
Población Turistas residentes España 
Tipo de muestreo  Panel de usuarios de Internet: Dynata 
Técnica de recogida de datos Encuesta online autoadministrada- CAWI empleando Le Sphinx 
Tamaño muestral final 652 casos válidos 
Periodo de realización del trabajo de campo Junio-agosto 2022 
Software tratamiento de la información SPSS V.28 y AMOS V.24 

 

Tabla 3.2. Características sociodemográficas de la muestra 

 
Características Categorías Porcentaje 

muestra 
(n=652) 

Características Categorías Porcentaje 
muestra 
(n=652) 

Género Masculino 52,1 Situación 
laboral 

Ocupado, trabajando 75,8 
Femenino 47,9 Jubilado, retirado 10,9 

Edad 
 
 
 
 

18-24 años 5,8 Parado (buscando 
empleo) 

5,5 

25-44 años 42,9 Estudiante 4,4 
45-64 años 43,4 Labores del hogar 3,2 
>65 años 7,8 Otra 0,2 

Nivel de 
estudios 

Sin estudios 0,2 Nivel de 
ingresos 

Menos de 600 
euros/mes 

1,2 

Estudios 
primarios o 
medios 

2,6 Entre 600 y 1200 
euros/mes 

12 

Estudios 
secundarios 

35,7 Entre 1201 y 1800 
euros/mes 

18,1 

Estudios 
superiores 

61,5 Entre 1801 y 2400 
euros/mes 

22,9 

   Entre 2401 y 3000 
euros/mes 

23,6 

   Más de 3000 
euros/mes 

22,2 
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Tabla 3.3. Resumen de las variables utilizadas en la tesis doctoral y tamaño de los grupos 

muestrales 

 

Modelo Variables Tamaño 
submuestra 

Modelo 1. Efecto del tipo de tecnología 
inteligente sobre la experiencia turística 

Tipo de tecnología inteligente (3 niveles): 
- Visita virtual estática 
- Visita virtual con RV 
- Visita virtual con EVI 

487 

Estilo cognitivo 
Experiencia turística 

Modelo 2. Efecto del tipo de tecnología 
inteligente sobre el bienestar del turista 

Tipo de tecnología inteligente (4 niveles): 
- Visita virtual estática 
- Visita virtual con RV 
- Visita virtual con IA 
- Visita virtual con EVI 

652 

Necesidades cognitivas 
Bienestar general del turista 

Modelo 3. Efecto del tipo de tecnología 
intligente sobre la intención del 
comportamiento hacia la visita virtual y el 
destino 

Tipo de tecnología inteligente (3 niveles): 
- Visita virtual estática 
- Visita virtual con IA 
- Visita virtual con EVI 

477 

Intención de comportamiento hacia la visita 
virtual 
Intención de comportamiento hacia el destino 

 

3. Diseño experimental 

Con el fin de alcanzar los objetivos propuestos, esta investigación se desarrolla a través de un 

diseño experimental que recoge un grupo de control y dos medidas, una anterior a la prueba 

(necesidades cognitivas), y otra posterior a la prueba (estilo cognitivo) (Zikmund, 1998). El 

diseño se realizó a partir de una variable tratamiento (tipo de tecnología), cuatro variables 

dependientes (la experiencia turística, el bienestar general del turista y la intención de 

comportamiento hacia la visita virtual y el destino) y dos variables moderadoras (el estilo 

cognitivo y las necesidades cognitivas). Para clarificar el efecto univoco del factor manipulado 

experimentalmente (tipo de tecnología) sobre las variables dependientes, se plantearon tres 

variables de control como candidatas a covariables: número de visitas previas a Granada, imagen 

previa de Granada y grado de experiencia con la tecnología. En la figura 3.1 puede verse un 

esquema del diseño experimental de esta investigación. 
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Figura 3.1. Diseño experimental investigación 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

3.1 Variables independientes 

3.1.1 Tipo de tecnología inteligente (factor manipulable) 

Para cumplir con los objetivos de esta investigación, se llevó a cabo un diseño experimental 

entre sujetos del tipo 2 (RV vs no RV x 2 (IA vs no IA), dando como resultado el desarrollo de 

cuatro visitas virtuales a un destino según el grado de sofisticación del tipo de tecnología 

aplicada: 1) visita virtual estática (imágenes 2D), 2) visita virtual con RV (imágenes 360°), 3) visita 

PRE-CUESTIONARIO: 
 

Covariables  
 

§ Nº de visitas previas 
a Granada 

§ Imagen de Granada 
§ Experiencia con la 

tecnología 
 

EXPOSICIÓN 
TRATAMIENTO 
EXPERIMENTAL 

 
Niveles tratamiento tipo 
tecnología inteligente: 

 
§ Visita virtual 

estática 
§ Visita virtual con RV 
§ Visita virtual con IA 
§ Visita virtual con EVI 
 

Variables de control 
 

§ Tiempo 
permanencia 
estímulo: mínimo 
4,7 minutos 

§ Nº preguntas 
chatbot: mínimo 3 

§ Visualización 
completa recorrido 

Fase 2 

 
 

POST-CUESTIONARIO: 
 
• Chequeos de 

manipulación:  
- Chequeo RV 
- Chequeo IA 
 

• Variables 
dependientes:  
- Experiencia 

turística 
- Bienestar 

general del 
turista 

- Intención de 
comportamient
o hacia la visita 
virtual 

- Intención de 
comportamient
o hacia el 
destino 

 
• Características 

sociodemográficas: 
género, edad, nivel 
de estudios, 
situación laboral y 
nivel de ingresos 

Fase 1 
 Fase 3 

Asignación 
aleatoria 
estímulo 
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virtual con IA (chatbot inteligente) y 4) visita virtual con EVI (chatbot inteligente e imágenes 

360°). Por tanto, la presencia o ausencia de RV en el tratamiento, supone la inclusión de 

imágenes en 3D o 2D, respectivamente. Y la incorporación o no de IA, la inserción o no de un 

guía virtual-chatbot inteligente. Cada uno de estos cuatro estímulos experimentales fueron 

desarrollados ad hoc para esta investigación, e integraban contenido análogo en formato 

multimedia (texto, sonido e imágenes), a través de un recorrido cultural por tres monumentos 

de la ciudad de Granada: El Corral del Carbón, La Catedral y El Bañuelo (tabla 3.4 y anexo 2). 

El contenido textual o verbal de cada uno de los niveles del tratamiento se presentaba de forma 

escrita y oral, mediante una historia (storytelling) narrada por el guía virtual durante el recorrido 

virtual (anexo 3). En la parte superior izquierda de la pantalla, aparecía un guía turístico en forma 

de avatar que gesticulaba con el rostro mientras relataba, para dotarlo de mayor dinamismo y 

credibilidad. En los estímulos con IA (visita virtual con IA y con EVI), además, se incluyó un guía 

virtual-chatbot inteligente. En estos niveles del tratamiento, los participantes tenían la tarea de 

plantear preguntas relacionadas con el recorrido al guía virtual-chatbot en función de sus 

intereses, a través de un chat similar al de las principales aplicaciones de mensajería instantánea, 

que se desplegaba pinchando sobre el icono del guía ubicado en la parte inferior derecha de la 

pantalla. De forma aleatoria y cada cierto tiempo, el guía virtual-chatbot acompañaba las 

respuestas de anécdotas curiosas sobre el monumento que estaba visitando en ese momento 

el participante.  

Para motivar a los participantes a plantear preguntas, cada cierto tiempo el guía virtual-chatbot 

mostraba y recordaba a los participantes a través de una serie de avisos, su capacidad de 

interacción y soporte durante todo el recorrido.  

El contenido visual de cada uno de los niveles del tratamiento también era equivalente, lo único 

que variaba era el formato de visualización, según incorporase o no RV (fotos panorámicas 360°-

3D o fotos estáticas-2D, respectivamente).  

El material 3D fue cedido por la Fundación Descubre, y formaba parte del proyecto Paseos 

Matemáticos por Granada. A pesar de que el recorrido cultural que se muestra en la web de 

Paseos Matemáticos es mucho más amplio, se decidió acortar y centrar la visita en tres 

monumentos de la ciudad de Granada: El Corral del Carbón, La Catedral y El Bañuelo. Esta 

decisión se tomó, por un lado, para agilizar la visita virtual ya que se trataba de una investigación 

académica; y por otro, dado que con estos tres puntos se cubría prácticamente todo el casco 

histórico de la ciudad.  
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Algunas de las fotografías en 2D fueron descargadas de la Plataforma de Material Audiovisual 

de Turismo y Deporte de Andalucía, otras del buscador Google Imágenes bajo licencias Creative 

Commons, y el resto son capturas de los fotogramas 360° de Paseos Matemáticos. 

 

Tabla 3.4. Características visita virtual según el tipo de tecnología inteligente aplicada 

 

Visita virtual estática Visita virtual con RV Visita virtual con IA Visita virtual con EVI 

TIPO TECNOLOGÍA 
APLICADA:  sin RV, ni IA 

TIPO TECNOLOGÍA 
APLICADA:  con RV, pero 
sin IA 

TIPO TECNOLOGÍA 
APLICADA:  sin RV, pero 
con IA 

TIPO TECNOLOGÍA 
APLICADA:  con RV e IA 

CONTENIDO VISUAL: 
imágenes monumentos 
estáticas-2D 

CONTENIDO VISUAL: 
imágenes monumentos 
panorámicas 360°-3D (RV 
no-inmersiva) 

CONTENIDO VISUAL: 
imágenes monumentos 
estáticas-2D 

CONTENIDO VISUAL: 
imágenes monumentos 
panorámicas 360°-3D (RV 
no-inmersiva) 

CONTENIDO TEXTUAL:  
- Storytelling (escrito 

y oral) del guía 
virtual durante el 
recorrido 

CONTENIDO TEXTUAL:  
- Storytelling (escrito y 

oral) del guía virtual 
durante el recorrido 

CONTENIDO TEXTUAL:  
- Storytelling 

(escrito y oral) del 
guía virtual 
durante el 
recorrido 

+ 
- Guía virtual-

chatbot con 
capacidad de 
interacción y 
soporte 

CONTENIDO TEXTUAL:  
- Storytelling (escrito y 

oral) del guía virtual 
durante el recorrido 

+ 
- Guía virtual-chatbot 

con capacidad de 
interacción y soporte 

DESCRIPCIÓN: Recorrido cultural por tres monumentos de la ciudad de Granada: Corral del Carbón, Catedral y 
Bañuelo 
ESTRUCTURA DEL RECORRIDO: 
- Inicio del recorrido: Plaza del Ayuntamiento de Granada 
- Primer monumento recorrido: Corral del Carbón (fachada- zaguán- patio- despedida) 
- Segundo monumento recorrido: Catedral (fachada- interior- despedida) 
- Tercer monumento recorrido: Bañuelo (fachada- patio- salas-despedida) 
- Fin recorrido 

 

3.1.1.1 Desarrollo del guía virtual-chatbot 

El guía virtual-chatbot fue diseñado y desarrollado a medida de los requerimientos de esta 

investigación. Este fue construido a partir de IA, concretamente fue potenciado con PLN y 

aprendizaje automático, áreas de especial relevancia durante el desarrollo de chatbots 

inteligentes (Dharani et al 2020; Ling et al., 2021; Zhang, Zhu et al., 2022). El PLN permite al 

sistema comprender y generar información, es decir, mantener una conversación fluida con el 

sujeto (Hirschberg & Manning, 2015); y el aprendizaje automático, “aprender” de cada una de 

las interacciones con los interlocutores, que se traduce en mejoras de su desempeño (Said & 

Torra, 2019). 
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Toda la información que el guía virtual-chatbot inteligente utilizaba para responder a las 

preguntas de los participantes fue suministrada a la empresa desarrolladora. Por este motivo, 

fue necesario recopilar información histórica, cultural, y también general sobre los tres 

monumentos que comprendían el recorrido cultural. Esta información intentaba cubrir las 

principales inquietudes surgidas entre los turistas cuando visitan este tipo de monumentos. 

Entre ellas, año de construcción, dimensiones, funcionalidad, o incluso datos útiles para una 

hipotética visita real al monumento en un futuro, como horarios de apertura, tarifas de entrada 

o accesos. Esta información procedía de fuentes públicas y oficiales, concretamente de portales 

de turismo a nivel provincial y regional, sitios web de los propios monumentos, y guías históricas 

o de arquitectura de Granada y provincia elaboradas por reconocidos historiadores (anexo 4). 

El proceso de desarrollo del guía virtual-chatbot fue largo y tedioso, e implicó un minucioso 

proceso de depurado de la información para ir mejorando su desempeño y, por tanto, la 

efectividad de sus respuestas, por lo que fue necesario realizar varias pruebas reales para testar 

su funcionamiento.  

 

3.1.2 Estilo cognitivo verbal-visual (factor no manipulable) 

El estilo cognitivo verbal-visual del participante se midió a través de una escala incluida en el 

cuestionario, por lo que no se trata de un factor manipulable. Dos de las escalas más utilizadas 

en la literatura para medir esta dimensión del estilo cognitivo son la Individual Differences 

Questionnaire (IDQ) de Paivio (1971) y la Verbalizer-Visualizer Questionnaire) (VVQ) de 

Richardson (1977), que parte de la primera y toma algunos de sus ítems. 

En esta investigación el estilo cognitivo se midió a través de la escala propuesta por Bae & Koo 

(2018), formada por 4 ítems y desarrollada a partir de la escala VVQ de Richardson (1977). Todos 

los ítems fueron recodificados en el mismo sentido, y se midieron mediante una escala tipo 

Likert con 7 puntos. Siguiendo este trabajo, se utilizó la media de esta variable obtenida en la 

muestra (Media: 4,89; DT: 0,92), para dividir a los participantes en 

visualizadores/verbalizadores. Los individuos que puntuaron igual o por encima de la media 

fueron asignados al grupo de visualizadores, y los que se quedaron por debajo, al de 

verbalizadores (anexo 5). 
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3.1.3 Necesidades cognitivas (factor no manipulable) 

Las necesidades cognitivas del individuo también se midieron a través de una escala incluida en 

el cuestionario, concretamente mediante la escala tipo Likert de 7 puntos con 7 ítems planteada 

por Zhang et al. (2017), basada en la escala original para esta variable de Cacioppo & Petty (1982) 

y Cacioppo et al. (1984). 

La muestra se dividió en dos grupos en función del valor de la mediana de esta variable en el 

pre-test (Mediana: 4,5), siguiendo trabajos como los de Cacioppo & Petty (1982) y Zhang et al. 

(2017). Los participantes que puntuaron igual o por encima de la mediana fueron asignados al 

grupo de altas necesidades cognitivas, y los que se quedaron por debajo de este valor, al de 

bajas necesidades cognitivas (anexo 5). 

 

3.2 Variables dependientes 

3.2.1 Experiencia turística 

La experiencia turística se midió utilizando la escala propuesta por Lee, Jung et al. (2020), que 

parte de la escala de Oh et al. (2007), basada en el marco teórico de la Economía de la 

Experiencia de Pine & Gilmore (1998, 1999). Específicamente, se utilizó una escala tipo Likert 

con 7 puntos formada por 13 ítems adaptados a nuestro ámbito de estudio (3 ítems para la 

dimensión entretenimiento, 3 ítems para la estética, 4 ítems para la educativa, y, por último, 3 

ítems para el escapismo) (anexo 5). 

 

3.2.2 Bienestar general del turista 

La evaluación del bienestar general experimentado por el individuo tras la experiencia turística 

virtual se llevó a cabo mediante una adaptación de la escala Likert con 7 puntos y 3 ítems 

planteada por Hwang & Lee (2018), que mide las percepciones de bienestar, y que ha sido 

aplicada en otros trabajos del ámbito del turismo (Hwang & Lyu, 2015) (anexo 5). 
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3.2.3 Intención de comportamiento hacia la visita virtual y el destino 

Este estudio utilizó dos variables de intención de comportamiento, por un lado, la intención de 

comportamiento de los participantes respecto a la visita virtual a la que fueron expuestos, y, por 

otro lado, la intención de comportamiento hacia el destino turístico mostrado durante la visita. 

Ambas variables se midieron utilizando escalas previamente utilizadas en investigación turística. 

Para la intención de comportamiento hacia la visita virtual se utilizó una escala tipo Likert de 7 

puntos con 2 ítems basada en el trabajo de Kim, Lee & Preis (2020). Por su parte, la intención de 

comportamiento hacia el destino se midió mediante una escala de 3 ítems, también de tipo 

Likert con 7 puntos, a partir de las escalas de intención planteadas por Flavián et al. (2019b) 

(anexo 5). 

 

3.3 Chequeos de manipulación realidad virtual e inteligencia artificial 

Para confirmar la correcta manipulación de los niveles de la variable tratamiento tipo de 

tecnología, la RV se chequeó a través de las variables de presencia e interactividad, señaladas 

por la literatura como dos de las principales características de esta tecnología (Burdea & Coiffet, 

1994; Carrozzino & Bergamasco, 2010; Cowan & Ketron,2019; Mihelj et al., 2014; Yung & Khoo-

Lattimore, 2019); para el chequeo de la IA, se desarrolló y validó una escala con la ayuda de 

expertos en la materia.  

En particular, para medir la presencia se utilizó la escala propuesta por He et al. (2018) con 3 

ítems, basada en el trabajo de Slater et al. (1994). Para evaluar la interactividad, se empleó la 

escala propuesta por Hudson et al. (2019), también de tipo Likert con 7 puntos y con 3 ítems. 

En el caso de la IA, se propuso una escala tipo Likert con 7 puntos formada por 3 ítems, para 

comprobar si la interacción del participante con el guía virtual-chatbot durante la visita virtual 

le había permitido satisfacer sus inquietudes a través de las características de aprendizaje 

automático y PLN que manifestaba el chatbot (anexo 5). 

 

3.4 Variables de control (candidatas covariables) 

Para relacionar el factor manipulado experimentalmente (tipo de tecnología) con las variables 

dependientes (la experiencia turística, el bienestar general del turista y la intención de 

comportamiento hacia la visita virtual y el destino) de manera inequívoca, se consideraron tres 



 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

127       
 

variables candidatas a covariables: el número de visitas previas a Granada realizadas por el 

individuo, su imagen previa de Granada y su grado de experiencia con la tecnología. El número 

de visitas previas se midió mediante una escala ordinal con un solo ítem, empleada en diversas 

investigaciones turísticas (Choi et al., 2018; Kim & Hall, 2019). La variable imagen de Granada se 

midió con una escala de diferencial semántico de 7 puntos compuesta por 4 ítems, adaptada de 

Drolet et al. (2007). Y, por último, para el grado de experiencia con la tecnología se adaptaron 3 

ítems de la escala tipo Likert de Foley et al. (2016) (anexo 5). 

 

3.5 Variables sociodemográficas 

Por último, el cuestionario incluye un conjunto de variables sociodemográficas para la 

clasificación de la muestra, como el género, la edad, el nivel de estudios, la situación laboral y el 

nivel de ingresos. Para medir la edad se utilizaron 4 intervalos (18-24 años, 25-44 años, 45-64 

años y >65 años), para el nivel de estudios 4 categorías (sin estudios, estudios primarios, estudios 

secundarios y superiores), para la situación laboral 6 categorías (ocupado-trabajando, jubilado-

retirado, parado-buscando empleo, estudiante, labores del hogar y otra); y, por último, 6 

categorías para el nivel de ingresos netos de la unidad familiar (< 600 euros/mes; 600-1200; 

1201-1800; 1801-2400; 2401-3000 y >3000). Estas escalas se desarrollaron siguiendo las 

características sociodemográficas comúnmente utilizadas en estadísticas oficiales (INE, 2023c). 
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CAPÍTULO 4. Resultados 
de la investigación 
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1. Efecto del tipo de tecnología inteligente sobre la experiencia turística 

en la pre-estancia. El efecto del estilo cognitivo (modelo de investigación 

1) 

1.1 Validación escalas 

La validación se llevó a cabo mediante un análisis factorial confirmatorio (AFC). Este fue 

estimado a través de máxima verosimilitud con el software AMOS versión 24. Al no cumplir con 

el supuesto de normalidad multivariante, se aplicó la metodología bootstrap, tal y como como 

recomienda la literatura (Yuan & Hayashi, 2003). Los indicadores globales muestran un buen 

ajuste del modelo al encontrarse dentro en los límites recomendados en la literatura (Hair et al., 

2018) (tabla 4.1). Las escalas de medida revelan una adecuada consistencia interna, dado que 

todos los valores α de Cronbach son superiores al valor de referencia de 0,7 (Churchill, 1979), 

excepto la variable estilo cognitivo que alcanza un valor muy próximo al de referencia (tabla 

4.1). 

Respecto a la validez convergente, los coeficientes estandarizados (CE) y de fiabilidad individual 

(R2) son superiores o próximos al valor de referencia (Hair et al., 2018). La consistencia interna 

de las escalas a través de los indicadores de fiabilidad compuesta (CR) y varianza extraída (AVE) 

alcanzan los límites aconsejados de 0,7 y 0,5, respectivamente (Hair et al., 2018), salvo la 

variable estilo cognitivo cuya AVE obtiene un valor cercano al de referencia (tabla 4.1). En 

consecuencia, existe validez convergente. Finalmente, también se pone de manifiesto la 

existencia de una adecuada validez discriminante, dado que las correlaciones entre los distintos 

constructos del modelo son menores o próximos al límite de 0,8 (Bagozzi, 1994) y el intervalo 

de confianza del coeficiente estimado no incluye el valor “1” (Anderson & Gerbing, 1988) (anexo 

6). 
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Tabla 4.1. Validez convergente de las escalas de medición 

 

Constructo α de Cronbach CR AVE 
Entretenimiento 

0,96 

0,9 0,76 
Estética 0,96 0,88 
Educativa 0,93 0,76 
Escapismo 0,91 0,76 
Estilo cognitivo 0,62 0,71 0,43 
Chequeo RV- Presencia  0,92 0,92 0,79 
Chequeo RV- Interactividad 0,94 0,94 0,85 
Chequeo IA  0,97 0,97 0,91 
Imagen Gr 0,95 0,95 0,84 
Experiencia tecnología 0,74 0,75 0,5 

Dimensiones segundo orden 
Experiencia turística 

0,96 0,94 0,79 

INDICADORES DE AJUSTE GLOBAL DEL MODELO:  
CMIN/DF (Chi-cuadrado normada) = 2,39; RMSEA= 0,05; GFI= 0,9; CFI= 0,96; IFI= 0,96; TLI= 0,95 

 

 

1.2 Chequeos manipulación experimental 

Una vez examinadas las propiedades psicométricas de las escalas de medida utilizadas y antes 

de proceder al contraste de las hipótesis, es necesario comprobar si el factor experimental tipo 

de tecnología inteligente (visita virtual estática, visita virtual con RV y visita virtual con EVI) ha 

sido correctamente manipulado, es decir, analizar si existen diferencias significativas entre los 

sujetos de la muestra con respecto a los distintos niveles del tratamiento seleccionados. Para 

ello, se realizaron dos análisis ANOVA, uno para chequear la RV incorporada en la visita virtual 

con RV y con EVI; y otro para la IA incluida en la visita virtual con EVI. Los hallazgos muestran la 

existencia de diferencias significativas en los valores medios de las variables de chequeo de la 

RV de presencia (M RV no= 5,05; M RV sí: 5,66; p-valor <0,001), e interactividad (M RV no= 4,16; M RV 

sí= 5,94; p-valor <0,001) (tabla 4.2); así como en la variable de chequeo de la IA (M IA no= 3,95; M 

IA sí= 5,78; p-valor <0,001) (tabla 4.3). Por consiguiente, se concluye que el factor tipo de 

tecnología inteligente fue correctamente manipulado entre sujetos. 
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Tabla 4.2. Chequeos manipulación RV: presencia e interactividad 

 

Presencia Media DT N F p-valor 
RV no 5,05 1,31 186 32,28 <0,001 RV sí 5,66 1,05 301 

Interactividad Media DT N F p-valor 
RV no 4,16 1,69 186 219,41 <0,001 RV sí 5,94 0,96 301 

 

Tabla 4.3. Chequeo manipulación IA 

 

Chequeo IA Media DT N F p-valor 
IA no 3,95 1,84 361 111,66 <0,001 IA sí 5,78 1,04 126 

 
 
 

1.3 Variables concomitantes  

El efecto inequívoco de los factores (tipo de tecnología inteligente y estilo cognitivo) sobre la 

variable dependiente (experiencia turística) se comprobó incorporando al modelo tres variables 

métricas candidatas a covariables: número de visitas previas a Granada, imagen previa de 

Granada y grado de experiencia con la tecnología. 

La literatura señala dos requisitos para incluir covariables en los modelos: 1) correlación entre 

las covariables y las variables dependientes, y 2) no correlación entre las covariables y las 

variables independientes (Kirk, 1995). Para comprobar el primer supuesto, se calculó la 

correlación de Pearson entre cada una de las tres variables candidatas y la variable experiencia 

turística. Los resultados muestran una correlación significativa en todos los casos, salvo para la 

variable número de visitas previas a Granada, que muestra independencia con respecto a la 

variable dependiente (rnº visitas Gr= 0,08, p-valor= 0,08; rimagen Gr= 0,33, p-valor <0,001; rexp tecno= 0,21, 

p-valor <0,001). Respecto a la segunda condición, se realizó un análisis ANOVA para cada una de 

las restantes dos covariables candidatas (imagen de Granada y experiencia con la tecnología), 

usando como variables dependientes las covariables correspondientes y como variables 

independientes los distintos grupos experimentales: 1) visita virtual estática- verbal, 2) visita 

virtual estática- visual; 3) visita virtual con RV-verbal, 4) visita virtual con RV-visual, 5) visita 

virtual con EVI- verbal, 6) visita virtual con EVI- visual. Tanto en el caso de la imagen de Granada, 

como con la experiencia del individuo con la tecnología, existe una relación significativa entre 
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estas variables y algunos de los grupos experimentales (F imagen Gr= 4,62, p-valor <0,001; F exp tecno 

= 6,96, p-valor <0,001), por esta razón, no se puede asegurar que exista independencia, y no 

cumplen con el segundo supuesto. En consecuencia, no se incluyen ninguna de las tres variables 

candidatas a covariables al modelo. 

 

1.4 Contraste de hipótesis 

1.4.1 Consideraciones estadísticas previas: supuestos ANOVA 

Para probar las hipótesis propuestas se llevó a cabo un ANOVA, tomando como variable 

dependiente métrica la experiencia turística, y como variables independientes no métricas el 

tipo de tecnología inteligente empleada y el estilo cognitivo del participante. 

Antes de aplicar el análisis ANOVA, se comprobó que se cumplían las tres asunciones estadísticas 

de las que parte la técnica: 1) normalidad de las variables dependientes, a través del test de 

Kolmogorov-Smirnov; 2) igualdad de varianzas, homocedasticidad, de las variables 

dependientes utilizando el test de Levene; y, 3) independencia y aleatoriedad de la muestra 

(Tabachnick et al., 2007). 

Con respecto a la normalidad, los resultados de la prueba de Kolmogorov-Smirnov nos llevan a, 

a concluir que la variable experiencia turística no se distribuye según una distribución normal 

(tabla 4.4). Dado que la muestra es bastante amplia (487 casos válidos), la ausencia de 

normalidad no sería un problema (Tabachnick et al., 2007). 

Por su parte, el test de Levene muestra que existe heterocedasticidad en el efecto principal del 

tipo de tecnología inteligente aplicada, y en el efecto interacción de esta variable con el estilo 

cognitivo sobre la experiencia turística. Sin embargo, sí se da homocedasticidad en el efecto 

principal del estilo cognitivo (tabla 4.5). La ausencia de homocedasticidad tampoco sería un 

problema insalvable, dado que el tamaño de los grupos experimentales es equilibrado (tamaño 

del grupo mayor/tamaño grupo menor < 2) (Uriel, 1995) (tabla 4.6).  

Por último, en relación con la independencia y la aleatoriedad, estas se cumplen puesto que la 

investigación es intersujetos, y los individuos fueron asignados aleatoriamente a los distintos 

grupos experimentales, a través del del software de encuestas Le Sphinx. 
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Tabla 4.4. Comprobación normalidad experiencia turística 

 
Test Kolmogorov-Smirnov 

 Experiencia turística 
N 487 
Z de Kolmogorov-Smirnov 0,1 
Sig. asintótica (prueba bilateral) <0,001 

 

Tabla 4.5. Comprobación homocedasticidad experiencia turística 

 
 Estadístico 

de Levene 
gl1 gl2 p- valor 

Test Levene- efecto principal tipo tecnología 
inteligente 5,93 2 484 0,003 

Test Levene- efecto principal estilo cognitivo 0,19 1 485 0,666 
Test Levene- efecto interacción tipo tecnología 
inteligente x estilo cognitivo 5,08 5 481 <0,001 

 
 

Tabla 4.6. Distribución cuotas factores (tipo de tecnología inteligente y estilo cognitivo) 

 

 Estilo cognitivo participante Total 
Verbal Visual 

Tipo de 
tecnología 
inteligente 
aplicada 

Visita virtual estática 95 91 186 
Visita virtual con RV 87 88 175 
Visita virtual con EVI 57 69 126 

Total 239 248 487 
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1.4.2 Resultados contraste de hipótesis 

Considerando los resultados anteriores, es apropiado contrastar las hipótesis planteadas en esta 

investigación a través de ANOVA. 

Los análisis ANOVA arrojan los siguientes resultados (tabla 4.7): 

§ Hipótesis H1: Efecto del tipo de tecnología inteligente sobre la experiencia turística 

El efecto principal del tipo de tecnología inteligente empleada sobre la experiencia turística 

es positivo y significativo (F= 16,40; p-valor <0,001). La media de la experiencia alcanzada 

con la visita virtual con RV es mayor que a través de la visita estática (M RV= 5,85; M ESTÁTICA 

5,45), así como la media de la visita virtual con EVI respecto a la estática (M EVI= 6,03; M 

ESTÁTICA= 5,45). Además, la diferencia entre ambas medias es significativa, y, por consiguiente, 

la visita virtual con RV y a través del EVI, ejerce una influencia positiva y significativa sobre 

la experiencia turística (p-valor RV <0,001; p-valor EVI <0,001). Por tanto, las hipótesis H.1.1 y 

H.1.2 reciben apoyo empírico. 

§ Hipótesis H2: Efecto del estilo cognitivo sobre la experiencia turística 

El efecto principal del estilo cognitivo sobre la experiencia turística es positivo y significativo 

(F= 6,92; p-valor = 0,009). La media del estilo cognitivo visual (M= 5,86) es superior a la de 

los verbales (M= 5,63), siendo la diferencia entre ambas medias significativa. Por 

consiguiente, el efecto del estilo cognitivo sobre la experiencia turística es mayor para los 

participantes con estilo cognitivo visual, recibiendo también apoyo empírico la hipótesis H.2. 

§ Hipótesis H3: Efecto moderador del estilo cognitivo en la relación entre el tipo de 

tecnología inteligente y la experiencia turística (figura 4.1) 

El efecto interacción entre el tipo de tecnología inteligente y el estilo cognitivo sobre la 

experiencia turística no resulta significativo para todos los grupos experimentales (F= 0,90; 

p-valor= 0,406). Por consiguiente, de acuerdo con autores como Wilcox (1987), Hsu (1996) 

y Howell (2010), es conveniente realizar el test de correlaciones múltiples, si ya existen 

hipótesis previamente establecidas, para conocer las diferencias entre grupos que son 

indetectables con el test F, y para ello se utiliza el test de Tukey. En este caso, los resultados 

indican en relación con la visita virtual con RV que, para los individuos visuales, la media de 

la experiencia alcanzada con la visita virtual con RV es mayor que a través de la visita estática 

(M RV 6; M ESTÁTICA= 5,48), siendo la diferencia entre ambas medias significativa (p- valor= 

<0,001). Sin embargo, en el caso de los individuos verbales, a pesar de que la experiencia 
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mediante RV es mayor que con la estática (M RV= 5,7; M ESTÁTICA= 5,41), la diferencia de 

medias no resulta significativa (p- valor= 0,113). Respecto a la visita virtual con EVI, la 

diferencia de medias entre la experiencia turística alcanzada con este tipo de visita frente a 

la estática es significativa tanto para los visuales (M EVI= 6,17; M ESTÁTICA= 5,48; p-valor <0,001) 

como para los verbales (M EVI= 5,86; M ESTÁTICA= 5,41; p-valor= 0,013).  

La experiencia turística alcanzada con la visita virtual con RV es mayor para los individuos 

visuales en comparación con los individuos verbales, siendo la diferencia entre ambos 

significativa (M VISUALES = 6; M VERBALES = 5,7; p- valor =0,038). Sin embargo, en la experiencia 

turística a través de la visita virtual con EVI, no existen diferencias significativas al comparar 

a los individuos visuales y verbales (M VISUALES = 6, 17; M VERBALES = 5,86; p- valor= 0,066). Estos 

hallazgos permiten dar apoyo a la hipótesis H.3.1 y H.3.2 y, en consecuencia, concluir que sí 

existe efecto moderador del estilo cognitivo en la visita virtual con RV, pero no en la visita 

virtual con EVI. 

 

En la tabla 4.8 puede verse un resumen del contraste de las hipótesis del modelo 1. 

 

Tabla 4.7. Resultados análisis ANOVA para la experiencia turística 

 

Variable Suma de 
cuadrados 

Grados de 
libertad 

Media 
cuadrática F p- valor 

Tipo tecnología 
inteligente 28,78 2 14,39 16,40 <0,001 

Estilo cognitivo 6,37 1 6,37 6,92 0,009 
Tipo de tecnología 
inteligente x estilo 
cognitivo 

1,57 2 0,79 0,90 0,406 

 

 

  



 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

136       
 

Figura 4.1. Gráfico efecto interacción del tipo de tecnología inteligente y el estilo cognitivo 

sobre la experiencia turística 
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Tabla 4.8. Resumen contraste hipótesis modelo investigación 1 

 

Hipótesis Relación propuesta ¿Recibe 
apoyo 

empírico? 

H.1.1 La visita virtual con RV (imágenes 360º) ejerce un efecto positivo y significativo 
sobre la experiencia turística en la pre-estancia. 

SÍ 

H.1.2 La visita virtual con EVI (imágenes 360º y chatbot inteligente) ejerce un efecto 
positivo y significativo sobre la experiencia turística en la pre-estancia. 

SÍ 

H.2 El estilo cognitivo del participante (verbal/visual) ejerce un efecto positivo y 
significativo sobre la experiencia turística en la pre-estancia, siendo mayor para los 
de estilo cognitivo visual. 

SÍ 

H.3.1 El estilo cognitivo modera el efecto de la visita virtual con RV (imágenes 360°) sobre 
la experiencia turística en la pre-estancia, siendo la experiencia turística con la visita 
virtual con RV mayor en el caso de los individuos visuales frente a los verbales. 
  

SÍ 

H.3.2 El estilo cognitivo no modera el efecto de la visita virtual con EVI (imágenes 360° y 
chatbot inteligente) sobre la experiencia turística en la pre-estancia, siendo la 
experiencia turística con la visita virtual con EVI similar al comparar individuos 
visuales y verbales. 

SÍ 
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2. Efecto del tipo de tecnología inteligente sobre el bienestar del turista 

en la pre-estancia. El efecto de las necesidades cognitivas (modelo de 

investigación 2) 

2.1 Validación escalas 

Teniendo en cuenta el procedimiento previamente descrito para la validación de escalas, los 

indicadores globales de ajuste indican un buen ajuste, conforme los límites sugeridos por Hair 

et al. (2018). Las escalas de medida presentan una consistencia interna adecuada, los valores de 

α de Cronbach alcanzan o superan el valor establecido de 0,7 (Churchill, 1979) (tabla 4.9). 

En relación con la validez convergente, los CE y los R2 son superiores o muy próximos a los valores 

recomendados por la literatura (Hair et al., 2018). Los indicadores de CR y AVE alcanzan los 

límites recomendados de 0,7 y 0,5, respectivamente, por lo que se confirma la validez 

convergente (Hair et al., 2018) (tabla 4.9). Respecto a la validez discriminante, también se 

demuestra, ya que las correlaciones entre los distintos constructos del modelo no superan o son 

próximos al valor 0,8 aconsejado (Bagozzi, 1994), y el intervalo de confianza del coeficiente 

estimado no incluye el valor “1” (Anderson & Gerbing, 1988) (anexo 6).  

 

Tabla 4.9. Validez convergente de las escalas de medición 

 

Constructo α de Cronbach CR AVE 
Bienestar general turista 0,93 0,93 0,82 
Necesidades cognitivas 0,90 0,91 0,58 
Chequeo RV- presencia 0,91 0,92 0,78 
Chequeo RV- Interactividad 0,94 0,94 0,84 
Chequeo IA 0,97 0,97 0,91 
Imagen Gr 0,95 0,95 0,83 
Experiencia tecnología 0,7 0,73 0,5 
INDICADORES DE AJUSTE GLOBAL DEL MODELO:  
CMIN/DF (Chi-cuadrado normada) = 1,93; RMSEA= 0,04; GFI= 0,94; CFI= 0,98; IFI= 0,98; TLI= 0,98 
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2.2 Chequeos manipulación experimental 

Para comprobar si el factor experimental tipo de tecnología inteligente (visita virtual estática, 

visita virtual con RV, visita virtual con IA y visita virtual con EVI) ha sido implementado 

correctamente, se plantearon dos análisis ANOVA, uno para chequear la RV incorporada la visita 

virtual con RV y con EVI; y otro para la IA incluida en la visita virtual con IA y con EVI. 

Los resultados indican la presencia de diferencias significativas en los valores medios de la 

variable chequeo de la RV para la presencia (Media RV no= 5,11; Media RV sí= 5,66; valor de p 

=0,037), así como para la interactividad (Media RV no= 4,39; Media RV sí= 5,94; valor de p=0) (tabla 

4.10). Además, se observaron diferencias significativas en la variable de evaluación IA (Media IA 

no= 3,95; Media IA sí= 5,67; valor de p=0) (tabla 4.11). Por lo tanto, se puede concluir que el tipo 

de tecnología inteligente fue manipulado correctamente. 

 

Tabla 4.10. Chequeos manipulación realidad virtual: presencia e interactividad 

 

Presencia Media DT N F p-valor 
RV no 5,11 1,24 351 4,38 0,037 RV sí 5,66 1,05 301 

Interactividad Media DT N F p-valor 
RV no 4,39 1,57 351 89,36 0 RV sí 5,94 0,96 301 

 

Tabla 4.11. Chequeo manipulación inteligencia artificial 

 

Chequeo IA Media DT N F p-valor 
IA no 3,95 1,84 361 111,29 0 IA sí 5,67 1,06 291 
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2.3 Variables concomitantes 

De nuevo, es necesario evaluar la incorporación de covariables al modelo, conforme a los 

requisitos establecidos por la literatura (Kirk, 1995). Para verificar el primer supuesto, se calculó 

el coeficiente de correlación de Pearson entre las posibles covariables (número de visitas previas 

a Granada, imagen de Granada y la experiencia con la tecnología) y la variable bienestar general 

del turista. Los resultados indican una correlación significativa en todos los casos, excepto para 

la variable número de visitas previas a Granada (rnº visitas Gr=0,03, p-valor=0,53; rimagen Gr= 0,25, p-

valor <0,001; rexp tecno = 0,12, p-valor =0,002).  

En relación con la segunda condición, se llevó a cabo un análisis ANOVA para las dos restantes 

candidatas a covariables, tomando como variables dependientes las covariables y como 

variables independientes los distintos grupos experimentales: 1) visita virtual estática- altas 

necesidades cognitivas, 2) visita virtual estática- bajas necesidades cognitivas, 3) visita virtual 

con RV- altas necesidades cognitivas, 4) visita virtual con RV-  bajas necesidades cognitivas, 5) 

visita virtual con IA- altas necesidades cognitivas, 6) visita virtual con IA- bajas necesidades 

cognitivas, 7) visita virtual con EVI- altas necesidades cognitivas y, 8) visita virtual con EVI- bajas 

necesidades cognitivas. Los resultados muestran que tanto la imagen de Granada como la 

experiencia del individuo con la tecnología mostraron una relación significativa con algunos de 

los grupos experimentales (Fimagen Gr=3,49, p-valor= 0,001; F exp tecno = 3,97, p-valor <0,001). Por 

tanto, tampoco se cumple la segunda condición, y no se puede incluir ninguna covariable al 

modelo. 

 

2.4 Contraste de hipótesis 

2.4.1 Consideraciones estadísticas previas: supuestos ANOVA 

Considerando los supuestos básicos de esta técnica estadística (Tabachnick et al., 2007), la 

independencia y aleatoriedad de la muestra se cumple, debido a que la investigación es de tipo 

intersujetos, y la asignación de individuos a los cuatro grupos experimentales fue aleatoria. 

Además, aunque la normalidad no se cumplió (tabla 4.12), esto no representaría un 

inconveniente dado el tamaño significativo de la muestra (n= 652) (Tabachnick et al., 2007). 

Finalmente, el no cumplimiento de la homogeneidad de varianzas para el efecto principal del 

tipo de tecnología inteligente sobre el bienestar general del turista y el efecto interacción de 
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esta variable con las necesidades cognitivas (tabla 4.13), tampoco sería un problema, porque los 

grupos experimentales están equilibrados (Uriel, 1995) (tabla 4.14).  

 

Tabla 4.12. Comprobación normalidad bienestar general turista 

 
Test Kolmogorov-Smirnov 

 Bienestar general turista 
N 652 
Z de Kolmogorov-Smirnov 0,12 
Sig. asintótica (prueba bilateral) 0 

 

Tabla 4.13. Comprobación homocedasticidad bienestar general turista 

 
 Estadístico 

de Levene 
gl1 gl2 p- valor 

Test Levene- efecto principal tipo tecnología 
inteligente 

6,14 3 648 0 

Test Levene- efecto principal necesidades cognitivas 0,23 1 650 0,63 
Test Levene- efecto interacción tipo tecnología 
inteligente x necesidades cognitivas 

3,33 7 644 0,002 

 
 

Tabla 4.14. Distribución cuotas factores (tipo de tecnología inteligente y necesidades 

cognitivas) 

 

 Necesidades cognitivas 
participante 

Total 

Altas  Bajas 
Tipo de 
tecnología 
inteligente 
empleada 

Visita virtual estática 96 90 186 
Visita virtual con RV 100 75 175 
Visita virtual con IA 99 66 165 
Visita virtual con EVI 71 55 126 

Total 366 286 652 
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2.4.2 Resultados contraste de hipótesis 

Teniendo en cuenta las comprobaciones anteriores, resulta adecuado realizar el contraste de 

hipótesis a través de la técnica ANOVA.  

Los análisis ANOVA arrojan los siguientes resultados (tabla 4.15): 

§ Hipótesis H4: Efecto del tipo de tecnología inteligente sobre el bienestar general del 

turista 

El efecto principal del tipo de tecnología inteligente sobre el bienestar general del turista es 

positivo y significativo (F= 11,14; p-valor <0,001). La media del bienestar general del turista 

alcanzado con la visita virtual con RV es mayor que la visita estática (M RV= 5,07; M ESTÁTICA= 

4,69), y lo mismo ocurre con la visita virtual con IA (M IA= 5,14; M ESTÁTICA= 4,69) y con EVI (M 

EVI= 5,43; M ESTÁTICA= 4,69); siendo todas las diferencias de medias significativas (p-valor RV 

=0,01; p-valor IA =0,002; p-valor EVI <0,001). En consecuencia, se respaldan las hipótesis H.4.1, 

H.4.2 y H.4.3. 

§ Hipótesis H5: Efecto de las necesidades cognitivas sobre el bienestar general del turista 

El efecto principal de las necesidades cognitivas sobre el bienestar general del turista 

también es positivo y significativo (F= 8,47; p-valor = 0,004). El efecto de las necesidades 

cognitivas sobre el bienestar general del turista es mayor para los sujetos con necesidades 

cognitivas altas. Es decir, la media del bienestar general de los turistas con altas necesidades 

cognitivas (M= 5,17) es superior a la de los de bajas necesidades cognitivas (M= 4,89), siendo 

la diferencia entre ambas medias significativas. Por tanto, se respalda la hipótesis H.5. 

§ Hipótesis H6: Efecto moderador de las necesidades cognitivas en la relación entre el tipo 

de tecnología inteligente y el bienestar general del turista (figura 4.2) 

Al igual que en el anterior modelo, el efecto interacción entre el tipo de tecnología 

inteligente y las necesidades cognitivas no resulta significativo para todos los grupos 

experimentales (F= 1,47; p-valor= 0,22). Por esta razón, se vuelve a aplicar el test de 

comparaciones múltiples mediante la prueba de Tukey (Howell, 2010; Hsu, 1996; Wilcox, 

1987). Los resultados indican que para la visita virtual con RV, el efecto sobre el bienestar 

general es significativo para los de altas necesidades cognitivas (M RV=5,16; M ESTÁTICA= 4,74; 

p-valor=0,05), pero no para los de bajas (M RV= 4,94; M ESTÁTICA= 4,64; p-valor=0,56).  

Respecto a la visita virtual con IA, el efecto sobre el bienestar general es significativo para 

los de altas necesidades cognitivas (M IA= 5,20; M ESTÁTICA= 4,74; p-valor=0,03), pero no para 
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los de bajas (M IA= 5,06; M ESTÁTICA= 4,64; p-valor=0,14). Con relación a la visita virtual con 

EVI, el efecto sobre el bienestar general es significativo para los de altas necesidades 

cognitivas (M EVI= 5,7; M ESTÁTICA= 4,74; p-valor<0,001), pero no para los de bajas (M EVI= 5,08; 

M ESTÁTICA= 4,64; p-valor=0,13).  

El bienestar general del turista alcanzado con la visita virtual con RV es mayor para los 

individuos de altas necesidades cognitivas frente a los de bajas, no siendo la diferencia entre 

ambas significativas (M ALTAS= 5,16; M BAJAS= 4, 94; p- valorRV =0,19). El bienestar general del 

turista mediante la visita virtual con IA también es mayor para los individuos de altas frente 

a los de bajas, no siendo la diferencia entre ambas significativas M ALTAS= 5,20; M BAJAS= 5,06; 

p- valorIA =0,44). No obstante, el bienestar general del turista alcanzado con la visita virtual 

con EVI es mayor para los individuos de altas frente a los de bajas, siendo la diferencia entre 

ambas significativas M ALTAS= 5,7; M BAJAS= 5,08; p- valorEVI =0,003). Estos hallazgos no dan 

apoyo empírico a las hipótesis H.6.1 y H.6.2, pero sí a la hipótesis H.6.3 y, por tanto, se puede 

concluir que no existe efecto moderador de las necesidades cognitivas ante la visita virtual 

con RV o IA, pero sí en la visita virtual con EVI. 

 

En la tabla 4.16 puede verse un resumen del contraste de las hipótesis del modelo 2. 

 

Tabla 4.15. Resultados análisis ANOVA para el bienestar general del turista 

 
Variable Suma de 

cuadrados 
Grados de 

libertad 
Media 

cuadrática 
F p- valor 

Tipo tecnología 
inteligente 39,02 3 13,005 11,14 <0,001 

Necesidades cognitivas 11,44 1 11,441 8,47 0,004 
Tipo de tecnología 
inteligente x 
necesidades cognitivas 

5,64 3 1,879 1,47 0,22 
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Figura 4.2. Gráfico efecto interacción del tipo de tecnología inteligente y las necesidades 

cognitivas sobre el bienestar general del turista 
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Tabla 4.16. Resumen contraste hipótesis modelo investigación 2 

 

Hipótesis Relación propuesta ¿Recibe 
apoyo 

empírico? 

H.4.1 La visita virtual con RV (imágenes 360º) ejerce un efecto positivo y significativo 
sobre el bienestar general del turista en la pre-estancia. 

SÍ 

H.4.2 La visita virtual con IA (chatbot inteligente) ejerce un efecto positivo y significativo 
sobre el bienestar general del turista en la pre-estancia. 

SÍ 

H.4.3 La visita virtual con EVI (chatbot inteligente e imágenes 360º)) ejerce un efecto 
positivo y significativo sobre el bienestar general del turista en la pre-estancia. 

SÍ 

H.5 Las necesidades cognitivas del participante (bajas-altas) ejercen un efecto positivo 
y significativo sobre su bienestar general en la pre-estancia, siendo mayor para los 
de necesidades cognitivas altas. 

SÍ 

H.6.1 Las necesidades cognitivas moderan el efecto de la visita virtual con RV (imágenes 
360°) sobre el bienestar general del turista en la pre-estancia, siendo el bienestar 
general con la visita virtual con RV mayor en el caso de los individuos con 
necesidades cognitivas altas frente a bajas. 

NO 

H.6.2 Las necesidades cognitivas moderan el efecto de la visita virtual con IA (chatbot 
inteligente) sobre el bienestar general del turista en la pre-estancia, siendo el 
bienestar general con la visita virtual con IA mayor en el caso de los individuos con 
necesidades cognitivas altas frente a bajas. 

NO 

H.6.3 Las necesidades cognitivas moderan el efecto de la visita virtual con EVI (imágenes 
360° y chatbot inteligente) sobre el bienestar general del turista en la pre-estancia, 
siendo el bienestar general con la visita virtual con EVI mayor en el caso de los 
individuos con necesidades cognitivas altas frente a bajas. 

SÍ 
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3. Efecto del tipo de tecnología inteligente sobre la intención del 

comportamiento hacia la visita virtual y el destino en la pre-estancia 

(modelo de investigación 3) 

3.1 Validación escalas 

Los indicadores globales muestran una buena bondad del ajuste del modelo ya que, presentan 

valores que se adaptan a los límites establecidos por la literatura (Hair et al., 2018). Las escalas 

de medida también presentan una adecuada consistencia interna, dado que los valores α de 

Cronbach se encuentran próximos a 1 (Churchill, 1979) (tabla 4.17). 

En lo que respecta a la validez convergente, los CE y R2 son superiores o muy cercanos a los 

valores de referencia (Hair et al., 2018). Por otro lado, los indicadores CR y AVE alcanzan los 

límites aconsejados de 0,7 y 0,5, respectivamente (Hair et al., 2018) (tabla 4.17). Por tanto, se 

puede concluir que existe validez convergente. Así mismo, existe validez discriminante puesto 

que las correlaciones entre los distintos constructos del modelo son menores o próximos a 0,8 

(Bagozzi, 1994) y el intervalo de confianza del coeficiente estimado no incluye el valor “1” 

(Anderson & Gerbing, 1988) (anexo 6). 

 

Tabla 4.17. Validez convergente de las escalas de medición 

 
Constructo α de Cronbach CR AVE 

Intención de comportamiento 
hacia la visita virtual 

0,90 0,90 0,83 

Intención de comportamiento 
hacia el destino 

0,90 0,90 0,75 

Chequeo RV- presencia 0,92 0,92 0,80 
Chequeo RV- Interactividad 0,95 0,95 0,86 
Chequeo IA 0,98 0,98 0,93 
Imagen Gr 0,95 0,95 0,83 
Experiencia tecnología 0,71 0,72 0,5 
INDICADORES DE AJUSTE GLOBAL DEL MODELO:  
CMIN/DF (Chi-cuadrado normada) = 1,47; RMSEA= 0,03; GFI= 0,95; CFI= 0,99; IFI= 0,99; TLI= 0,99 
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3.2 Chequeos manipulación experimental 

Para comprobar si el factor experimental tipo de tecnología inteligente (visita virtual estática, 

visita virtual con IA y EVI) ha sido correctamente manipulado, es decir, si existen diferencias 

significativas entre los distintos niveles o tratamientos, se plantearán varios análisis ANOVA, uno 

para chequear la RV incorporada en el tercer tratamiento, y otro para la IA del segundo y tercer 

tratamiento. Los resultados revelan la existencia de diferencias significativas en los valores 

medios de la variable chequeo de RV de presencia (M RV no= 5,11 M RV sí: 5,78; p-valor <0,001) 

e interactividad (M RV no= 4,39; M RV sí= 6,03; p-valor <0,001) (tabla 4.18); y también, en la 

variable de chequeo de la IA (M IA no= 3,63; M IA sí= 5,67; p-valor <0,001) (tabla 4.19). Por tanto, 

se puede concluir que el factor tipo de tecnología inteligente fue correctamente manipulado. 

 

Tabla 4.18. Chequeos manipulación realidad virtual: presencia e interactividad 

 

Presencia Media DT N F p-valor 
RV no 5,11 1,24 351 29,16 <0,001 RV sí 5,78 1,03 126 

Interactividad Media DT N F p-valor 
RV no 4,39 1,57 351 122,68 <0,001 RV sí 6,03 0,93 126 

 

Tabla 4.19. Chequeo manipulación inteligencia artificial 

 

Chequeo IA Media DT N F p-valor 
IA no 3,63 1,86 186 231,41 <0,001 IA sí 5,67 1,06 291 
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3.3 Variables concomitantes 

Respecto a los requisitos para la incorporación de una variable como covariable en un modelo 

(Kirk, 1995), los resultados de las correlaciones de Pearson muestran una correlación 

significativa en todos los casos, tanto para la variable intención de comportamiento hacia la 

visita virtual (rnº visitas Gr= 0,07, p-valor= 0,12; rimagen Gr= 0,34, p-valor <0,001; r exp tecno = 0,19, p-valor 

<0,001) como hacia el destino (rnº visitas Gr= 0,03, p-valor= 0,49; rimagen Gr= 0,41, p-valor <0,001; r exp 

tecno = 0,29, p-valor <0,001), lo que implica dependencia entre cada par de variables, salvo para 

la variable número de visitas previas a Granada. Por tanto, dicha variable no continúa siendo 

candidata y se excluye de la siguiente comprobación. Con respecto a la segunda condición, se 

realizó un análisis ANOVA para cada una de las restantes dos covariables candidatas (imagen 

previa de Granada y experiencia con la tecnología), usando como variables dependientes las 

covariables y como variables independientes los distintos grupos experimentales: 1) visita virtual 

estática, 2) visita virtual con IA, y 3) visita virtual con EVI. En el caso de la imagen previa de 

Granada, existe una relación significativa entre esta variable y algunos de los grupos 

experimentales (F= 5,06, p-valor= 0,007), no cumpliéndose entonces con el segundo supuesto 

de independencia. En cambio, para la variable experiencia con la tecnología, no existe una 

relación significativa (F= 1,56, p-valor= 0,21), en consecuencia, se puede garantizar su 

independencia con respecto a los distintos grupos experimentales, y pasa a incorporarse al 

modelo como una covariable. 
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3.4 Contraste de hipótesis 

3.4.1 Consideraciones estadísticas previas: supuestos ANCOVA 

La razón de incorporar al modelo la experiencia con la tecnología como covariable, puede 

explicarse porque la intención de comportamiento hacia la visita virtual y hacia el destino, 

podrían verse influidas por el grado de experiencia con la tecnología del sujeto. Cuando sobre la 

variable dependiente métrica, interviene además de variables independientes no métricas, 

variables independientes de naturaleza métrica se debe plantear un análisis de la covarianza 

(ANCOVA). Este análisis va a permitir aislar el efecto de la experiencia de la tecnología sobre las 

dos variables dependientes de intención de comportamiento. Para poder aplicar el análisis 

ANCOVA, la literatura señala tres asunciones estadísticas básicas: 1) normalidad de las variables 

dependientes, 2) igualdad de varianzas (homocedasticidad) de las variables dependientes y 3) 

independencia y aleatoriedad de la muestra (Tabachnick et al., 2007). 

Los resultados de la prueba de Kolmogorov-Smirnov nos lleva a concluir que las variables 

intención de comportamiento hacia la visita virtual y hacia el destino no se distribuyen según 

una normal (tabla 4.20). Por su parte, el test de Levene muestra que existe heterocedasticidad 

en el efecto principal del tipo de tecnología inteligente aplicada sobre las dos variables 

dependientes (tabla 4.21). No obstante, como se ha indicado, la ausencia de normalidad y 

homocedasticidad no sería un problema insalvable, dado que la muestra es grande y los grupos 

experimentales están equilibrados, respectivamente (Tabachnick et al., 2007; Uriel, 1995) (tabla 

4.22). Finalmente, la independencia y la aleatoriedad se cumplen, puesto que la investigación 

es intersujetos, y los individuos fueron asignados aleatoriamente a los distintos grupos 

experimentales. 

 

Tabla 4.20. Comprobación normalidad intención de comportamiento 

 
Test Kolmogorov-Smirnov 

 Intención de comportamiento 
hacia la visita virtual 

Intención de comportamiento 
hacia el destino 

N 477 477 
Z de Kolmogorov-Smirnov 0,16 0,14 
Sig. asintótica (prueba bilateral) <0,001 <0,001 
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Tabla 4.21. Comprobación homocedasticidad intención de comportamiento 

 

 Estadístico 
de Levene 

gl1 gl2 p- valor 

Intención de comportamiento hacia la visita virtual 
Test Levene- efecto principal tipo tecnología 
inteligente aplicada 7,650 2 474 <0,001 

Intención de comportamiento hacia el destino 
Test Levene- efecto principal tipo tecnología 
inteligente aplicada 3,294 2 474 0,038 

 
 

 

Tabla 4.22. Distribución cuotas factores (tipo de tecnología inteligente) 

 

 Total 
Tipo de tecnología inteligente 
aplicada 

Visita virtual estática 186 
Visita virtual con IA 165 
Visita virtual con EVI 126 

Total 477 
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3.4.2 Resultados contraste de hipótesis 

Considerando las comprobaciones anteriores, resulta adecuado realizar el contraste de 

hipótesis a través de la técnica ANCOVA. Este análisis arroja los siguientes resultados: 

§ Se observa un efecto positivo y significativo de la covariable experiencia con la tecnología 

sobre la intención de comportamiento hacia la visita virtual (F= 15,3; p-valor <0,001) y hacia 

el destino (F= 39,76; p-valor <0,001) por tipo de tecnología inteligente, esto indica que a 

medida que aumenta el grado de experiencia con la tecnología del individuo, mayor es su 

efecto sobre las variables intención de comportamiento hacia la visita virtual y hacia el 

destino (tabla 4.23 y 4.24).  

§ Hipótesis H7.1, H.8.1 y H.9.1: Efecto del tipo de tecnología inteligente sobre la intención de 

comportamiento hacia la visita virtual (tabla 4.23; figura 4.3) 

El efecto principal del tipo de tecnología inteligente aplicada sobre la intención de 

comportamiento hacia la visita virtual es significativo (F= 13,42; p-valor <0,001). 

La media de la intención de comportamiento hacia la visita virtual con IA es mayor que a 

través de la visita estática (M IA= 5,63; M ESTÁTICA= 5,33), así como la media de la visita virtual 

con EVI respecto a la estática (M EVI= 6,07; M ESTÁTICA= 5,33) (figura 3). Siendo, la diferencia 

de medias cuasi-significativa para la visita con IA (p-valor = 0,069), y significativa para la visita 

virtual con EVI (p-valor <0,001), por consiguiente, la visita virtual con IA y con EVI ejerce una 

influencia positiva y significativa sobre la intención de comportamiento hacia la visita virtual. 

Por tanto, se confirman las hipótesis: H.7.1 y H.8.1. 

La media de la visita virtual con EVI (M= 6,07) es superior a la de la visita virtual con IA (M= 

5,63), siendo la diferencia entre ambas significativa (p-valor= 0,008). Por consiguiente, la 

hipótesis H.9.1, también recibe apoyo empírico. 

§ Hipótesis H.7.2, H.8.2 y H.9.2: Efecto del tipo de tecnología inteligente sobre la intención de 

comportamiento hacia el destino (tabla 4.24; figura 4.3) 

El efecto principal del tipo de tecnología inteligente aplicada sobre la intención de 

comportamiento hacia el destino es significativo (F= 7,41; p-valor <0,001). 

La diferencia de medias entre la intención de comportamiento hacia el destino alcanzada 

con la visita virtual con IA y la estática no es significativa (M IA= 5,85; M ESTÁTICA= 5,73; p-valor= 

0,947), en cambio, sí lo es entre la visita virtual con EVI y la estática (M EVI= 6,19; M ESTÁTICA= 

5,73; p-valor <0,001) (figura 3). Por tanto, la visita virtual con IA no ejerce una influencia 

significativa sobre la intención de comportamiento hacia el destino, en cambio sí a través 

del EVI. En consecuencia, se rechaza la hipótesis H.7.2 y H.8.2 sí obtiene apoyo empírico. 
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La media de la visita virtual con EVI (M= 6,19) es superior a la de la visita con IA (M= 5,85), 

siendo la diferencia entre ambas significativa (p-valor= 0,017). Por consiguiente, la hipótesis 

H.9.2, también reciben apoyo empírico. 

 

En la tabla 4.25 puede verse un resumen del contraste de las hipótesis del modelo 3. 

 

Tabla 4.23. Resultados análisis ANCOVA para la intención de comportamiento hacia la visita 

virtual 

 

Variable Suma de 
cuadrados 

Grados de 
libertad 

Media 
cuadrática F p- valor 

Tipo tecnología 
inteligente 36,18 2 18,09 13,42 <0,001 

Covariable experiencia 
tecnología  20,63 1 20,63 15,30 <0,001 

 

 

Tabla 4.24. Resultados análisis ANCOVA para la intención de comportamiento hacia el 

destino 

 

Variable Suma de 
cuadrados 

Grados de 
libertad 

Media 
cuadrática F p- valor 

Tipo tecnología 
inteligente 12,76 2 6,38 7,41 <0,001 

Covariable experiencia 
tecnología  34,24 1 34,24 39,76 <0,001 
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Figura 4.3. Gráfico efecto del tipo de tecnología inteligente sobre las variables de intención 

de comportamiento 
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Tabla 4.25. Resumen contraste hipótesis modelo investigación 3 

 

Hipótesis Relación propuesta ¿Recibe 

apoyo 

empírico? 

H.7.1 La visita virtual con IA (chatbot inteligente) ejerce un efecto positivo y significativo sobre 
la intención de comportamiento hacia la visita virtual en la pre-estancia. 
 

SÍ 

H.7.2 La visita virtual con IA (chatbot inteligente) ejerce un efecto positivo y significativo sobre 
la intención de comportamiento hacia el destino en la pre-estancia. 
 

NO 

H.8.1 La visita virtual con EVI (chatbot inteligente e imágenes 360º) ejerce un efecto positivo y 
significativo sobre la intención de comportamiento hacia la visita virtual en la pre-
estancia. 
 

SÍ 

H.8.2 La visita virtual con EVI (chatbot inteligente e imágenes 360º) ejerce un efecto positivo y 
significativo sobre la intención de comportamiento hacia el destino en la pre-estancia. 
 

SÍ 

H.9.1 La visita virtual con EVI (chatbot inteligente e imágenes 360º) ejerce una influencia 
significativamente mayor sobre sobre la intención de comportamiento hacia la visita 
virtual que la visita virtual con IA (chatbot inteligente) en la pre-estancia. 
 

SÍ 

H.9.2 La visita virtual con EVI (chatbot inteligente e imágenes 360º) ejerce una influencia 
significativamente mayor sobre sobre la intención de comportamiento hacia el destino 
que la visita virtual con IA (chatbot inteligente) en la pre-estancia. 
 

SÍ 
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CAPÍTULO 5. 
Conclusiones, discusión 
de resultados, 
implicaciones prácticas, 
limitaciones y futuras 
líneas de investigación 
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1. Conclusiones, discusión resultados y contribuciones teóricas 

En la actualidad, el sector turístico se enfrenta a diversos retos. Entre estos se encuentran los 

desastres naturales, las pandemias o crisis sanitarias, el cambio climático, la sostenibilidad, la 

inestabilidad política, la mejora de la competitividad de los destinos y el creciente interés por el 

bienestar (Agapito & Sigala, 2024; Bowen, 2022). En este contexto, el futuro de las DMOs pasa 

por aprovechar las oportunidades que brindan las tecnologías emergentes de RV, de IA y los EVI 

en áreas como la promoción de los destinos durante la pre-estancia, mediante herramientas 

como los chatbots inteligentes o las visitas virtuales, que asisten la planificación del viaje y la 

toma de decisiones de los turistas, proporcionando información relevante (Bulchand-Gidumal 

et al., 2023; Chu et al., 2024; Kim et al., 2024; Li et al., 2017; Neuburger et al., 2018; Verma et 

al., 2021). A su vez, estas innovaciones tecnológicas pueden contribuir a cubrir las necesidades 

de los turistas actuales, cada vez más exigentes y en busca de mejores experiencias con el 

destino y un mayor bienestar (Agapito & Sigala, 2024; Neuhofer (2024). 

La literatura especializada destaca como futuras líneas de investigación el potencial de estas 

tecnologías inteligentes de transformar las experiencias turísticas de manera significativa a 

través de mejoras en la personalización e inmersión (Bulchand-Giduma, 2022; Calisto & Sarkar, 

2024; Chon & Hao, 2024; Gao & Liu, 2022; Grundner & Neuhofer, 2021). Además, destacan la 

capacidad de influir de forma positiva sobre el bienestar del turista sin necesidad de salir de casa 

(Filep et al., 2023; Neuhofer, 2024; Stankov & Gretzel, 2020), y sobre el comportamiento de 

compra real (Gursoy & Cai, 2024; Sousa et al., 2024). Por consiguiente, las tecnologías de RV, de 

IA y los EVI desempeñan un papel importante en el panorama turístico actual y futuro (Knani et 

al., 2022). El avance acelerado que están experimentando estas tecnologías en los últimos años 

requiere de una investigación más exhaustiva, que valide los resultados de trabajos previos y 

evidencie el efecto de dichas tecnologías sobre variables importantes del comportamiento del 

consumidor. En este contexto, el objetivo general de esta tesis doctoral ha sido examinar el 

impacto de las tecnologías inteligentes (RV, IA y EVI) en la experiencia turística, el bienestar 

general del turista y la intención de comportamiento durante la pre-estancia, considerando el 

impacto de dos características del individuo: el estilo cognitivo y las necesidades cognitivas. 
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1.1 Efecto del tipo de tecnología inteligente sobre la experiencia turística 

en la pre-estancia. El efecto del estilo cognitivo (modelo de investigación 

1) 

Es fundamental seguir avanzando en el estudio de la experiencia turística en el marco de la 

Economía de la Experiencia (Pine & Gilmore, 1998, 1999), aprovechando las posibilidades que 

están surgiendo con el avance de las tecnologías inteligentes en torno a la oferta de experiencias 

personalizadas y memorables (Agapito & Sigala, 2024; Femenia-Serra & Neuhofer, 2018; 

Soliman et al., 2021). Los trabajos que han demostrado el efecto de la RV sobre la experiencia 

turística durante la pre-estancia en el destino son bastante limitados (Choi et al., 2018; Ying et 

al., 2022; Yuan & Hong, 2023), más aún aquellos que plantean la relación a través de sistema de 

RV no inmersivos y que aplican la perspectiva de la Economía de la Experiencia (Ying et al., 2022). 

En lo que respecta a los EVI, la comprensión de su impacto en la experiencia turística aún es más 

desconocido que en el caso de estas dos tecnologías (RV e IA) por separado. El efecto de los EVI 

durante la pre-estancia solo se vislumbra de forma técnica o desde una perspectiva 

técnica/computacional en la literatura turística (Deriu et al., 2021; Fuertes et al., 2007; Kiourt et 

al., 2017).  

Considerar la Teoría de la Economía de la Experiencia (Pine & Gilmore, 1998, 1999) representa 

un avance significativo en la literatura, ya que este marco teórico destaca la naturaleza personal 

y subjetiva de las experiencias, evidenciando la importancia de considerar las características 

individuales del sujeto. En este contexto, tener en cuenta el estilo cognitivo verbal-visual del 

individuo permite la personalización y adaptación de las experiencias turísticas, satisfaciendo así 

las preferencias y modos de procesamiento de la información de cada turista. Por tanto, era 

previsible que el estilo cognitivo verbal-visual fuese un rasgo determinante del individuo ante 

las nuevas posibilidades de adaptación de la experiencia que ofrecen las nuevas tecnologías de 

RV e EVI, que permitan alcanzar experiencias memorables. No obstante, la actual literatura 

turística no ha analizado el impacto del estilo cognitivo verbal-visual sobre la experiencia, o su 

efecto moderador en la relación entre el tipo de tecnología inteligente y la experiencia turística. 

Teniendo en cuenta lo anterior, y partiendo de la Teoría de la Economía de la Experiencia, la 

presente investigación aporta un mayor conocimiento acerca del efecto que tienen tecnologías 

inteligentes como la RV o los EVI, implementados a través de la visita virtual a un destino, sobre 

la experiencia turística durante la pre-estancia, así como considerando el efecto principal y 
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moderador que pueden tener ciertas características psicológicas importantes del individuo 

como es su estilo cognitivo verbal-visual.  

De esta investigación se derivan varias contribuciones interesantes para la literatura turística. 

En primer lugar, los resultados muestran como el tipo de tecnología inteligente, a través de la 

cual se realiza la visita virtual, influye de forma significativa sobre la experiencia turística durante 

la pre-estancia. En concreto, se ha demostrado como la visita virtual con RV (imágenes 360º) y 

con EVI (imágenes 360º y chatbot inteligente), arrojan mejores resultados sobre la experiencia 

turística frente a la visita virtual estática (imágenes 2D) durante la pre-estancia. Este resultado 

es coherente con investigaciones previas que señalan el efecto positivo de los sistemas de RV 

no-inmersivo sobre la experiencia turística durante la pre-estancia en el destino (Choi et al., 

2018) o en museos (Leopardi et al., 2021). Esta supremacía, también ha quedado patente en 

otros ámbitos turísticos y respecto a otras variables resultado, así, por ejemplo, en el trabajo de 

McLean & Barhorst (2022) queda probado el dominio de la RV de tipo no-inmersivo en variables 

como la inmersión, el aprendizaje o la intención de visita en un contexto de previsualización 

online en la reserva de un hotel. Por último, fuera del contexto turístico, en ámbitos como la 

publicidad online, Spielmann & Orth (2021) demuestran como este tipo de RV desencadena un 

mayor grado de presencia en el entorno virtual frente al contenido mostrado a través de 

imágenes estáticas. Por consiguiente, los hallazgos de la presente investigación suponen un 

avance en la literatura centrada en el uso de las tecnologías de RV de tipo no-inmersivo y de los 

EVI durante la pre-estancia, como fórmula para la vivencia de experiencias turísticas previas a la 

visita del destino. En concreto, refuerzan la escasa literatura existente acerca del efecto de los 

sistemas de RV no-inmersivos sobre la experiencia turística previa a la visita real al destino (Choi 

et al., 2018; Ying et al., 2022; Yuan & Hong, 2023), y bajo la perspectiva de la Economía de la 

Experiencia (Ying et al., 2022). Siendo esta investigación, la primera en plantear y demostrar de 

forma empírica, la relación positiva entre los EVI y la experiencia turística, hasta ahora planteado 

únicamente desde un punto de vista técnico/computacional y conceptual (Deriu et al., 2021; 

Fuertes et al., 2007; Kiourt et al., 2017).  

En segundo lugar, en esta investigación se ha demostrado de forma novedosa como el estilo 

cognitivo del individuo verbal-visual influye de forma significativa sobre la experiencia turística 

durante la pre-estancia, dada la naturaleza personal y subjetiva de las experiencias (Pine & 

Gilmore, 1998, 1999). Los resultados han puesto de manifiesto un efecto mayor sobre la 

experiencia turística cuando el individuo posee un estilo cognitivo visual frente al verbal. Estos 

resultados de superioridad de los visuales en la experiencia turística son congruentes con 
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estudios previos que señalan la primacía del estilo cognitivo visual en variables del ámbito de la 

educación (Cutmore et al., 2000; Ford & Miller, 1996; Lu & Yang, 2018; Torres et al., 2017), o del 

comportamiento del consumidor (Rossiter & Percy, 1978). 

Por último, los hallazgos de esta investigación ponen de manifiesto de forma pionera el efecto 

moderador que ejerce el estilo cognitivo verbal-visual, dependiendo del tipo de tecnología 

inteligente aplicada, sobre la experiencia turística en la pre-estancia. Y se ha demostrado como 

la relación entre la Economía de la Experiencia y el estilo cognitivo verbal-visual, radica en la 

personalización y adaptación de las experiencias para satisfacer las preferencias y modos de 

procesamiento de la información de los individuos, lo que permite una mejora de las 

experiencias. En particular, estos resultados revelan, por un lado, que la visita virtual con RV 

influye de forma significativa sobre la experiencia turística para los individuos visuales, pero no 

para los verbales. Esto resulta compatible con investigaciones previas que destacan que el 

contenido dinámico (Chen & Sun, 2012; Höffler & Schwartz, 2011; Koć-Januchta et al., 2020) y, 

por tanto, virtual (Huang et al., 2020; Orth et al., 2019), se adecúa más a los visuales frente a los 

verbales, lo que repercute de forma positiva en variables relacionadas con el aprendizaje (Chen 

& Sun, 2012; Höffler & Schwartz, 2011; Huang et al., 2020; Koć-Januchta et al., 2020) o la 

intención de comportamiento del turista (Orth et al., 2019). Y, por otro lado, se ha demostrado 

que una visita virtual con EVI influye en la experiencia turística, con independencia del estilo 

cognitivo del individuo. Esto tiene sentido, al considerar que este tipo de tecnología inteligente 

cubre las preferencias/necesidades respecto al tipo de información a procesar tanto de visuales 

como de verbales, al incorporar información multimedia (texto e imágenes), en ámbitos como 

el turístico (Hou et al., 2017; Raptis et al., 2018). Estos resultados van en la línea de aquellos 

trabajos teóricos que señalan a los EVI como una importante vía de investigación en turismo 

(Grundner & Neuhofer, 2021; Loureiro et al., 2020), y contribuyen al mayor conocimiento de sus 

efectos sobre la experiencia turística durante la pre-estancia.   
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1.2 Efecto del tipo de tecnología inteligente sobre el bienestar del turista 

en la pre-estancia. El efecto de las necesidades cognitivas (modelo de 

investigación 2) 

Las tecnologías inteligentes de RV, IA y EVI permiten al individuo acceder a información 

completa, personalizada y multisensorial de forma fácil y sistemática. Además, facilitan una 

comunicación más eficiente con los proveedores de servicio, y permiten participar en 

experiencias novedosas y avanzadas. Estas características provocan mejoras en las experiencias 

del usuario, que se prevé tengan un impacto positivo sobre el bienestar de los individuos 

(Castellacci & Tveito, 2016; Castellacci & Tveito, 2018; Loureiro et al., 2020). Así mismo, la 

revisión de la literatura pone de manifiesto la necesidad de profundizar en el efecto de la RV de 

tipo no- inmersivo sobre el bienestar turista en la pre-estancia (Cotter et al., 2023; Gatto et al., 

2022; Li, Song & Guo, 2021), y la falta de evidencia empírica sobre el efecto de la lA (André et 

al., 2017; Havrda & Klocek, 2023) o de los EVI sobre el bienestar del turista.  

A través del segundo modelo de investigación propuesto, esta investigación ha analizado el 

impacto de las características de la tecnología y los rasgos personales del turista sobre su 

bienestar durante la pre-estancia, tomando como marco de referencia los modelos de 

aceptación de la tecnología actuales (Chi et al., 2022; Gursoy et al., 2019; Kim & Hall, 2019; Kim, 

Lee & Preis, 2020). No obstante, se va un paso más allá al considerar los EVI, las necesidades 

cognitivas y el bienestar general, no contemplados por la literatura hasta el momento.  

Esta investigación ofrece varias contribuciones significativas para la literatura, que ayudan a 

reforzar los modelos actuales de aceptación de la literatura en turismo (Chi et al., 2022; Gursoy 

et al., 2019; Kim & Hall, 2019; Kim, Lee & Preis, 2020), profundizando en el efecto de variables 

relacionadas con la tecnología y con el turista sobre el bienestar, y contemplando de forma 

novedosa el efecto moderador de las necesidades cognitivas. 

Primero, los resultados muestran como las visitas virtuales con RV, IA y EVI influyen de forma 

positiva y significativa sobre el bienestar general del turista durante la pre-estancia. Estos 

hallazgos afianzan la literatura existente acerca del efecto de la RV no-inmersiva sobre el SWB y 

PWB del turista previo a la visita real (Cotter et al., 2023; Gatto et al., 2022; Li, Song & Guo, 

2021), tratándolo de forma conjunta a través del bienestar general. Y suponen un avance en el 

conocimiento acerca del efecto de la IA sobre el bienestar del individuo (Prentice et al., 2023; 

Salah et al., 2023; Shen et al., 2022), mostrando un efecto positivo sobre el bienestar general, 

en el ámbito del turismo. Respecto a los EVI, es el primer trabajo que aporta evidencia empírica 
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del efecto de este tipo de entornos sobre variables del comportamiento del consumidor como 

es el bienestar. 

En segundo lugar, los resultados ponen de manifiesto como los turistas que poseen necesidades 

cognitivas altas alcanzan mayores niveles de bienestar general frente a los de bajas. Estos 

hallazgos son congruentes con trabajos previos que señalan una relación positiva entre las 

necesidades cognitivas del individuo y su SWB (Grass et al., 2023; Yazdani & Siedlecki, 2021) y 

PWB (Cole & Korkmaz, 2013), y suponen un hallazgo novedoso en el ámbito turístico, así como 

por el empleo de la perspectiva del bienestar general. 

Considerando la relevancia del efecto del uso de las tecnologías inteligentes (RV, IA y EVI) en el 

bienestar general del turista, resulta de interés profundizar en el conocimiento acerca de los 

factores que pueden afectar a dicha relación (Castellacci & Tveito, 2016; Castellacci & Tveito, 

2018). Con este fin, en este trabajo se ha incorporado el efecto moderador que las necesidades 

cognitivas del turista pueden ejercer en la eficacia de estas tecnologías. Esto permitirá 

determinar si la implementación de estas tecnologías inteligentes contribuye al bienestar 

general de todo tipo de turistas o si, por el contrario, resulta más adecuada para algunos de 

ellos. Por tanto, la última contribución se basa en la confirmación del efecto moderador de las 

necesidades cognitivas del turista sobre la relación entre el tipo de tecnología inteligente EVI y 

el bienestar general durante la pre-estancia, mientras que para las tecnologías de RV y de IA no 

se demuestra dicho efecto moderador. Estos resultados suponen un avance en la comprensión 

del proceso de consecución de un mayor bienestar general a través de la tecnología, ya que 

previamente no se había comprobado el efecto moderador de las necesidades cognitivas entre 

la relación del tipo de tecnología inteligente y el bienestar. No obstante, los resultados 

alcanzados permiten concluir que cuando las necesidades cognitivas del turista son altas, el 

efecto de la visita virtual con RV, IA y EVI sobre el bienestar general del individuo es significativo. 

Sin embargo, para los individuos de necesidades cognitivas bajas, el efecto del tipo de tecnología 

inteligente sobre el bienestar no resulta significativo para ningún tipo de tecnología inteligente. 

Estos hallazgos resultan consistentes dada la correlación entre las necesidades cognitivas y la 

apertura a la experiencia (Woo et al., 2007; Sadowski & Cogburn, 1997; Soubelet & Salthouse, 

2017). No obstante, aunque por las propias características intrínsecas de las tecnologías de RV, 

IA y los EVI, hace que estas se adecúen más a los individuos de necesidades cognitivas altas 

(Cacioppo et al., 1996), nuestros resultados indican que únicamente en el caso de los EVI existen 

diferencias en cuanto al bienestar alcanzado por los individuos de necesidades cognitivas altas 

y bajas.  



 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

162       
 

1.3 Efecto del tipo de tecnología inteligente sobre la intención de 

comportamiento del turista en la pre-estancia (modelo de investigación 

3) 

La pre-estancia o etapa previa al viaje posee especial relevancia para las DMOs (Tan, 2018), es 

durante este periodo cuando tiene lugar la planificación del viaje, que incluye procesos tan 

importantes como la búsqueda de información, y la formación de la intención de 

comportamiento hacia los distintos elementos del viaje (Hyde, 2008). Hoy en día, destacan en 

esta etapa las fuentes de información electrónicas (Tan & Chen, 2012), especialmente la 

tecnología de IA (Toubes et al., 2021), a través de herramientas como los chatbots inteligentes 

(Cain et al., 2019; Doborjeh et al., 2022; Tussyadiah, 2020). Esta herramienta posee un gran 

potencial de uso entre los turistas (Doborjeh et al., 2022), debido a su facilidad de uso, soporte 

24/7, y suministro de información personalizada, que se traduce en una búsqueda de 

información más eficiente (Bulchand-Gidumal et al., 2023; Cain et al., 2019; Grundner & 

Neuhofer, 2021; Huang et al., 2022; Pillai & Sivathanu, 2020). No obstante, las investigaciones 

que tratan la interacción turista-chatbot son recientes y limitadas (Jiménez-Barreto et al, 2021; 

Rafiq et al., 2022). La literatura existente no ha abordado el uso de chatbots inteligentes como 

fuente de información turística a través de una visita virtual, durante la etapa de planificación 

del viaje o pre-estancia. Un paso adicional en la implementación de la IA es su incorporación en 

entornos virtuales con RV a través de los EVI (Luck & Aylett, 2000), que constituyen un campo 

emergente dentro de la investigación turística (Grundner & Neuhofer, 2021; Loureiro et al., 

2020). Esto pone en evidencia la necesidad de comprobar el efecto que tiene la aplicación de 

estas herramientas inteligentes implementadas en una visita virtual a nivel de destino, sobre la 

intención de comportamiento de los turistas potenciales hacia la visita virtual y al propio destino 

recreado en la visita, como fuente de información turística en la pre-estancia.  

Desde el punto de vista académico, esta investigación aporta una serie de evidencias empíricas. 

En primer lugar, se ha demostrado que la visita virtual con IA a través de chatbot inteligente, 

influye de forma cuasi-significativa sobre la intención de comportamiento hacia la visita virtual, 

pero no respecto al destino. Estos resultados ponen de manifiesto que la inversión de los 

destinos en visitas virtuales con IA, funcionan como mecanismo de promoción de la propia 

herramienta, pero no como vía de atracción real hacia los destinos recreados. Este último 

resultado, difiere a los alcanzados en otros ámbitos turísticos como el de las agencias de viaje 

online (Zhu, Zhang et al., 2023), sin embargo, esto podría explicarse por la propia naturaleza del 
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turismo y de la experiencia turística, donde es clave el componente visual (Scarles, 2009, 2014). 

En una visita virtual con chatbot inteligente, no predomina el componente visual, sino el verbal, 

por lo que resulta coherente que influya sobre la intención de comportamiento hacia la propia 

herramienta (visita virtual), pero no tenga la entidad suficiente para repercutir sobre la 

formación de la intención de comportamiento hacia el destino recreado. Estos resultados ponen 

de manifiesto la necesidad de continuar profundizando en el uso eficaz de la IA a través de 

chatbots inteligentes en una visita virtual al destino, como fuente de información turística en la 

pre-estancia y, en consecuencia, como una herramienta de atracción real al destino.  

En segundo lugar, los hallazgos han puesto de manifiesto que la visita virtual con EVI que integra 

IA y RV, influye tanto en la intención de comportamiento hacia la propia visita virtual como hacia 

el destino, por tanto, estos resultados muestran el gran potencial de los EVI como herramienta 

de atracción real hacia los destinos. Esto resulta coherente, siguiendo con la línea argumental 

previa sobre la importancia del componente visual en turismo (Scarles, 2009, 2014), ya que, en 

los EVI predominan tanto la dimensión verbal como visual. 

Finalmente, los resultados de esta investigación prueban que los EVI ejercen un efecto mayor 

sobre la intención de comportamiento hacia la visita virtual y el destino, que la visita virtual con 

IA. Este efecto incremental de la RV sobre la IA resulta coherente, si tenemos en cuenta que el 

EVI es el resultado de incorporar a la visita virtual con IA, otra tecnología como es la RV, 

caracterizada por su elevado componente visual (Beck et al., 2019; Guttentag, 2010), sentido de 

gran importancia en contextos de entretenimiento como son las visitas virtuales turísticas (Yung, 

Khoo-Lattimore & Potter, 2021). Además, la literatura ha planteado a nivel teórico que la 

incorporación de IA en entornos de RV, incrementa la sensación de presencia del individuo en 

el entorno virtual (Barella et al., 2008; Grundner & Neuhofer, 2021, Trahan et al., 2019; Xi, 2020), 

y que esta variable a su vez repercute sobre la intención de comportamiento hacia el destino 

(Alyahya & McLean, 2022; Flavián et al., 2019b; Lee, Lee et al., 2020). Se abre entonces una 

interesante línea de investigación en torno a los EVI y sus efectos sobre el comportamiento del 

consumidor. 
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2. Implicaciones prácticas 

 

Esta investigación presenta contribuciones significativas tanto para las DMOs como para el 

sector profesional turístico. En general, los hallazgos promueven el desarrollo de un sector 

turístico más competitivo mediante la aplicación de tecnologías inteligentes (Pillai & Sivathanu, 

2020; Rainoldi et al., 2018), lo que permite diferenciarse de sus competidores a través de las 

experiencias innovadoras y mejoradas que ofrecen (Neuhofer et al., 2014). Así mismo, fomenta 

el bienestar entre la sociedad, la sostenibilidad y la reducción de las desigualdades, 

contribuyendo así a la consecución de varios de los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS). 

Por tanto, la aplicación de tecnologías inteligentes el sector promueve un modelo de turismo 

más sostenible, accesible, por ejemplo, para personas con movilidad reducida, y centrado en la 

preservación del patrimonio cultural. Finalmente, desde la perspectiva del turista a nivel 

individual, la inversión por parte de los destinos en este tipo de innovaciones tecnológicas 

permite mejorar la experiencia, optimizar las interacciones previas con el destino, así como 

mejorar su bienestar.  

A continuación, pasan a detallarse cada una de estas implicaciones de acuerdo con los modelos 

de investigación propuestos. 

 

2.1 Efecto del tipo de tecnología inteligente sobre la experiencia turística 

en la pre-estancia. El efecto del estilo cognitivo (modelo de investigación 

1) 

De acuerdo con la Teoría de la Economía de la Experiencia, la experiencia es clave para mantener 

el posicionamiento del destino. Crear valor al individuo y lograr la diferenciación del destino, 

requiere involucrar al individuo, conectar con él de forma personal y memorable a través de las 

experiencias (Pine & Gilmore, 1998, 1999). Las características de globalización y alta 

competitividad que definen el panorama turístico actual (Bowen, 2022) ha obligado a las DMOs 

a incorporar las últimas innovaciones tecnologías para mantener el atractivo y la competitividad 

de los destinos (WEF, 2019; Daline & Thomas, 2024; Gursoy & Cai, 2024; Huang et al., 2017; 

Marasco et al., 2018). 

Desde un punto de vista práctico, los resultados alcanzados con el primer modelo de 

investigación propuesto conllevan implicaciones interesantes tanto para las entidades públicas 
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como privadas de los destinos turísticos. En primer lugar, las visitas virtuales con RV no-

inmersiva y con EVI se consolidan como herramientas innovadoras para mejorar la experiencia 

turística durante la pre-estancia, y, por tanto, desempeñan un papel fundamental en la 

Economía de la Experiencia, al transformar la forma de diseñar y proveer experiencias 

memorables. Además, redefinen la forma de buscar información acerca del destino, planificar 

la visita, y explorar e interactuar con los destinos, mediante información experiencial (Kemer & 

Tyagi, 2023). Esto las convierte en instrumentos de atracción real al destino muy interesantes 

(Guttentag, 2010), así como de optimización de la experiencia posterior en el destino (Calisto & 

Sarkar, 2024; Huang et al., 2017). Por último, destacar que el fomento de este tipo de visitas 

virtuales promueve un modelo de turismo más sostenible, accesible y centrado en la 

preservación del patrimonio cultural al promover la intención hacia las visitas virtuales. 

En segundo lugar, un mayor conocimiento acerca de la influencia del estilo cognitivo del 

individuo en la experiencia turística permite a los gestores turísticos buscar estrategias más 

efectivas para mejorar la experiencia turística en la pre-estancia y, por tanto, alcanzar 

experiencias personales y memorables dependiendo del estilo cognitivo. Finalmente, la 

confirmación del efecto moderador del estilo cognitivo sobre la experiencia turística, 

dependiendo del tipo de tecnología inteligente aplicada, apunta hacia una mayor inversión en 

EVI, ya que, según los resultados obtenidos, este tipo de tecnología inteligente permite mejorar 

la experiencia del turista, con independencia de su estilo cognitivo.  
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2.2 Efecto del tipo de tecnología inteligente sobre el bienestar del turista 

en la pre-estancia. El efecto de las necesidades cognitivas (modelo de 

investigación 2) 

Los hallazgos de este segundo modelo de investigación propuesto poseen especial interés en el 

contexto turístico actual, caracterizado por una gran cantidad de información que dificulta la 

toma de decisiones. El grado de satisfacción de los turistas con la experiencia turística real, va a 

depender en gran medida de una buena planificación previa del viaje. En este sentido, las 

tecnologías inteligentes de RV, IA y EVI facilitan el acceso personalizado a información acerca 

del destino, y permiten alcanzar un bienestar antes de la visita real al destino. Por consiguiente, 

estos resultados conllevan implicaciones prácticas interesantes para los DMOs y la sociedad en 

general. 

Respecto a los resultados sobre el efecto de las tecnologías inteligentes, en primer lugar, las 

visitas virtuales con RV, IA y EVI se establecen como herramientas de promoción del destino y, 

por tanto, de atracción real al destino (Guttentag, 2010; Jiménez-Barreto et al., 2020), a través 

del fomento del bienestar general del turista durante la pre-estancia. Respecto a la demanda, 

más allá de los incrementos en el bienestar que supone para el individuo experimentar durante 

la pre-estancia una visita virtual a un destino, las visitas virtuales con RV, IA y con EVI permiten 

una planificación del viaje más informada y eficiente, permitiendo reducir el riesgo y la 

incertidumbre asociada con los productos turísticos. Así mismo, facilita el acceso a información 

personalizada, completa, multisensorial y experiencial, que sirve de fuente de inspiración para 

la experiencia real en el destino y, por tanto, enriquece la posterior experiencia en el destino 

(Calisto & Sarkar, 2024; Huang et al., 2017). 

El siguiente hallazgo de esta investigación muestra que el bienestar general alcanzado por el 

turista está condicionado por sus necesidades cognitivas, siendo superior para los de 

necesidades cognitivas altas. Los responsables de los destinos turísticos han de ser conscientes 

de este descubrimiento, y adaptar en consecuencia, la provisión de información turística a las 

necesidades cognitivas individuales. Por consiguiente, se debe ofrecer información más 

compleja y de alta calidad a los individuos de necesidades cognitivas altas. En cambio, a los 

individuos de necesidades cognitivas bajas, la información proporcionada podría estar basada 

en opiniones de terceros o expertos (Cacioppo et al., 1983, 1986, 1996). Esto supondrá mejoras 

en los niveles de satisfacción y de bienestar general durante la pre-estancia, también para los 

individuos de necesidades cognitivas bajas. Y, por último, se ha demostrado el rol moderador de 
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las necesidades cognitivas en el efecto del EVI sobre el bienestar general del turista. Este 

hallazgo motivará a las DMOs a aplicar este tipo de tecnologías inteligentes más avanzadas como 

los EVI, en el caso de turistas con necesidades cognitivas altas, ya que les va a permitir 

incrementar su bienestar general; y en el caso de los individuos de bajas, se recomienda aplicar 

tecnologías más básicas, como las visitas virtuales estáticas. De esta manera, se adapta la 

provisión de información a este tipo de individuos, para desencadenar mejoras en su bienestar 

general. 
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2.3 Efecto del tipo de tecnología inteligente sobre la intención de 

comportamiento del turista en la pre-estancia (modelo de investigación 

3) 

Los resultados del tercer modelo de investigación propuesto también conllevan implicaciones 

interesantes para las DMOs. Considerando los hallazgos alcanzados se sugiere que una 

estrategia beneficiosa para dar a conocer los destinos turísticos es ofrecer a los turistas 

potenciales visitas virtuales implementando la tecnología de IA, a través de chatbots inteligentes 

(basados en PLN y aprendizaje automático). Esto permite a los turistas potenciales de un 

destino, saciar sus curiosidades acerca del destino, a través de información personalizada. Estos 

hallazgos refuerzan la literatura existente que señala el papel de las nuevas tecnologías como 

fuentes de información muy interesantes durante la planificación del viaje (Grundner & 

Neuhofer, 2021; Guttentag, 2010; Toubes et al., 2021; Tussyadiah, 2020). Las visitas virtuales 

durante la pre-estancia añaden valor a los procesos de toma de decisiones de los turistas (Flavián 

et al., 2019b), favoreciendo una búsqueda de información eficiente, experiencial, mediante la 

prueba del producto turístico antes de la compra (Cho et al., 2002).  

Por otra parte, se sugiere que un enfoque adecuado para potenciar la atracción al destino y, por 

tanto, la intención de visita al destino es a través de los EVI. Esto puede lograrse incorporando a 

una visita virtual, imágenes 360º acerca del destino y un chatbot inteligente que hace de guía 

virtual. De esta forma, el individuo puede interactuar con la imagen 360º y, además, con el 

chatbot inteligente para resolver las dudas y curiosidades sobre el destino. Por tanto, los EVI se 

convierten en una herramienta de atracción al destino que encaja con el perfil de turista actual, 

caracterizado por su familiaridad con las nuevas tecnologías, y por su papel activo en la 

búsqueda de información (Dujmović y Vitasović, 2015; Gretzel & Jamal, 2009; Jacobsen & 

Munar, 2012; Neuhofer et al., 2014). Además, la incorporación de herramientas de IA como los 

chatbots, permite una reducción de costes a los proveedores turísticos (Tussyadiah, 2020). 
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3. Limitaciones y futuras líneas de investigación 

 

Este trabajo trae consigo interesantes evidencias empíricas relacionadas con la experiencia 

turística, el bienestar del individuo y la formación de la intención de comportamiento del turista, 

en un contexto de tecnologías inteligentes en la pre-estancia. No obstante, se encuentra 

condicionada por varias limitaciones, que pueden constituir futuras líneas de investigación: 

§ En primer lugar, aunque se ha seleccionado un destino turístico español reconocido por 

su liderazgo en turismo cultural, resultaría interesante replicar el estudio en otro tipo 

de destinos especializados, por ejemplo, en turismo de sol y playa, rural, gastronómico 

o religioso, etc., para evitar que la selección de un destino como es la ciudad de Granada 

con una orientación cultural tan clara pueda sesgar los resultados.  

§ En segundo lugar, también sería interesante repetir el estudio con turistas 

internacionales, y comprobar si existen diferencias respecto a los resultados alcanzados 

con una muestra de turistas nacionales.  

§ En tercer lugar, respecto al modelo de investigación 1, una posible dirección para 

futuras investigaciones consiste en analizar si la experiencia turística alcanzada 

mediante la visita virtual con RV y EVI, puede afectar a la intención de comportamiento 

del turista hacia el destino mostrado; e incluso si este tipo de experiencias en la pre-

estancia mejora el bienestar del turista, en línea con la propuesta de Pine & Gilmore 

(2011) sobre las experiencias transformadoras del individuo. 

§ En cuarto lugar, respecto al modelo de investigación 2, investigaciones posteriores 

podrían estudiar si el bienestar alcanzado por el turista durante la pre-estancia a través 

de la visita virtual con RV, IA y EVI, influye sobre la intención de visita hacia el destino 

mostrado.  

§ En quinto lugar, respecto al modelo de investigación 3, es necesario profundizar acerca 

del uso eficaz de la visita virtual con IA a través de chatbots inteligentes en relación con 

la intención de comportamiento del turista y, por tanto, como una herramienta de 

atracción real al destino mostrado. Por ejemplo, identificando si existen otras variables 

personales o relacionadas con la tecnología que puedan estar afectando al uso de la IA 

por parte del turista, y su impacto en la intención de comportamiento acerca del 

destino. Y, por último, en sexto lugar, sería de interés repetir el estudio en otras fases 

de la experiencia turística como la estancia o post-estancia, y analizar su efecto sobre 

la lealtad conductual hacia el destino mostrado, en lugar de actitudinal.  
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Cuestionario estímulo experimental visita virtual estática 

 

Somos un grupo de investigadores de la Universidad de Granada que está realizando una 

investigación centrada en el uso que hacen los turistas de las tecnologías digitales. Nos gustaría 

contar con su colaboración para poder llevar a cabo este estudio, dado su carácter académico, 

sus respuestas serán anónimas y los datos serán tratados de forma confidencial y agregada. El 

estudio se estructura en los siguientes pasos:  

1) Tendrá que contestar una serie de cuestiones a efectos de clasificación. 

2) Accederá a una visita virtual guiada por algunos de los monumentos de la ciudad de Granada. 

La visita se abrirá en una nueva ventana, deberá permanecer en ella hasta el final del recorrido. 

Para aprovechar al máximo la visita virtual al destino, se recomienda concentración. 

3) Responderá a un conjunto de preguntas relacionadas con la visita virtual al destino que acaba 

de experimentar. 

Para garantizar el buen funcionamiento de la visita virtual guiada, es necesario que utilice un 

ordenador y el navegador Google Chrome. Por ello le pedimos, si aún no lo ha hecho, que vuelva 

a abrir el enlace que da acceso a su participación en la investigación en Google Chrome, y pulse 

el botón SIGUIENTE para comenzar. 

Agradecemos de antemano su predisposición. 

 

¿Ha realizado, al menos, un viaje de turismo 
cultural durante el último año? 

¨ Sí        ¨ No 

¿Posee nacionalidad española? ¨ Sí        ¨ No 

 
Valore de 1 a 7 (siendo “1” totalmente en desacuerdo y “7” totalmente de acuerdo) el 
grado de acuerdo o desacuerdo con las siguientes afirmaciones… 
Cuando cierra los ojos es capaz de visualizar una 
imagen mental de la cara de un amigo 

①    ②    ③    ④    ⑤    ⑥    ⑦ 

Considera que se puede pensar a través de imágenes 
mentales 

①    ②    ③    ④    ⑤    ⑥    ⑦ 

Prefiere que alguien le muestre cómo hacer algo, en 
lugar de leer instrucciones sobre cómo hacerlo 
 

①    ②    ③    ④    ⑤    ⑥    ⑦ 

Suele pensar utilizando imágenes mentales 
 
 

①    ②    ③    ④    ⑤    ⑥    ⑦ 
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Prefiere los problemas complejos a los simples ①    ②    ③    ④    ⑤    ⑥    ⑦ 

Le gusta afrontar situaciones que requieren 
reflexionar mucho 

①    ②    ③    ④    ⑤    ⑥    ⑦ 

Para usted pensar es una forma de divertirse ①    ②    ③    ④    ⑤    ⑥    ⑦ 

Prefiere hacer algo que desafíe su capacidad 
intelectual, a algo que requiera poca reflexión 
 
 

①    ②    ③    ④    ⑤    ⑥    ⑦ 

Encuentra satisfacción en deliberar con empeño 
durante horas 
 
 

①    ②    ③    ④    ⑤    ⑥    ⑦ 

Realmente disfruta de una tarea que implique 
encontrar soluciones a los problemas 

①    ②    ③    ④    ⑤    ⑥    ⑦ 

Ante una tarea importante, prefiere una que sea 
intelectual y difícil, frente a otra que no requiere 
mucha reflexión 

①    ②    ③    ④    ⑤    ⑥    ⑦ 

 
¿Cuántas veces ha visitado Granada con 
anterioridad? 
 

¨ 0 ¨ 1  ¨ 2  ¨ 3 ¨ >3 

Valore de 1 a 7 el grado de acuerdo o desacuerdo con las siguientes afirmaciones sobre la 
imagen que tiene sobre Granada… 
Su opinión sobre Granada es: 
Mala ①②③④⑤⑥⑦ Buena 
Desfavorable ①②③④⑤⑥⑦ Favorable 
Negativa ①②③④⑤⑥⑦ Positiva 
No me gusta ①②③④⑤⑥⑦ Me gusta 
Valore de 1 a 7 (siendo “1” totalmente en desacuerdo y “7” totalmente de acuerdo) el 
grado de acuerdo o desacuerdo con las siguientes afirmaciones sobre el uso que hace de 
las tecnologías digitales… 
Utiliza las tecnologías digitales para… 
Buscar información sobre una gran variedad de 
temas 
 
 

①    ②    ③    ④    ⑤    ⑥    ⑦ 

Hacer compras y/o organizar viajes 
 
 

①    ②    ③    ④    ⑤    ⑥    ⑦ 

Realizar operaciones bancarias 
 
 

①    ②    ③    ④    ⑤    ⑥    ⑦ 

 

A continuación, se detallan las instrucciones que guiarán su visita virtual por Granada, así como 

el enlace para acceder a la misma. 
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§ Para garantizar el buen funcionamiento de la visita virtual guiada, es necesario que esté 

utilizando un ordenador y el navegador Google Chrome; además, necesitará de la 

ayuda de un ratón para navegar, y de un altavoz o auricular para escuchar las 

explicaciones que da el guía virtual en cada monumento. 

§ Para aprovechar al máximo la visita virtual al destino, se recomienda concentración. 

§ Botones de navegación: 

Para continuar con la visita, y por tanto pasar de escena o cambiar de monumento, pulse 

sobre los botones “cambiar de escena” o “cambiar de monumento” (según corresponda). 

 

Cambiar de escena dentro de un monumento 

 

 

Cambiar de monumento  

 

Los iconos anteriores de continuar con la visita, sólo se activarán cuando el guía virtual 

termine las explicaciones del monumento correspondiente; hasta ese momento, los 

iconos se encontrarán desactivados. 

 

Muchas gracias por su colaboración, ¡esperamos que disfrute de su visita! 

Pulse en el siguiente botón para comenzar con la visita guiada. 

 

EXPOSICIÓN TRATAMIENTO EXPERIMENTAL 

 

Esperamos que la visita virtual a la ciudad haya sido de su agrado, a continuación, se mostrarán 

una serie de preguntas que nos gustaría que leyese de forma detenida, y respondiese de forma 

honesta. No hay respuestas correctas o incorrectas, solo nos interesa su opinión sobre la visita 

virtual al destino que acaba de experimentar.  

De nuevo, gracias por su colaboración. 

 

Valore de 1 a 7 (siendo “1” totalmente en desacuerdo y “7” totalmente de acuerdo) el 
grado de acuerdo o desacuerdo con las siguientes afirmaciones sobre visita virtual al 
destino que acaba de experimentar… 
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(Entendiendo por visita virtual, la exploración de un destino o cualquier otro recurso 
turístico, a través de contenido multimedia, como fotografías/videos en 2D, 360°, mundos 
virtuales etc., con la ayuda de la pantalla de un dispositivo electrónico o de gafas de realidad 
virtual). 
Ha sentido que visitaba el destino, más que ver 
imágenes del mismo  
 
 

①    ②    ③    ④    ⑤    ⑥    ⑦ 

Ha sentido "estar allí", en el destino que la visita 
virtual describe  

①    ②    ③    ④    ⑤    ⑥    ⑦ 

La visita virtual al destino le ha parecido realista 
 
 

①    ②    ③    ④    ⑤    ⑥    ⑦ 

Durante la visita virtual al destino ha tenido libertad para… 

Interactuar con el entorno virtual  
 
 

①    ②    ③    ④    ⑤    ⑥    ⑦ 

Explorar/mirar donde quisiese  ①    ②    ③    ④    ⑤    ⑥    ⑦ 

Moverse por el entorno virtual  ①    ②    ③    ④    ⑤    ⑥    ⑦ 

La visita virtual al destino le ha permitido… 
(Entendiendo por chatbot, un programa informático capaz de interactuar con el usuario 
manteniendo una conversación natural con él, a través de un chat de texto) 
Interactuar con un guía virtual- chatbot para resolver 
sus curiosidades durante la visita 
 
 

①    ②    ③    ④    ⑤    ⑥    ⑦ 

Interactuar con un guía virtual- chatbot para obtener 
información personalizada, adaptada a sus 
curiosidades durante la visita 
 
 

①    ②    ③    ④    ⑤    ⑥    ⑦ 

Interactuar con un guía virtual- chatbot para obtener 
información adicional, a la aportada de forma 
genérica durante la visita 
 
 

①    ②    ③    ④    ⑤    ⑥    ⑦ 

 

Valore de 1 a 7 (siendo “1” totalmente en desacuerdo y “7” totalmente de acuerdo) el 
grado de acuerdo o desacuerdo con las siguientes afirmaciones sobre la visita virtual al 
destino que acaba de experimentar… 
Considera que este tipo de visitas virtuales… 
Son cautivadoras y enganchan ①    ②    ③    ④    ⑤    ⑥    ⑦ 
Son entretenidas ①    ②    ③    ④    ⑤    ⑥    ⑦ 
Son divertidas ①    ②    ③    ④    ⑤    ⑥    ⑦ 
Tienen un diseño atractivo ①    ②    ③    ④    ⑤    ⑥    ⑦ 
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Tienen un diseño que cuida los detalles ①    ②    ③    ④    ⑤    ⑥    ⑦ 
Tienen un diseño y estética agradables ①    ②    ③    ④    ⑤    ⑥    ⑦ 
Realizar este tipo de visitas virtuales… 
Le permiten aprender cosas nuevas sobre el destino ①    ②    ③    ④    ⑤    ⑥    ⑦ 
Le permiten estar más informado sobre el destino ①    ②    ③    ④    ⑤    ⑥    ⑦ 
Estimulan su curiosidad por aprender cosas nuevas 
sobre el destino 

①    ②    ③    ④    ⑤    ⑥    ⑦ 

Le proporcionan buenas experiencias de aprendizaje ①    ②    ③    ④    ⑤    ⑥    ⑦ 
Le permiten imaginar cómo vivían las personas de la 
época 

①    ②    ③    ④    ⑤    ⑥    ⑦ 

Le permiten sentirse en otro tiempo y lugar ①    ②    ③    ④    ⑤    ⑥    ⑦ 
Le permiten evadirse por un momento de la realidad ①    ②    ③    ④    ⑤    ⑥    ⑦ 

 

 
Valore de 1 a 7 (siendo “1” totalmente en desacuerdo y “7” totalmente de acuerdo) el 
grado de acuerdo o desacuerdo con las siguientes afirmaciones sobre la visita virtual al 
destino que acaba de experimentar… 

Le gustaría volver a experimentar la visita virtual al 
destino en un futuro 
 
 

①    ②    ③    ④    ⑤    ⑥    ⑦ 

Recomendaría la visita virtual al destino a sus 
amigos/familiares o a otras personas 
 
 

①    ②    ③    ④    ⑤    ⑥    ⑦ 

Le gustaría visitar el destino mostrado en la visita 
virtual en un futuro 

①    ②    ③    ④    ⑤    ⑥    ⑦ 

Después de la visita virtual, le gustaría encontrar 
más información sobre el destino 
 
 

①    ②    ③    ④    ⑤    ⑥    ⑦ 

Recomendaría el destino a sus amigos/familiares o a 
otras personas 
 
 

①    ②    ③    ④    ⑤    ⑥    ⑦ 

 

Por favor, conteste a las siguientes cuestiones a efectos de clasificación: 
Edad:  ¨18-24 años ¨ 25-44 años ¨ 45-64 

años ¨>65 años        

Valore de 1 a 7 (siendo “1” totalmente en desacuerdo y “7” totalmente de acuerdo) el 
grado de acuerdo o desacuerdo con las siguientes afirmaciones sobre la visita virtual al 
destino que acaba de experimentar… 
Realizar este tipo de visitas virtuales… 
Contribuyen en la mejora de su bienestar ①    ②    ③    ④    ⑤    ⑥    ⑦ 
Le permiten satisfacer sus necesidades y alcanzar un 
bienestar  

①    ②    ③    ④    ⑤    ⑥    ⑦ 

Contribuyen en la mejora de su calidad de vida ①    ②    ③    ④    ⑤    ⑥    ⑦ 
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Género:  ¨ Masculino ¨ Femenino      ¨ No 
binario                                                                                                                                                                                                                               

Nivel de estudios más altos finalizados:  
 
 

¨ Sin estudios  
¨ Estudios primarios o medios 
¨ Estudios secundarios (Bachiller, 
BUP, COU, Formación Profesional) 
¨ Estudios superiores 

Situación laboral: 
 
 

¨ Ocupado, trabajando 
¨ Jubilado, retirado 
¨Parado (buscando empleo) 
¨Estudiante 
¨Labores del hogar 
¨Otra 

Nivel de ingresos netos de la unidad familiar: 
 
 

¨ Menos de 600 euros/mes 
¨ Entre 600 y 1200 euros/mes 
¨ Entre 1201 y 1800 euros/mes 
¨ Entre 1801 y 2400 euros/mes 
¨ Entre 2401 y 3000 euros/mes 
¨ Más de 3000 euros/mes 
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Cuestionario estímulo experimental visita virtual con RV 

 

Somos un grupo de investigadores de la Universidad de Granada que está realizando una 

investigación centrada en el uso que hacen los turistas de las tecnologías digitales. Nos gustaría 

contar con su colaboración para poder llevar a cabo este estudio, dado su carácter académico, 

sus respuestas serán anónimas y los datos serán tratados de forma confidencial y agregada. El 

estudio se estructura en los siguientes pasos:  

1) Tendrá que contestar una serie de cuestiones a efectos de clasificación. 

2) Accederá a una visita virtual guiada por algunos de los monumentos de la ciudad de Granada. 

La visita se abrirá en una nueva ventana, deberá permanecer en ella hasta el final del recorrido. 

Para aprovechar al máximo la visita virtual al destino, se recomienda concentración. 

3) Responderá a un conjunto de preguntas relacionadas con la visita virtual al destino que acaba 

de experimentar. 

Para garantizar el buen funcionamiento de la visita virtual guiada, es necesario que utilice un 

ordenador y el navegador Google Chrome. Por ello le pedimos, si aún no lo ha hecho, que vuelva 

a abrir el enlace que da acceso a su participación en la investigación en Google Chrome, y pulse 

el botón SIGUIENTE para comenzar. 

Agradecemos de antemano su predisposición. 

 

¿Ha realizado, al menos, un viaje de turismo 
cultural durante el último año? 

¨ Sí        ¨ No 

¿Posee nacionalidad española? ¨ Sí        ¨ No 

 

Valore de 1 a 7 (siendo “1” totalmente en desacuerdo y “7” totalmente de acuerdo) el 
grado de acuerdo o desacuerdo con las siguientes afirmaciones… 
Cuando cierra los ojos es capaz de visualizar una 
imagen mental de la cara de un amigo 

①    ②    ③    ④    ⑤    ⑥    ⑦ 

Considera que se puede pensar a través de imágenes 
mentales 

①    ②    ③    ④    ⑤    ⑥    ⑦ 

Prefiere que alguien le muestre cómo hacer algo, en 
lugar de leer instrucciones sobre cómo hacerlo 
 

①    ②    ③    ④    ⑤    ⑥    ⑦ 

Suele pensar utilizando imágenes mentales 
 
 

①    ②    ③    ④    ⑤    ⑥    ⑦ 
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Prefiere los problemas complejos a los simples ①    ②    ③    ④    ⑤    ⑥    ⑦ 

Le gusta afrontar situaciones que requieren 
reflexionar mucho 

①    ②    ③    ④    ⑤    ⑥    ⑦ 

Para usted pensar es una forma de divertirse ①    ②    ③    ④    ⑤    ⑥    ⑦ 

Prefiere hacer algo que desafíe su capacidad 
intelectual, a algo que requiera poca reflexión 
 
 

①    ②    ③    ④    ⑤    ⑥    ⑦ 

Encuentra satisfacción en deliberar con empeño 
durante horas 
 
 

①    ②    ③    ④    ⑤    ⑥    ⑦ 

Realmente disfruta de una tarea que implique 
encontrar soluciones a los problemas 

①    ②    ③    ④    ⑤    ⑥    ⑦ 

Ante una tarea importante, prefiere una que sea 
intelectual y difícil, frente a otra que no requiere 
mucha reflexión 

①    ②    ③    ④    ⑤    ⑥    ⑦ 

 

¿Cuántas veces ha visitado Granada con 
anterioridad? 
 

¨ 0 ¨ 1  ¨ 2  ¨ 3 ¨ >3 

Valore de 1 a 7 el grado de acuerdo o desacuerdo con las siguientes afirmaciones sobre la 
imagen que tiene sobre Granada… 
Su opinión sobre Granada es: 
Mala ①②③④⑤⑥⑦ Buena 
Desfavorable ①②③④⑤⑥⑦ Favorable 
Negativa ①②③④⑤⑥⑦ Positiva 
No me gusta ①②③④⑤⑥⑦ Me gusta 
Valore de 1 a 7 (siendo “1” totalmente en desacuerdo y “7” totalmente de acuerdo) el 
grado de acuerdo o desacuerdo con las siguientes afirmaciones sobre el uso que hace de 
las tecnologías digitales… 
Utiliza las tecnologías digitales para… 
Buscar información sobre una gran variedad de 
temas 
 
 

①    ②    ③    ④    ⑤    ⑥    ⑦ 

Hacer compras y/o organizar viajes 
 
 

①    ②    ③    ④    ⑤    ⑥    ⑦ 

Realizar operaciones bancarias 
 
 

①    ②    ③    ④    ⑤    ⑥    ⑦ 
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A continuación, se detallan las instrucciones que guiarán su visita virtual por Granada, así como 

el enlace para acceder a la misma. 

§ Para garantizar el buen funcionamiento de la visita virtual guiada, es necesario que esté 

utilizando un ordenador y el navegador Google Chrome; además, necesitará de la 

ayuda de un ratón para navegar, y de un altavoz o auricular para escuchar las 

explicaciones que da el guía virtual en cada monumento. 

§ Para aprovechar al máximo la visita virtual al destino, se recomienda concentración. 

§ Botones de navegación: 

Para continuar con la visita, y por tanto pasar de escena o cambiar de monumento, pulse 

sobre los botones “cambiar de escena” o “cambiar de monumento” (según corresponda). 

 

Cambiar de escena dentro de un monumento 

 

 

Cambiar de monumento  

 

Los iconos anteriores de continuar con la visita, sólo se activarán cuando el guía virtual 

termine las explicaciones del monumento correspondiente; hasta ese momento, los 

iconos se encontrarán desactivados. 

Para navegar a lo largo de la escena 360°necesitará de la ayuda del ratón, o bien, si lo 

prefiere, la escena puede ir moviéndose sola, para ello deberá pulsar sobre el siguiente 

icono. 

 

 
 

Muchas gracias por su colaboración, ¡esperamos que disfrute de su visita! 

Pulse en el siguiente botón para comenzar con la visita guiada. 

 

EXPOSICIÓN TRATAMIENTO EXPERIMENTAL 
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Esperamos que la visita virtual a la ciudad haya sido de su agrado, a continuación, se mostrarán 

una serie de preguntas que nos gustaría que leyese de forma detenida, y respondiese de forma 

honesta. No hay respuestas correctas o incorrectas, solo nos interesa su opinión sobre la visita 

virtual al destino que acaba de experimentar.  

De nuevo, gracias por su colaboración. 

 

Valore de 1 a 7 (siendo “1” totalmente en desacuerdo y “7” totalmente de acuerdo) el 
grado de acuerdo o desacuerdo con las siguientes afirmaciones sobre visita virtual al 
destino que acaba de experimentar… 
(Entendiendo por visita virtual, la exploración de un destino o cualquier otro recurso 
turístico, a través de contenido multimedia, como fotografías/videos en 2D, 360°, mundos 
virtuales etc., con la ayuda de la pantalla de un dispositivo electrónico o de gafas de realidad 
virtual). 
Ha sentido que visitaba el destino, más que ver 
imágenes del mismo  
 
 

①    ②    ③    ④    ⑤    ⑥    ⑦ 

Ha sentido "estar allí", en el destino que la visita 
virtual describe  

①    ②    ③    ④    ⑤    ⑥    ⑦ 

La visita virtual al destino le ha parecido realista 
 
 

①    ②    ③    ④    ⑤    ⑥    ⑦ 

Durante la visita virtual al destino ha tenido libertad para… 

Interactuar con el entorno virtual  
 
 

①    ②    ③    ④    ⑤    ⑥    ⑦ 

Explorar/mirar donde quisiese  ①    ②    ③    ④    ⑤    ⑥    ⑦ 

Moverse por el entorno virtual  ①    ②    ③    ④    ⑤    ⑥    ⑦ 

La visita virtual al destino le ha permitido… 
(Entendiendo por chatbot, un programa informático capaz de interactuar con el usuario 
manteniendo una conversación natural con él, a través de un chat de texto) 
Interactuar con un guía virtual- chatbot para resolver 
sus curiosidades durante la visita 
 
 

①    ②    ③    ④    ⑤    ⑥    ⑦ 

Interactuar con un guía virtual- chatbot para obtener 
información personalizada, adaptada a sus 
curiosidades durante la visita 
 
 

①    ②    ③    ④    ⑤    ⑥    ⑦ 
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Interactuar con un guía virtual- chatbot para obtener 
información adicional, a la aportada de forma 
genérica durante la visita 
 
 

①    ②    ③    ④    ⑤    ⑥    ⑦ 

 

Valore de 1 a 7 (siendo “1” totalmente en desacuerdo y “7” totalmente de acuerdo) el 
grado de acuerdo o desacuerdo con las siguientes afirmaciones sobre la visita virtual al 
destino que acaba de experimentar… 
Considera que este tipo de visitas virtuales… 
Son cautivadoras y enganchan ①    ②    ③    ④    ⑤    ⑥    ⑦ 
Son entretenidas ①    ②    ③    ④    ⑤    ⑥    ⑦ 
Son divertidas ①    ②    ③    ④    ⑤    ⑥    ⑦ 
Tienen un diseño atractivo ①    ②    ③    ④    ⑤    ⑥    ⑦ 
Tienen un diseño que cuida los detalles ①    ②    ③    ④    ⑤    ⑥    ⑦ 
Tienen un diseño y estética agradables ①    ②    ③    ④    ⑤    ⑥    ⑦ 
Realizar este tipo de visitas virtuales… 
Le permiten aprender cosas nuevas sobre el destino ①    ②    ③    ④    ⑤    ⑥    ⑦ 
Le permiten estar más informado sobre el destino ①    ②    ③    ④    ⑤    ⑥    ⑦ 
Estimulan su curiosidad por aprender cosas nuevas 
sobre el destino 

①    ②    ③    ④    ⑤    ⑥    ⑦ 

Le proporcionan buenas experiencias de aprendizaje ①    ②    ③    ④    ⑤    ⑥    ⑦ 
Le permiten imaginar cómo vivían las personas de la 
época 

①    ②    ③    ④    ⑤    ⑥    ⑦ 

Le permiten sentirse en otro tiempo y lugar ①    ②    ③    ④    ⑤    ⑥    ⑦ 
Le permiten evadirse por un momento de la realidad ①    ②    ③    ④    ⑤    ⑥    ⑦ 

 

 

Valore de 1 a 7 (siendo “1” totalmente en desacuerdo y “7” totalmente de acuerdo) el 
grado de acuerdo o desacuerdo con las siguientes afirmaciones sobre la visita virtual al 
destino que acaba de experimentar… 

Le gustaría volver a experimentar la visita virtual al 
destino en un futuro 
 
 

①    ②    ③    ④    ⑤    ⑥    ⑦ 

Recomendaría la visita virtual al destino a sus 
amigos/familiares o a otras personas 
 
 

①    ②    ③    ④    ⑤    ⑥    ⑦ 

Valore de 1 a 7 (siendo “1” totalmente en desacuerdo y “7” totalmente de acuerdo) el 
grado de acuerdo o desacuerdo con las siguientes afirmaciones sobre la visita virtual al 
destino que acaba de experimentar… 
Realizar este tipo de visitas virtuales… 
Contribuyen en la mejora de su bienestar ①    ②    ③    ④    ⑤    ⑥    ⑦ 
Le permiten satisfacer sus necesidades y alcanzar un 
bienestar  

①    ②    ③    ④    ⑤    ⑥    ⑦ 

Contribuyen en la mejora de su calidad de vida ①    ②    ③    ④    ⑤    ⑥    ⑦ 
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Le gustaría visitar el destino mostrado en la visita 
virtual en un futuro 

①    ②    ③    ④    ⑤    ⑥    ⑦ 

Después de la visita virtual, le gustaría encontrar 
más información sobre el destino 
 
 

①    ②    ③    ④    ⑤    ⑥    ⑦ 

Recomendaría el destino a sus amigos/familiares o a 
otras personas 
 
 

①    ②    ③    ④    ⑤    ⑥    ⑦ 

 

Por favor, conteste a las siguientes cuestiones a efectos de clasificación: 
Edad:  ¨18-24 años ¨ 25-44 años ¨ 45-64 

años ¨>65 años        
Género:  ¨ Masculino ¨ Femenino      ¨ No 

binario                                                                                                                                                                                                                               
Nivel de estudios más altos finalizados:  
 
 

¨ Sin estudios  
¨ Estudios primarios o medios 
¨ Estudios secundarios (Bachiller, 
BUP, COU, Formación Profesional) 
¨ Estudios superiores 

Situación laboral: 
 
 

¨ Ocupado, trabajando 
¨ Jubilado, retirado 
¨Parado (buscando empleo) 
¨Estudiante 
¨Labores del hogar 
¨Otra 

Nivel de ingresos netos de la unidad familiar: 
 
 

¨ Menos de 600 euros/mes 
¨ Entre 600 y 1200 euros/mes 
¨ Entre 1201 y 1800 euros/mes 
¨ Entre 1801 y 2400 euros/mes 
¨ Entre 2401 y 3000 euros/mes 
¨ Más de 3000 euros/mes 
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Cuestionario estímulo experimental visita virtual con IA 

 

Somos un grupo de investigadores de la Universidad de Granada que está realizando una 

investigación centrada en el uso que hacen los turistas de las tecnologías digitales. Nos gustaría 

contar con su colaboración para poder llevar a cabo este estudio, dado su carácter académico, 

sus respuestas serán anónimas y los datos serán tratados de forma confidencial y agregada. El 

estudio se estructura en los siguientes pasos:  

1) Tendrá que contestar una serie de cuestiones a efectos de clasificación. 

2) Accederá a una visita virtual guiada por algunos de los monumentos de la ciudad de Granada. 

La visita se abrirá en una nueva ventana, deberá permanecer en ella hasta el final del recorrido. 

Para aprovechar al máximo la visita virtual al destino, se recomienda concentración. 

3) Responderá a un conjunto de preguntas relacionadas con la visita virtual al destino que acaba 

de experimentar. 

Para garantizar el buen funcionamiento de la visita virtual guiada, es necesario que utilice un 

ordenador y el navegador Google Chrome. Por ello le pedimos, si aún no lo ha hecho, que vuelva 

a abrir el enlace que da acceso a su participación en la investigación en Google Chrome, y pulse 

el botón SIGUIENTE para comenzar. 

Agradecemos de antemano su predisposición. 

 

 

¿Ha realizado, al menos, un viaje de turismo 
cultural durante el último año? 

¨ Sí        ¨ No 

¿Posee nacionalidad española? ¨ Sí        ¨ No 

 

Valore de 1 a 7 (siendo “1” totalmente en desacuerdo y “7” totalmente de acuerdo) el 
grado de acuerdo o desacuerdo con las siguientes afirmaciones… 
Cuando cierra los ojos es capaz de visualizar una 
imagen mental de la cara de un amigo 

①    ②    ③    ④    ⑤    ⑥    ⑦ 

Considera que se puede pensar a través de imágenes 
mentales 

①    ②    ③    ④    ⑤    ⑥    ⑦ 

Prefiere que alguien le muestre cómo hacer algo, en 
lugar de leer instrucciones sobre cómo hacerlo 
 

①    ②    ③    ④    ⑤    ⑥    ⑦ 
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Suele pensar utilizando imágenes mentales 
 
 

①    ②    ③    ④    ⑤    ⑥    ⑦ 

Prefiere los problemas complejos a los simples ①    ②    ③    ④    ⑤    ⑥    ⑦ 

Le gusta afrontar situaciones que requieren 
reflexionar mucho 

①    ②    ③    ④    ⑤    ⑥    ⑦ 

Para usted pensar es una forma de divertirse ①    ②    ③    ④    ⑤    ⑥    ⑦ 

Prefiere hacer algo que desafíe su capacidad 
intelectual, a algo que requiera poca reflexión 
 
 

①    ②    ③    ④    ⑤    ⑥    ⑦ 

Encuentra satisfacción en deliberar con empeño 
durante horas 
 
 

①    ②    ③    ④    ⑤    ⑥    ⑦ 

Realmente disfruta de una tarea que implique 
encontrar soluciones a los problemas 

①    ②    ③    ④    ⑤    ⑥    ⑦ 

Ante una tarea importante, prefiere una que sea 
intelectual y difícil, frente a otra que no requiere 
mucha reflexión 

①    ②    ③    ④    ⑤    ⑥    ⑦ 

 

¿Cuántas veces ha visitado Granada con 
anterioridad? 
 

¨ 0 ¨ 1  ¨ 2  ¨ 3 ¨ >3 

Valore de 1 a 7 el grado de acuerdo o desacuerdo con las siguientes afirmaciones sobre la 
imagen que tiene sobre Granada… 
Su opinión sobre Granada es: 
Mala ①②③④⑤⑥⑦ Buena 
Desfavorable ①②③④⑤⑥⑦ Favorable 
Negativa ①②③④⑤⑥⑦ Positiva 
No me gusta ①②③④⑤⑥⑦ Me gusta 
Valore de 1 a 7 (siendo “1” totalmente en desacuerdo y “7” totalmente de acuerdo) el 
grado de acuerdo o desacuerdo con las siguientes afirmaciones sobre el uso que hace de 
las tecnologías digitales… 
Utiliza las tecnologías digitales para… 
Buscar información sobre una gran variedad de 
temas 
 
 

①    ②    ③    ④    ⑤    ⑥    ⑦ 

Hacer compras y/o organizar viajes 
 
 

①    ②    ③    ④    ⑤    ⑥    ⑦ 

Realizar operaciones bancarias 
 
 

①    ②    ③    ④    ⑤    ⑥    ⑦ 
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A continuación, se detallan las instrucciones que guiarán su visita virtual por Granada, así como 

el enlace para acceder a la misma. 

§ Para garantizar el buen funcionamiento de la visita virtual guiada, es necesario que esté 

utilizando un ordenador y el navegador Google Chrome; además, necesitará de la 

ayuda de un ratón para navegar, y de un altavoz o auricular para escuchar las 

explicaciones que da el guía virtual-chatbot en cada monumento. (Entendiendo por 

chatbot, un programa informático capaz de interactuar con el usuario manteniendo una 

conversación natural con él, a través de un chat de texto). 

§ Para aprovechar al máximo la visita virtual al destino, se recomienda concentración. 

§ Botones de navegación: 

Para continuar con la visita, y por tanto pasar de escena o cambiar de monumento, pulse 

sobre los botones “cambiar de escena” o “cambiar de monumento” (según corresponda). 

 

Cambiar de escena dentro de un monumento 

 

Cambiar de monumento  

 

Los iconos anteriores de continuar con la visita, sólo se activarán cuando el guía virtual-

chatbot termine las explicaciones del monumento correspondiente; hasta ese momento, 

los iconos se encontrarán desactivados. 

 

§ A lo largo de su visita virtual por los distintos monumentos de Granada, deberá realizar 

al menos 4 preguntas al guía virtual- chatbot, en caso de realizar menos de 4 

preguntas se invalidará su cuestionario. Estas preguntas pueden ser dudas, inquietudes 

o curiosidades que le vayan surgiendo a lo largo del recorrido; es importante, que estas 

preguntas traten sobre el monumento que está visitando en ese momento. 

Para preguntar o interactuar con el guía virtual, pulse sobre el icono guía virtual- 

chatbot que aparece en la esquina inferior derecha de cada escena, este botón sólo se 

activará al finalizar sus explicaciones correspondientes.  
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Muchas gracias por su colaboración, ¡esperamos que disfrute de su visita! 

Pulse en el siguiente botón para comenzar con la visita guiada. 

 

EXPOSICIÓN TRATAMIENTO EXPERIMENTAL 

 

Esperamos que la visita virtual a la ciudad haya sido de su agrado, a continuación, se mostrarán 

una serie de preguntas que nos gustaría que leyese de forma detenida, y respondiese de forma 

honesta. No hay respuestas correctas o incorrectas, solo nos interesa su opinión sobre la visita 

virtual al destino que acaba de experimentar.  

De nuevo, gracias por su colaboración. 

 

Valore de 1 a 7 (siendo “1” totalmente en desacuerdo y “7” totalmente de acuerdo) el 
grado de acuerdo o desacuerdo con las siguientes afirmaciones sobre visita virtual al 
destino que acaba de experimentar… 
(Entendiendo por visita virtual, la exploración de un destino o cualquier otro recurso 
turístico, a través de contenido multimedia, como fotografías/videos en 2D, 360°, mundos 
virtuales etc., con la ayuda de la pantalla de un dispositivo electrónico o de gafas de realidad 
virtual). 
Ha sentido que visitaba el destino, más que ver 
imágenes del mismo  
 
 

①    ②    ③    ④    ⑤    ⑥    ⑦ 

Ha sentido "estar allí", en el destino que la visita 
virtual describe  

①    ②    ③    ④    ⑤    ⑥    ⑦ 

La visita virtual al destino le ha parecido realista 
 
 

①    ②    ③    ④    ⑤    ⑥    ⑦ 

Durante la visita virtual al destino ha tenido libertad para… 

Interactuar con el entorno virtual  
 
 

①    ②    ③    ④    ⑤    ⑥    ⑦ 

Explorar/mirar donde quisiese  ①    ②    ③    ④    ⑤    ⑥    ⑦ 
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Moverse por el entorno virtual  ①    ②    ③    ④    ⑤    ⑥    ⑦ 

La visita virtual al destino le ha permitido… 
(Entendiendo por chatbot, un programa informático capaz de interactuar con el usuario 
manteniendo una conversación natural con él, a través de un chat de texto) 
Interactuar con un guía virtual- chatbot para resolver 
sus curiosidades durante la visita 
 
 

①    ②    ③    ④    ⑤    ⑥    ⑦ 

Interactuar con un guía virtual- chatbot para obtener 
información personalizada, adaptada a sus 
curiosidades durante la visita 
 
 

①    ②    ③    ④    ⑤    ⑥    ⑦ 

Interactuar con un guía virtual- chatbot para obtener 
información adicional, a la aportada de forma 
genérica durante la visita 
 
 

①    ②    ③    ④    ⑤    ⑥    ⑦ 

 

Valore de 1 a 7 (siendo “1” totalmente en desacuerdo y “7” totalmente de acuerdo) el 
grado de acuerdo o desacuerdo con las siguientes afirmaciones sobre la visita virtual al 
destino que acaba de experimentar… 
Considera que este tipo de visitas virtuales… 
Son cautivadoras y enganchan ①    ②    ③    ④    ⑤    ⑥    ⑦ 
Son entretenidas ①    ②    ③    ④    ⑤    ⑥    ⑦ 
Son divertidas ①    ②    ③    ④    ⑤    ⑥    ⑦ 
Tienen un diseño atractivo ①    ②    ③    ④    ⑤    ⑥    ⑦ 
Tienen un diseño que cuida los detalles ①    ②    ③    ④    ⑤    ⑥    ⑦ 
Tienen un diseño y estética agradables ①    ②    ③    ④    ⑤    ⑥    ⑦ 
Realizar este tipo de visitas virtuales… 
Le permiten aprender cosas nuevas sobre el destino ①    ②    ③    ④    ⑤    ⑥    ⑦ 
Le permiten estar más informado sobre el destino ①    ②    ③    ④    ⑤    ⑥    ⑦ 
Estimulan su curiosidad por aprender cosas nuevas 
sobre el destino 

①    ②    ③    ④    ⑤    ⑥    ⑦ 

Le proporcionan buenas experiencias de aprendizaje ①    ②    ③    ④    ⑤    ⑥    ⑦ 
Le permiten imaginar cómo vivían las personas de la 
época 

①    ②    ③    ④    ⑤    ⑥    ⑦ 

Le permiten sentirse en otro tiempo y lugar ①    ②    ③    ④    ⑤    ⑥    ⑦ 
Le permiten evadirse por un momento de la realidad ①    ②    ③    ④    ⑤    ⑥    ⑦ 

Valore de 1 a 7 (siendo “1” totalmente en desacuerdo y “7” totalmente de acuerdo) el 
grado de acuerdo o desacuerdo con las siguientes afirmaciones sobre la visita virtual al 
destino que acaba de experimentar… 
Realizar este tipo de visitas virtuales… 
Contribuyen en la mejora de su bienestar ①    ②    ③    ④    ⑤    ⑥    ⑦ 
Le permiten satisfacer sus necesidades y alcanzar un 
bienestar  

①    ②    ③    ④    ⑤    ⑥    ⑦ 
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Valore de 1 a 7 (siendo “1” totalmente en desacuerdo y “7” totalmente de acuerdo) el 
grado de acuerdo o desacuerdo con las siguientes afirmaciones sobre la visita virtual al 
destino que acaba de experimentar… 

Le gustaría volver a experimentar la visita virtual al 
destino en un futuro 
 
 

①    ②    ③    ④    ⑤    ⑥    ⑦ 

Recomendaría la visita virtual al destino a sus 
amigos/familiares o a otras personas 
 
 

①    ②    ③    ④    ⑤    ⑥    ⑦ 

Le gustaría visitar el destino mostrado en la visita 
virtual en un futuro 

①    ②    ③    ④    ⑤    ⑥    ⑦ 

Después de la visita virtual, le gustaría encontrar 
más información sobre el destino 
 
 

①    ②    ③    ④    ⑤    ⑥    ⑦ 

Recomendaría el destino a sus amigos/familiares o a 
otras personas 
 
 

①    ②    ③    ④    ⑤    ⑥    ⑦ 

 

Por favor, conteste a las siguientes cuestiones a efectos de clasificación: 
Edad:  ¨18-24 años ¨ 25-44 años ¨ 45-64 

años ¨>65 años        
Género:  ¨ Masculino ¨ Femenino      ¨ No 

binario                                                                                                                                                                                                                               
Nivel de estudios más altos finalizados:  
 
 

¨ Sin estudios  
¨ Estudios primarios o medios 
¨ Estudios secundarios (Bachiller, 
BUP, COU, Formación Profesional) 
¨ Estudios superiores 

Situación laboral: 
 
 

¨ Ocupado, trabajando 
¨ Jubilado, retirado 
¨Parado (buscando empleo) 
¨Estudiante 
¨Labores del hogar 
¨Otra 

Nivel de ingresos netos de la unidad familiar: 
 
 

¨ Menos de 600 euros/mes 
¨ Entre 600 y 1200 euros/mes 
¨ Entre 1201 y 1800 euros/mes 
¨ Entre 1801 y 2400 euros/mes 
¨ Entre 2401 y 3000 euros/mes 
¨ Más de 3000 euros/mes 

  

Contribuyen en la mejora de su calidad de vida ①    ②    ③    ④    ⑤    ⑥    ⑦ 
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Cuestionario estímulo experimental visita virtual con EVI 

 

Somos un grupo de investigadores de la Universidad de Granada que está realizando una 

investigación centrada en el uso que hacen los turistas de las tecnologías digitales. Nos gustaría 

contar con su colaboración para poder llevar a cabo este estudio, dado su carácter académico, 

sus respuestas serán anónimas y los datos serán tratados de forma confidencial y agregada. El 

estudio se estructura en los siguientes pasos:  

1) Tendrá que contestar una serie de cuestiones a efectos de clasificación. 

2) Accederá a una visita virtual guiada por algunos de los monumentos de la ciudad de Granada. 

La visita se abrirá en una nueva ventana, deberá permanecer en ella hasta el final del recorrido. 

Para aprovechar al máximo la visita virtual al destino, se recomienda concentración. 

3) Responderá a un conjunto de preguntas relacionadas con la visita virtual al destino que acaba 

de experimentar. 

Para garantizar el buen funcionamiento de la visita virtual guiada, es necesario que utilice un 

ordenador y el navegador Google Chrome. Por ello le pedimos, si aún no lo ha hecho, que vuelva 

a abrir el enlace que da acceso a su participación en la investigación en Google Chrome, y pulse 

el botón SIGUIENTE para comenzar. 

Agradecemos de antemano su predisposición. 

 

¿Ha realizado, al menos, un viaje de turismo 
cultural durante el último año? 

¨ Sí        ¨ No 

¿Posee nacionalidad española? ¨ Sí        ¨ No 

 

Valore de 1 a 7 (siendo “1” totalmente en desacuerdo y “7” totalmente de acuerdo) el 
grado de acuerdo o desacuerdo con las siguientes afirmaciones… 
Cuando cierra los ojos es capaz de visualizar una 
imagen mental de la cara de un amigo 

①    ②    ③    ④    ⑤    ⑥    ⑦ 

Considera que se puede pensar a través de imágenes 
mentales 

①    ②    ③    ④    ⑤    ⑥    ⑦ 

Prefiere que alguien le muestre cómo hacer algo, en 
lugar de leer instrucciones sobre cómo hacerlo 
 

①    ②    ③    ④    ⑤    ⑥    ⑦ 
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Suele pensar utilizando imágenes mentales 
 
 

①    ②    ③    ④    ⑤    ⑥    ⑦ 

Prefiere los problemas complejos a los simples ①    ②    ③    ④    ⑤    ⑥    ⑦ 

Le gusta afrontar situaciones que requieren 
reflexionar mucho 

①    ②    ③    ④    ⑤    ⑥    ⑦ 

Para usted pensar es una forma de divertirse ①    ②    ③    ④    ⑤    ⑥    ⑦ 

Prefiere hacer algo que desafíe su capacidad 
intelectual, a algo que requiera poca reflexión 
 
 

①    ②    ③    ④    ⑤    ⑥    ⑦ 

Encuentra satisfacción en deliberar con empeño 
durante horas 
 
 

①    ②    ③    ④    ⑤    ⑥    ⑦ 

Realmente disfruta de una tarea que implique 
encontrar soluciones a los problemas 

①    ②    ③    ④    ⑤    ⑥    ⑦ 

Ante una tarea importante, prefiere una que sea 
intelectual y difícil, frente a otra que no requiere 
mucha reflexión 

①    ②    ③    ④    ⑤    ⑥    ⑦ 

 

¿Cuántas veces ha visitado Granada con 
anterioridad? 
 

¨ 0 ¨ 1  ¨ 2  ¨ 3 ¨ >3 

Valore de 1 a 7 el grado de acuerdo o desacuerdo con las siguientes afirmaciones sobre la 
imagen que tiene sobre Granada… 
Su opinión sobre Granada es: 
Mala ①②③④⑤⑥⑦ Buena 
Desfavorable ①②③④⑤⑥⑦ Favorable 
Negativa ①②③④⑤⑥⑦ Positiva 
No me gusta ①②③④⑤⑥⑦ Me gusta 
Valore de 1 a 7 (siendo “1” totalmente en desacuerdo y “7” totalmente de acuerdo) el 
grado de acuerdo o desacuerdo con las siguientes afirmaciones sobre el uso que hace de 
las tecnologías digitales… 
Utiliza las tecnologías digitales para… 
Buscar información sobre una gran variedad de 
temas 
 
 

①    ②    ③    ④    ⑤    ⑥    ⑦ 

Hacer compras y/o organizar viajes 
 
 

①    ②    ③    ④    ⑤    ⑥    ⑦ 

Realizar operaciones bancarias 
 
 

①    ②    ③    ④    ⑤    ⑥    ⑦ 

 



 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

251       
 

A continuación, se detallan las instrucciones que guiarán su visita virtual por Granada, así como 

el enlace para acceder a la misma. 

§ Para garantizar el buen funcionamiento de la visita virtual guiada, es necesario que esté 

utilizando un ordenador y el navegador Google Chrome; además, necesitará de la 

ayuda de un ratón para navegar, y de un altavoz o auricular para escuchar las 

explicaciones que da el guía virtual-chatbot en cada monumento. (Entendiendo por 

chatbot, un programa informático capaz de interactuar con el usuario manteniendo una 

conversación natural con él, a través de un chat de texto). 

§ Para aprovechar al máximo la visita virtual al destino, se recomienda concentración. 

§ Botones de navegación: 

Para continuar con la visita, y por tanto pasar de escena o cambiar de monumento, pulse 

sobre los botones “cambiar de escena” o “cambiar de monumento” (según corresponda). 

 

Cambiar de escena dentro de un monumento 

 

Cambiar de monumento  

 

Los iconos anteriores de continuar con la visita, sólo se activarán cuando el guía virtual-

chatbot termine las explicaciones del monumento correspondiente; hasta ese momento, 

los iconos se encontrarán desactivados. 

Para navegar a lo largo de la escena 360°necesitará de la ayuda del ratón, o bien, si lo 

prefiere, la escena puede ir moviéndose sola, para ello deberá pulsar sobre el siguiente 

icono. 

 

 
 

§ A lo largo de su visita virtual por los distintos monumentos de Granada, deberá realizar 

al menos 4 preguntas al guía virtual- chatbot, en caso de realizar menos de 4 

preguntas se invalidará su cuestionario. Estas preguntas pueden ser dudas, inquietudes 

o curiosidades que le vayan surgiendo a lo largo del recorrido; es importante, que estas 

preguntas traten sobre el monumento que está visitando en ese momento. 
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Para preguntar o interactuar con el guía virtual, pulse sobre el icono guía virtual- 

chatbot que aparece en la esquina inferior derecha de cada escena, este botón sólo se 

activará al finalizar sus explicaciones correspondientes.  

 

 
 

Muchas gracias por su colaboración, ¡esperamos que disfrute de su visita! 

Pulse en el siguiente botón para comenzar con la visita guiada. 

 

EXPOSICIÓN TRATAMIENTO EXPERIMENTAL 

 

Esperamos que la visita virtual a la ciudad haya sido de su agrado, a continuación, se mostrarán 

una serie de preguntas que nos gustaría que leyese de forma detenida, y respondiese de forma 

honesta. No hay respuestas correctas o incorrectas, solo nos interesa su opinión sobre la visita 

virtual al destino que acaba de experimentar.  

De nuevo, gracias por su colaboración. 

 

Valore de 1 a 7 (siendo “1” totalmente en desacuerdo y “7” totalmente de acuerdo) el 
grado de acuerdo o desacuerdo con las siguientes afirmaciones sobre visita virtual al 
destino que acaba de experimentar… 
(Entendiendo por visita virtual, la exploración de un destino o cualquier otro recurso 
turístico, a través de contenido multimedia, como fotografías/videos en 2D, 360°, mundos 
virtuales etc., con la ayuda de la pantalla de un dispositivo electrónico o de gafas de realidad 
virtual). 
Ha sentido que visitaba el destino, más que ver 
imágenes del mismo  
 
 

①    ②    ③    ④    ⑤    ⑥    ⑦ 

Ha sentido "estar allí", en el destino que la visita 
virtual describe  

①    ②    ③    ④    ⑤    ⑥    ⑦ 

La visita virtual al destino le ha parecido realista 
 
 

①    ②    ③    ④    ⑤    ⑥    ⑦ 
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Durante la visita virtual al destino ha tenido libertad para… 

Interactuar con el entorno virtual  
 
 

①    ②    ③    ④    ⑤    ⑥    ⑦ 

Explorar/mirar donde quisiese  ①    ②    ③    ④    ⑤    ⑥    ⑦ 

Moverse por el entorno virtual  ①    ②    ③    ④    ⑤    ⑥    ⑦ 

La visita virtual al destino le ha permitido… 
(Entendiendo por chatbot, un programa informático capaz de interactuar con el usuario 
manteniendo una conversación natural con él, a través de un chat de texto) 
Interactuar con un guía virtual- chatbot para resolver 
sus curiosidades durante la visita 
 
 

①    ②    ③    ④    ⑤    ⑥    ⑦ 

Interactuar con un guía virtual- chatbot para obtener 
información personalizada, adaptada a sus 
curiosidades durante la visita 
 
 

①    ②    ③    ④    ⑤    ⑥    ⑦ 

Interactuar con un guía virtual- chatbot para obtener 
información adicional, a la aportada de forma 
genérica durante la visita 
 
 

①    ②    ③    ④    ⑤    ⑥    ⑦ 

 

Valore de 1 a 7 (siendo “1” totalmente en desacuerdo y “7” totalmente de acuerdo) el 
grado de acuerdo o desacuerdo con las siguientes afirmaciones sobre la visita virtual al 
destino que acaba de experimentar… 
Considera que este tipo de visitas virtuales… 
Son cautivadoras y enganchan ①    ②    ③    ④    ⑤    ⑥    ⑦ 
Son entretenidas ①    ②    ③    ④    ⑤    ⑥    ⑦ 
Son divertidas ①    ②    ③    ④    ⑤    ⑥    ⑦ 
Tienen un diseño atractivo ①    ②    ③    ④    ⑤    ⑥    ⑦ 
Tienen un diseño que cuida los detalles ①    ②    ③    ④    ⑤    ⑥    ⑦ 
Tienen un diseño y estética agradables ①    ②    ③    ④    ⑤    ⑥    ⑦ 
Realizar este tipo de visitas virtuales… 
Le permiten aprender cosas nuevas sobre el destino ①    ②    ③    ④    ⑤    ⑥    ⑦ 
Le permiten estar más informado sobre el destino ①    ②    ③    ④    ⑤    ⑥    ⑦ 
Estimulan su curiosidad por aprender cosas nuevas 
sobre el destino 

①    ②    ③    ④    ⑤    ⑥    ⑦ 

Le proporcionan buenas experiencias de aprendizaje ①    ②    ③    ④    ⑤    ⑥    ⑦ 
Le permiten imaginar cómo vivían las personas de la 
época 

①    ②    ③    ④    ⑤    ⑥    ⑦ 

Le permiten sentirse en otro tiempo y lugar ①    ②    ③    ④    ⑤    ⑥    ⑦ 
Le permiten evadirse por un momento de la realidad ①    ②    ③    ④    ⑤    ⑥    ⑦ 
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Valore de 1 a 7 (siendo “1” totalmente en desacuerdo y “7” totalmente de acuerdo) el 
grado de acuerdo o desacuerdo con las siguientes afirmaciones sobre la visita virtual al 
destino que acaba de experimentar… 

Le gustaría volver a experimentar la visita virtual al 
destino en un futuro 
 
 

①    ②    ③    ④    ⑤    ⑥    ⑦ 

Recomendaría la visita virtual al destino a sus 
amigos/familiares o a otras personas 
 
 

①    ②    ③    ④    ⑤    ⑥    ⑦ 

Le gustaría visitar el destino mostrado en la visita 
virtual en un futuro 

①    ②    ③    ④    ⑤    ⑥    ⑦ 

Después de la visita virtual, le gustaría encontrar 
más información sobre el destino 
 
 

①    ②    ③    ④    ⑤    ⑥    ⑦ 

Recomendaría el destino a sus amigos/familiares o a 
otras personas 
 
 

①    ②    ③    ④    ⑤    ⑥    ⑦ 

 

Por favor, conteste a las siguientes cuestiones a efectos de clasificación: 
Edad:  ¨18-24 años ¨ 25-44 años ¨ 45-64 

años ¨>65 años        
Género:  ¨ Masculino ¨ Femenino      ¨ No 

binario                                                                                                                                                                                                                               
Nivel de estudios más altos finalizados:  
 
 

¨ Sin estudios  
¨ Estudios primarios o medios 
¨ Estudios secundarios (Bachiller, 
BUP, COU, Formación Profesional) 
¨ Estudios superiores 

Situación laboral: 
 
 

¨ Ocupado, trabajando 
¨ Jubilado, retirado 
¨Parado (buscando empleo) 
¨Estudiante 

Valore de 1 a 7 (siendo “1” totalmente en desacuerdo y “7” totalmente de acuerdo) el 
grado de acuerdo o desacuerdo con las siguientes afirmaciones sobre la visita virtual al 
destino que acaba de experimentar… 
Realizar este tipo de visitas virtuales… 
Contribuyen en la mejora de su bienestar ①    ②    ③    ④    ⑤    ⑥    ⑦ 
Le permiten satisfacer sus necesidades y alcanzar un 
bienestar  

①    ②    ③    ④    ⑤    ⑥    ⑦ 

Contribuyen en la mejora de su calidad de vida ①    ②    ③    ④    ⑤    ⑥    ⑦ 
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¨Labores del hogar 
¨Otra 

Nivel de ingresos netos de la unidad familiar: 
 
 

¨ Menos de 600 euros/mes 
¨ Entre 600 y 1200 euros/mes 
¨ Entre 1201 y 1800 euros/mes 
¨ Entre 1801 y 2400 euros/mes 
¨ Entre 2401 y 3000 euros/mes 
¨ Más de 3000 euros/mes 
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Anexo 2. Estímulos 
experimentales 
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La visita virtual por la ciudad comienza en la Plaza del Carmen donde se encuentra el 

Ayuntamiento de Granada, e incluye la visita a los monumentos del Corral del Carbón, la 

Catedral y el Bañuelo. A continuación, se ilustra el contenido de cada uno de los estímulos 

experimentales. 
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Estímulo experimental visita virtual estática 
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El Corral del Carbón 
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La Catedral 
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El Bañuelo 
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Estímulo experimental visita virtual con RV 
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El Corral del Carbón 
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La Catedral 

 

 
 



 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

281       
 

 



 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

282       
 

 
 

 

 



 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

283       
 

El Bañuelo 
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Estímulo experimental visita virtual con IA 
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El Corral del Carbón 
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El guía virtual-chatbot anima a interactuar con él: 
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La Catedral 
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El Bañuelo 
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El guía virtual-chatbot muestra en el chat alguna anécdota curiosa sobre el monumento que se está visitando en ese momento: 
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Estímulo experimental visita virtual con EVI 
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El Corral del Carbón 
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El guía virtual-chatbot anima a interactuar con él: 
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El guía virtual-chatbot muestra en el chat alguna anécdota curiosa sobre el monumento que se está visitando en ese momento: 
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La Catedral 
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El Bañuelo 
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Anexo 3. Storytelling guía 
virtual 
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Storytelling estímulo experimental visita virtual estática y visita virtual 

con RV 

(niveles de tratamiento sin el guía virtual-chatbot inteligente) 

 

Inicio del recorrido: Plaza del Carmen- Ayuntamiento 

- Hola amigos, nos encontramos en la plaza del Carmen, donde se encuentra el 

Ayuntamiento de Granada. Desde aquí partirá nuestra visita por algunos de los más 

bellos monumentos de la ciudad, comenzaremos dirección centro conociendo el Corral 

del Carbón, después avanzaremos hacia la Catedral y, por último, acabaremos nuestro 

recorrido en el barrio del Albayzín, a los pies de la Alhambra, visitando los baños árabes 

del Bañuelo. 

Primer monumento recorrido: Corral del Carbón 

- Escena fachada: Nos encontramos ante la fachada de la alhóndiga conocida como Corral 

del Carbón, una antiquísima joya de la arquitectura árabe. Os animo a echar un vistazo 

por esta majestuosa fachada dónde destaca su gran arco de herradura y su decoración 

epigráfica. 

- Escena zaguán: Este es el Zaguán del Corral del Carbón. Os cuento un secreto, si os figáis 

en su techo podréis ver su precioso techo de mocárabes. 

- Escena patio: Nos encontramos ya en el patio interior del Corral del Carbón, rodeado de 

una galería cuajada de pequeñas estancias, que habla de su pasado como alojamiento 

para mercaderes de paso. 

- Escena despedida: Hasta aquí nuestra visita al Corral del Carbón. Muy cerca, en plena 

Gran Vía granadina, tendremos nuestra próxima parada: la Catedral, símbolo de la 

cristiandad durante el reinado de los Reyes Católicos.   

Segundo monumento recorrido: Catedral 

- Escena fachada: Comenzamos nuestro recorrido por el recinto de la Catedral, desde la 

plaza de las Pasiegas, donde nos encontramos; admirar su majestuosa fachada principal, 

¿a que resulta grande, casi gigantesca, al ser observada a pie desde esta plaza? 

- Escena interior: Tras atravesar la portada central de la fachada principal, nos 

encontramos ahora en el interior de la Catedral; ante el altar de la Capilla Mayor, justo 
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en el crucero de la Catedral, desde donde tenemos unas vistas privilegiadas sobre todo 

el interior. 

- Escena despedida: Aquí concluiríamos nuestra visita por la Catedral. El paseo sigue por 

la calle Reyes Católicos, hasta llegar a Plaza Nueva, de aquí parte sin duda una de las 

calles más pintorescas y fotografiadas de la ciudad: la Carrera del Darro, donde se 

encuentra nuestra próxima parada: el Bañuelo. 

Tercer monumento recorrido: Bañuelo 

- Escena fachada: El Bañuelo es una muestra del saber vivir de los antiguos, que se 

relajaban tomando baños de vapor bajo su techo de claraboyas en forma de estrella. Así 

como del grado de refinamiento que tenían los árabes españoles hace mil años. 

- Escena patio: Después de atravesar una pequeña puerta que en absoluto nos sugiere el 

lugar donde vamos a entrar, ¡un verdadero baño árabe de la época!, accedemos a un 

pequeño patio con alberca. Echad un vistazo alrededor de él para descubrir los secretos 

de este fascinante lugar. 

Si os fijáis en el muro frontal podréis ver un pequeño arco de herradura, pues bien, 

aunque no lo creáis, se trata de la puerta de acceso al baño.  A partir de aquí vamos a ir 

visitando las distintas estancias en las que se organiza el Bañuelo: vestuario, sala fría, 

sala templada y sala caliente. 

- Escena vestuario: Avanzamos amigos desde el patio hacia el interior de los baños, y nos 

encontramos con la sala que servía de vestuario a los bañistas, y que utilizaban para 

cambiarse y para dejar sus pertenencias, antes de comenzar a tomar el baño. 

- Escena sala fría: Continuando nuestra visita hacia la sala contigua al vestuario, nos 

metemos de lleno en la primera de las salas de vapor: la sala fría.  

Una sala como podéis ver rectangular, en cuyos extremos se conservan dos arcos. Fijaros 

ahora en el techo, descubriréis un elemento muy característico de los baños árabes: sus 

maravillosas claraboyas o lucernarios, que inundan la estancia de luz y de vida. 

- Escena sala templada: Nos encontramos ahora en la gran sala central del Bañuelo, cuyas 

temperaturas son templadas. ¿os acordáis de cómo se conoce a esta sala? 

¡Muy bien!, efectivamente, nos encontramos ante la conocida como sala templada 

utilizada como zona de paso, donde los bañistas descansaban tras salir de la sala 

caliente. 

Si miráis hacia arriba, contemplaréis un verdadero cosmos estrellado. 
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- Escena sala caliente: Por último, nos adentramos en la última estancia del Bañuelo: la 

sala caliente, muy cerca de donde se encontraban elementos importantes para el 

funcionamiento del baño como es la caldera. 

- Escena despedida: Terminamos aquí, en el Bañuelo, nuestro emocionante paseo por la 

Granada cristiana y la musulmana.   

Fin del recorrido 

Si alzáis vuestra mirada al frente, podréis ver en la orilla izquierda del río Darro, los restos de lo 

que hoy queda del puente del Cadí, y el palacio árabe más espectacular y famoso del mundo: La 

Alhambra y sus jardines, el Generalife. La fantasía de unos sultanes que quisieron construir el 

paraíso en Granada. ¡Os esperamos en Granada!, ya veis que queda mucho por descubrir en 

esta mágica ciudad. 
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Storytelling estímulo experimental visita virtual con IA y visita virtual con 

EVI 

(niveles de tratamiento con el guía virtual-chatbot inteligente) 

 

Inicio del recorrido: Plaza del Carmen- Ayuntamiento 

- Hola amigos, nos encontramos en la plaza del Carmen, donde se encuentra el 

Ayuntamiento de Granada. Desde aquí partirá nuestra visita por algunos de los más 

bellos monumentos de la ciudad, comenzaremos dirección centro conociendo el Corral 

del Carbón, después avanzaremos hacia la Catedral y, por último, acabaremos nuestro 

recorrido en el barrio del Albayzín, a los pies de la Alhambra, visitando los baños árabes 

del Bañuelo. 

Primer monumento recorrido: Corral del Carbón 

- Escena fachada: Nos encontramos ante la fachada de la alhóndiga conocida como Corral 

del Carbón, una antiquísima joya de la arquitectura árabe. Os animo a echar un vistazo 

por esta majestuosa fachada dónde destaca su gran arco de herradura y su decoración 

epigráfica. 

Ya sabéis que estoy aquí para que me preguntéis sobre cualquier duda acerca de la 

visita a este monumento. 

- Escena zaguán: Este es el Zaguán del Corral del Carbón. Os cuento un secreto, si os figáis 

en su techo podréis ver su precioso techo de mocárabes. 

- Escena patio: Nos encontramos ya en el patio interior del Corral del Carbón, rodeado de 

una galería cuajada de pequeñas estancias, que habla de su pasado como alojamiento 

para mercaderes de paso. 

- Escena despedida: Hasta aquí nuestra visita al Corral del Carbón. Muy cerca, en plena 

Gran Vía granadina, tendremos nuestra próxima parada: la Catedral, símbolo de la 

cristiandad durante el reinado de los Reyes Católicos.   

Segundo monumento recorrido: Catedral 

- Escena fachada: Comenzamos nuestro recorrido por el recinto de la Catedral, desde la 

plaza de las Pasiegas, donde nos encontramos; admirar su majestuosa fachada principal, 

¿a que resulta grande, casi gigantesca, al ser observada a pie desde esta plaza? 
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Seguro que os llama la atención muchas cosas de esta fachada, podéis preguntarme 

sobre ello o sobre cualquier otra curiosidad que tengáis a lo largo de la visita a este 

monumento. 

- Escena interior: Tras atravesar la portada central de la fachada principal, nos 

encontramos ahora en el interior de la Catedral; ante el altar de la Capilla Mayor, justo 

en el crucero de la Catedral, desde donde tenemos unas vistas privilegiadas sobre todo 

el interior. 

- Escena despedida: Aquí concluiríamos nuestra visita por la Catedral. El paseo sigue por 

la calle Reyes Católicos, hasta llegar a Plaza Nueva, de aquí parte sin duda una de las 

calles más pintorescas y fotografiadas de la ciudad: la Carrera del Darro, donde se 

encuentra nuestra próxima parada: el Bañuelo. 

Tercer monumento recorrido: Bañuelo 

- Escena fachada: El Bañuelo es una muestra del saber vivir de los antiguos, que se 

relajaban tomando baños de vapor bajo su techo de claraboyas en forma de estrella. Así 

como del grado de refinamiento que tenían los árabes españoles hace mil años. 

¡Ah, por cierto!, cualquier momento de la visita es bueno para que me preguntéis y 

saciéis vuestras curiosidades. 

- Escena patio: Después de atravesar una pequeña puerta que en absoluto nos sugiere el 

lugar donde vamos a entrar, ¡un verdadero baño árabe de la época!, accedemos a un 

pequeño patio con alberca. Echad un vistazo alrededor de él para descubrir los secretos 

de este fascinante lugar. 

Si os fijáis en el muro frontal podréis ver un pequeño arco de herradura, pues bien, 

aunque no lo creáis, se trata de la puerta de acceso al baño.  A partir de aquí vamos a ir 

visitando las distintas estancias en las que se organiza el Bañuelo: vestuario, sala fría, 

sala templada y sala caliente. 

- Escena vestuario: Avanzamos amigos desde el patio hacia el interior de los baños, y nos 

encontramos con la sala que servía de vestuario a los bañistas, y que utilizaban para 

cambiarse y para dejar sus pertenencias, antes de comenzar a tomar el baño. 

- Escena sala fría: Continuando nuestra visita hacia la sala contigua al vestuario, nos 

metemos de lleno en la primera de las salas de vapor: la sala fría.  

Una sala como podéis ver rectangular, en cuyos extremos se conservan dos arcos. Fijaros 

ahora en el techo, descubriréis un elemento muy característico de los baños árabes: sus 

maravillosas claraboyas o lucernarios, que inundan la estancia de luz y de vida. 
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- Escena sala templada: Nos encontramos ahora en la gran sala central del Bañuelo, cuyas 

temperaturas son templadas. ¿os acordáis de cómo se conoce a esta sala? 

¡Muy bien!, efectivamente, nos encontramos ante la conocida como sala templada 

utilizada como zona de paso, donde los bañistas descansaban tras salir de la sala 

caliente. 

Si miráis hacia arriba, contemplaréis un verdadero cosmos estrellado. 

- Escena sala caliente: Por último, nos adentramos en la última estancia del Bañuelo: la 

sala caliente, muy cerca de donde se encontraban elementos importantes para el 

funcionamiento del baño como es la caldera. 

- Escena despedida: Terminamos aquí, en el Bañuelo, nuestro emocionante paseo por la 

Granada cristiana y la musulmana.   

Fin del recorrido 

Si alzáis vuestra mirada al frente, podréis ver en la orilla izquierda del río Darro, los restos de lo 

que hoy queda del puente del Cadí, y el palacio árabe más espectacular y famoso del mundo: La 

Alhambra y sus jardines, el Generalife. La fantasía de unos sultanes que quisieron construir el 

paraíso en Granada. ¡Os esperamos en Granada!, ya veis que queda mucho por descubrir en 

esta mágica ciudad. 

 

Frases predeterminadas guía virtual-chatbot cuando no posee la información: 

- Parece que no te he entendido bien. ¿Puedes volver a formular la pregunta? 

- Parece una pregunta interesante. ¿Puedes volver a formular la pregunta? 

- Lo siento, no te he entendido o no conozco la respuesta a tu pregunta. ¿Puedes volver 

a formular la pregunta? 

Frases predeterminadas guía virtual-chatbot para motivar a los participantes a plantear 

preguntas: 

- No olvides que debes hacerme al menos 3 preguntas sobre los monumentos que 

estamos visitando, aquello sobre lo que tengas interés, cualquier cosa, ¡estaré 

encantada de ayudarte! 

- ¿Seguro que no quieres hacerme alguna pregunta más? ¡Vamos, anímate! 

- Amigo, parece que algo va mal, porque aún no has hecho ninguna pregunta. ¡Anímate! 

Estoy aquí para ayudarte. 
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Anexo 4. Material respuesta 
guía virtual- chatbot 
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A continuación, se incluye un ejemplo del contenido proporcionado a la empresa encargada del 

desarrollo del chatbot inteligente, relacionado con el monumento del Corral del Carbón. Este 

material tiene como objetivo ilustrar el tipo de información y el enfoque empleado en la 

creación de respuestas para el chatbot. Tal y como se indicó previamente en el capítulo de 

metodología, esta información se obtuvo de fuentes públicas y oficiales como son portales 

turísticos, sitios web monumentos o guías históricas y arquitectónicas de Granada elaboradas 

por historiadores reconocidos. Entre estas se encuentran: 

- Gómez-Moreno González, M., Gómez Moreno, M., & Gómez-Moreno Calera, J. (1998). Guía 

de Granada (Ed. facs.). Universidad de Granada. 

- Espinar Moreno, M. (2014). Baños árabes de Granada y su provincia: materiales para la 

arqueología y cultura material. Academia Scientiarum Fennica. 

- Jerez Mir, C. (2003). Guía de arquitectura de Granada (2a ed.). Comares. 

- López Guzmán, R., Hernández Ríos, M. L., & Cruz Cabrera, J. P. (2006). Guía artística de 

Granada y su provincia. Fundación José Manuel Lara. 

- Patronato de la Alhambra y Generalife. (s.f.). El Bañuelo. https://www.alhambra-

patronato.es/descubrir/monumentos-andalusies/el-banuelo 

- Román Jiménez, G., García Gil, T. F., & Teva Almendros, S. (2005). El universo extraído del 

sueño, Hammam: el Bañuelo de Granada, aproximación cultural y recreación plástica. 

Universidad de Granada. 

- Seco de Lucena Paredes, L. (1909). Guía práctica y artística de Granada (2a ed.). [s.n.]. 

- Valladar, F. de P. (1890). Guía de Granada. Viuda e Hijos de P. V. Sabatel. 

- Vílchez Vílchez, C. (2001). Baños árabes. Diputación Provincial de Granada. 

- Web Oficial de Turismo de Andalucía (s.f.). Baños Árabes del Bañuelo. 

https://www.andalucia.org/es/granada-visitas-banos-arabes-del-banuelo 
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¿Qué es? 

En la actualidad, es considerada una de las construcciones árabes de Granada más interesantes 

por su riqueza patrimonial. Se trataba de una alhóndiga que funcionaba a la vez como depósito 

de mercancías y como albergue para los trajinantes y mercaderes árabes.  

Denominación 

§ Aunque originariamente se empleaba como almacén y mercado de trigo y otros granos, su 

uso fue evolucionando a lo largo del tiempo, llegándose a emplear como almacén de carbón 

a partir de 1531, de ahí el nombre con el que se le conoce actualmente.  

§ En sus orígenes, al Corral del Carbón se le conocía en árabe como al-fondaq al-yidida o lo 

que es lo mismo, Alhóndiga Nueva.  

§ A lo largo de su historia, al Corral del Carbón también se le ha conocido como: Alhóndiga de 

trigo, Casa del Carbón o Mesón del Carbón. 

Origen/construcción 

§ El Corral del Carbón fue construido durante el reinado nazarí, en la primera mitad del siglo 

XIV, bajo el reinado de Yusuf I. Su construcción supuso un importante desembolso de dinero 

para la época. 

§ Se situaba al sur de la ciudad musulmana, junto al mercado de la seda o Alcaicería, al zoco 

de la Medina, y a la Mezquita Mayor.  

§ La Alhambra de Granada comenzó a construirse en el siglo XIII (1341), por lo que es de 

antigüedad superior al Corral del Carbón. 

 Estilo arquitectónico  

Este monumento es representativo de la arquitectura nazarí.  

Antecedentes/referentes 

§ El Corral del Carbón es una alhóndiga, análoga a los hans asiáticos, caravanserrallos 

bizantinos y fondaks africanos. Se trataba de edificios que hacían las funciones de posada 

de las caravanas de comerciantes, abasteciendo a los mismos e incluso permitiéndoles 

vender sus mercancías en su interior. 

§ Las alhóndigas se encontraban en los centros comerciales de las ciudades importantes de 

Al- Ándalus, eran edificios donde se vendían productos traídos por gentes de otros lugares. 
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Su utilidad era doble, ya que servían tanto para almacenar las mercancías como para alojar 

a los comerciantes forasteros.  

§ En Granada existieron otras importantes alhóndigas además del Corral del Carbón, como la 

Alhóndiga de los Genoveses, donde se vendían productos importados de los que el reino 

carecía; o la Alhóndiga Zaida, la más antigua, dónde se vendía aceite, miel, queso, higos, 

pasas, paja o leña.  

§ Las principales diferencias del Corral del Carbón con respecto a otras alhóndigas de Al-

Ándalus, es que estas suelen ser más pequeñas, con dos plantas, y bastante más sobrias; 

mientras que la granadina destaca por su tamaño, la existencia de una planta más y, sobre 

todo, por la monumentalidad de su portada ya que, pertenecía a la esposa del sultán.  

§ Estos edificios públicos eran propiedad de los sultanes granadinos, y eran explotados en 

régimen de concesión a través de la figura de los wakf (donaciones religiosas propias del 

islam). 

Funcionalidad/uso/utilidad 

§ En su origen, el Corral del Carbón era un edificio público destinado al almacenado y venta 

de trigo y otros granos, además, servía de alojamiento provisional para los mercaderes de 

estos productos. Las plantas superiores de este edificio se usaban como zona de 

alojamiento, y la inferior como caballerizas y estancias de almacenaje. 

§ El edificio pasó a lo largo del tiempo por diversos usos, desde su origen como espacio público 

destinado a la compraventa de trigo y otros granos. En el siglo XVI se convirtió en hospedería 

de carboneros y almacén de carbón. Posteriormente, en el mismo siglo XVI se reconvirtió en 

corral de comedias. Entre los siglos XVII y XIX, sus habitaciones sirvieron como viviendas de 

vecinos y locales de artesanos. 

§ Actualmente alberga las oficinas de la Orquesta Ciudad de Granada, y es la sede del Festival 

Internacional de Música y Danza de Granada, así como del Festival Internacional de Teatro, 

por el que cada año pasan importantes artistas. Por tanto, se trata de un espacio con fines 

turísticos y culturales. 

Representación de obras de teatro 

§ Se cree que durante su periodo como corral de comedias, en el Corral del Carbón se 

representaron obras el dramaturgo sevillano Lope de Rueda, representadas por importante 

actores y actrices de la época. 
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§ Cada verano, en el patio del Corral del Carbón se representan obras conocidas como La 

tragicomedia de don Cristóbal y la señá Rosita, de Federico García Lorca; El viejo celoso y La 

cueva de Salamanca, de Miguel de Cervantes; o La venganza de don Mendo, de Pedro 

Muñoz Seca. 

Propiedad del Corral del Carbón 

§ El Corral del Carbón está adscrito al Patronato de la Alhambra y el Generalife. Este 

organismo se encarga de su gestión y conservación.  

§ El Estado adquirió el Corral del Carbón en el año 1928, debido a su deterioro, y para evitar 

su ruina.  

§ Originalmente fue posesión de los sultanes granadinos, pero al conquistarse Granada pasó 

a ser dominio de los Reyes Católicos. Estos en 1494, concedieron su tenencia a su criado 

Sancho de Arana, al morir este sin descendencia, el edificio fue subastado en 1531, pasando 

por diversas manos privadas hasta que fue adquirido por el Estado en 1928.  

Monumento histórico- artístico 

§ En el año 1918, el Corral del carbón de Granada fue declarado Monumento Histórico-

Artístico para evitar su derribo. 

§ El Corral del Carbón a día de hoy, no ha sido declarado por la Unesco Patrimonio de la 

Humanidad.  

Dimensiones 

Su planta, casi cuadrada, mide 28 metros por el lado de la fachada y 29,60 por el lateral. 

Distribución y planta 

Integran la construcción, un pabellón de entrada y un cuerpo interior con patio rodeado de 

galerías y naves de aposentos.  Su distribución en planta sigue el modelo de los hans, fondaks y 

caravanserrallos, sobre la base de un patio cuadrangular se reparten galerías perimetrales. El 

alzado interior se organiza en tres cuerpos (plantas) con galerías. 

Materiales 

§ Los materiales que se usaron en la construcción del Corral del Carbón fueron: ladrillo, cal, 

piedra, madera, tierra arcillosa y yeso; para los elementos decorativos: yeso. 
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§ Los muros exteriores del edificio son completamente lisos, construidos con ladrillos y 

argamasa. Aquí encontramos un gran arco de herradura, de ladrillo, con festones en la 

arquivolta, limitando las albanegas, que se cubren con decoración de ataurique tallado en 

yeso. Flanquean toda la fachada sendas pilastras de ladrillo, que recibían en su parte alta 

grandes zapatas de madera. 

§ El zaguán se cubre con una bóveda de mocárabes de yeso, que en sus tiempos debió estar 

pintada. A los lados dos arcos ciegos de yeso y al fondo una puerta adintelada con fingidas 

dovelas, del mismo material. 

§ En el perímetro del patio se definen galerías sobre pilares de piedra en la planta baja y de 

ladrillo en las dos plantas superiores. Posee zapatas de madera y techos de madera de 

diversos tipos, para regular las temperaturas, y el centro del patio, está empedrado con 

cantos rodados. 

Restauración/reformas/reparaciones monumento 

Leopoldo Torres Balbás restauró el monumento en 1929 y 1990. Estas restauraciones incluyeron 

la demolición de las partes añadidas, así como la reparación de la cubierta y de casi todos los 

suelos, además de la reparación de los pilares del patio y de algunos muros interiores. Las 

últimas restauraciones fueron las de Rafael Soler Márquez en 1992 y 2005. Todas estas reformas 

han supuesto importantes desembolsos de dinero. 

Conservación monumento 

Milagrosamente, el Corral del Carbón ha llegado hasta nuestros días casi intacto, habiéndose 

librado de ser demolido en varias ocasiones, por su mal estado de conservación. Aunque la traza 

del edificio se conserva íntegra, las reformas efectuadas en tiempos cristianos pueden haber 

modificado algo de lo que primitivamente fue este edificio. 

Trabajadores del Corral del Carbón 

El alhondiguero, encargado de la guarda del Corral del Carbón, ofrecía a cada huésped una capa 

y unas esteras para que se acomodase en su alcoba. Las mujeres viudas de la ciudad se ocupaban 

de la limpieza del establecimiento, y de cocinar los alimentos que los clientes previamente 

habían comprado, pues en la alhóndiga no se ofrecía comida. 

Estancias 

§ El Corral del carbón se organiza en torno a tres estancias principales: fachada, zaguán y patio 

central con galerías.  
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§ La visita incluye el zaguán, el patio, y dentro de éste una sala de exposiciones temporales. El 

resto de las habitaciones del patio no se encuentran abiertas al público. 

Fachada/portada 

§ La fachada de la Alhóndiga Nueva sorprende por su rica ornamentación y diseño especial, 

para un edificio concebido con fines meramente funcionales. 

§ La entrada monumental se abre bajo un gran arco de herradura de ladrillo con decoración 

de yeso esculpido. En la parte central del marco del arco aparece una inscripción. En el 

centro del segundo nivel se abre una ventana geminada con arquerías que caen sobre una 

fina columnita terminada con un elegante capitel nazarí. 

§ La fachada presenta un cuerpo de 6,60 metros de ancho y 10 de altura, encuadrado en dos 

pilares de ladrillo con labores, que suben desde el suelo hasta el alero del tejado. 

- Arco de herradura 

o El arco de herradura es un elemento característico del arte hispanomusulmán. Su función 

es estructural, aunque también puede ser meramente decorativa. Procede de los arcos 

visigodos, aunque el islam le aportó una geometría propia, haciéndolo inconfundible.  

o Se trata de un gran arco de herradura, de 3,60 metros de ancho por 5,80 de alto, todo de 

ladrillo. 

o Destaca en la fachada del Corral del Carbón, ricamente decorada con yeserías, el arco de 

herradura apuntado con alfiz y decoración de mocárabes y motivos epigráficos. Esté arco es 

la única puerta de acceso al Corral del Carbón.  

- Motivos epigráficos fachada 

Por encima del arco de herradura, en caracteres cúficos, aparece esta inscripción, que 

corresponde con la sura 112 del Corán: «Dios es único, Dios es eterno; no engendró ni ha sido 

engendrado, ni tiene compañero alguno». 

- Paños de sebka 

La parte superior de la fachada, justo debajo del gran alero, está decorada en los laterales del 

doble arco geminado central, con dos paños de sebka sobre arcos ciegos. 
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Zaguán 

§ El zaguán del Corral del Carbón es un espacio situado dentro de la alhóndiga, que servía de 

entrada, de recibidor de los mercaderes. Engloba, por tanto, el espacio situado tras la puerta 

de entrada al Corral.  

§ Tras la portada encontramos el zaguán, éste ocupa el espacio de los dos primeros pisos, 

tiene un bello techo de mocárabes y presenta a los lados dos arcos ciegos de yesería con sus 

huecos cerrados y, bajo ellos, asientos de obra. Al frente, la puerta de entrada al patio, 

adintelada y de poca altura y, sobre ella, un ventanal con arquitos. 

- Techo de mocárabes 

o Es un elemento arquitectónico decorativo propio de la arquitectura islámica, a base de yeso 

o madera, que forman prismas yuxtapuestos y colgantes que parecen estalactitas. 

o El techo de mocárabes del Corral del Carbón, aunque es pequeño, está formado por piezas 

que son de tamaño considerable. Está compuesto por 699 piezas, que forman una 

composición rectangular con doble simetría, tanto longitudinal como transversal. 

o A día de hoy quedan restos de pintura en el techo de mocárabes, por lo que se cree que 

originariamente estaba pintado, se conservan rastros de pigmentos que dibujan motivos 

epigráficos y figurativos. 

o En la línea central que forma el eje longitudinal de simetría del techo podemos distinguir 

hasta 7 mocárabes en forma de estrella de 8 puntas, es decir, una estrella tartésica, formada 

por dos cuadrados girados 45º. En ambos laterales, se localizan otras 4 estrellas más. 

o Los 11 mocárabes en forma de estrella que forman el techo del zaguán, definen 

metafóricamente 4 brazos con sentido interpretativo coránico, pero ahora unidos por una 

larga línea central. 

o La estrella de ocho puntas en el Corán es una representación del paraíso, que según la 

creencia islámica está rodeado de ocho montañas, por eso lo encontramos en numerosos 

monumentos como en el zaguán del Corral del Carbón o en la Alhambra. 

o Los mocárabes van dejándose caer, como estalagmitas en una cueva, desde el punto más 

alto, marcado en el techo por la estrella central. Desde esta se pueden topografiar 12 niveles 

de mocárabes que se van descolgando en niveles cada vez más bajos, en forma de anillos 

elípticos, para irse adaptando al contorno rectangular del zaguán.  
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- Decoración epigráfica del Zaguán 

La decoración epigráfica la encontramos enmarcando la ventana del alhondiguero y en los arcos 

laterales, en estos se puede leer entre otras inscripciones: «No hay conformidad sino de parte 

de Dios; en Él he puesto mi confianza y Él es mi tutela; no hay sublimación sino de parte de Dios. 

iOh, fortaleza mía!, ioh, intento mío!, tú eres mi esperanza y mi tutela, sella con el bien mis 

obras». 

- Escudo zaguán 

El Corral del Carbón se conserva en buena medida gracias a un convento carmelita que se 

encuentra próximo, por ello, sobre el ventanal del zaguán, las monjas carmelitas dejaron 

constancia de sus restauraciones colocando el escudo de su orden.  

- La ventana del alhondiguero 

Sobre la puerta de entrada al patio y centrada en el zaguán, se sitúa una ventana con doble arco 

de herradura germinado, que era la ventana del alhondiguero. Desde esa ventana, el 

alhondiguero podría controlar en todo momento de la noche la llegada de mercaderes para 

alojarse en la alhóndiga. 

Patio 

§ El zaguán da paso al patio, circundado por tres órdenes de galerías que se apoyan en ocho 

pilares de ladrillo, excepto los bajos que son de piedra; y grandes zapatas de madera 

escasamente labradas. El patio, tiene a su izquierda la escalera de acceso a los pisos altos. 

El centro lo ocupa una pila cuadrada de piedra con dos caños laterales. 

§ El patio del Corral del Carbón mide 15,90 metros de ancho por 16,80 de largo. 

§ El patio estaba dividido en tres pisos, el bajo para las mercancías y animales de carga, y los 

dos más altos estaban habilitados para el alojamiento de comerciantes. 

- Habitaciones del Corral del Carbón 

Cada uno de los dos pisos superiores del Corral del Carbón, estaba formado por 22 pequeñas 

habitaciones individuales e independientes entre sí, de unos 9 m2 cada una. Estaban provistas 

de candil, pero sin camas, sólo grandes esteras.  

- Pila 

o En el centro del patio se encuentra un pilón cuadrado de 2 metros de lado, su forma habitual, 

con dos caños contrapuestos. La pila está construida en piedra, sobre los pilarillos que 
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vierten el agua en ella, se encuentran dos formas que asemejan a caracolas (una de ellas es 

original y la otra una reposición).  

o El agua de la pila del patio del Corral del Carbón procedía del río Darro. 

o La pila del centro del patio se usaba para darle de beber a los animales, y para la limpieza de 

enseres y ropa. 

- Suelo del patio 

Durante la restauración de Leopoldo Torres Balbás de 1990, se descubrió el suelo original del 

patio, empedrado con cantos rodados de diversos tipos y procedencias. 

- Decoración 

o Durante las obras de restauración aparecieron interesantes pinturas sobre las paredes de la 

planta baja y del primer piso. Estas formaban figuras vegetales y geométricas en color negro 

y rojo bermellón. 

o En el techo del dintel de entrada al patio podemos contemplar un bellísimo tablero de 

lacería. Está delicadamente trabajado en madera y nos muestra las técnicas nazaríes. 

Localización (¿Cómo Llegar?) 

§ El Corral del Carbón se encuentra en el centro de Granada, en pleno barrio del Realejo, en 

la Calle Mariana Pineda número 21. 

§ La mejor opción para llegar al Corral del Carbón es ir a pie, pues se encuentra en pleno centro 

urbano de Granada, o bien en transporte público como el autobús. No se puede acceder a 

la calle con turismos, salvo residentes de la zona o autorización expresa. Si podrán acceder 

bicicletas y ciclomotores. 

§ Este monumento se encuentra en pleno centro histórico de Granada, muy cerca de 

monumentos como la Catedral, la Capilla Real, y a 10 minutos del Bañuelo. 

§ Puede llegar al Corral del Carbón en autobús urbano, tomando las líneas 4, 8, 11, 21, 33, 

C31, C32, C34 (parada Gran Vía / la Catedral), C30 o C35 (parada en Plaza Isabel Católica). 

Acceso al monumento  

Al Corral del Carbón se accede a través de la fachada principal del monumento, ubicada en la 

Calle Mariana Pineda número 21. 
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Horario 

Horario de apertura al público: de lunes a domingo de 10h -17 h. 

Temporalidad 

La visita al Corral del Carbón se encuentra abierta al público todo el año, tan solo permanece 

cerrado el 25 de diciembre y el 1 de enero por ser festivo nacional. 

Entradas/tickets 

§ Este monumento posee entrada gratuita. 

§ La Dobla de Oro es un pase conjunto para la visita del Bañuelo y otros monumentos nazaríes 

de Granada como la Alhambra, el Corral del Carbón o la Casa de Zafra. El precio de la entrada 

dobla de oro es de 19,65 euros. 

Visitas en grupo  

Como consecuencia de las medidas del COVID-19, las visitas de grupos serán de un máximo de 

hasta 10 personas, incluido el monitor o guía. 

Duración de la visita turística 

§ La duración de la visita al Corral del Carbón suele oscilar entre 15-20 minutos. 

§ Suele estar más concurrido los fines de semana a partir de mediodía.  

Eventos en el Corral del Carbón 

Este monumento es la sede del Festival Internacional de Música y Danza de Granada, así como 

del Festival Internacional de Teatro. Ocasionalmente, también es escenario, en el patio, de 

representaciones teatrales, conciertos de flamenco y conferencias. 

Accesibilidad minusválidos/personas movilidad reducida 

El Corral del Carbón está perfectamente adaptado para facilitar el acceso a personas con 

movilidad reducida. 

Restaurantes cercanos al Corral del Carbón 

El centro de Granada cuenta con una gran oferta en restauración, por ejemplo, muy cerca del 

Corral del Carbón se encuentra la Taberna-Restaurante Más que Vinos. 
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Hospedajes cercanos al Corral del Carbón 

El centro de Granada cuenta con una gran oferta en hospedaje, cerca del monumento 

encontramos hoteles como el Palacio Mariana Pineda o el Eurostars Gran Vía. 

Tiendas souvenirs cercanas al Corral del Carbón 

El Corral del Carbón no cuenta con tienda de souvenirs propia en su interior. Puedes comprar 

un recuerdo de tu visita en la tienda oficial de la Alhambra. 

Fotos y videos en el interior del Corral del Carbón 

Está permitido hacer fotos y videos en el interior del Corral del Carbón. 

Libro/guía del Corral del Carbón 

Te recomiendo la lectura de este libro para profundizar en el monumento:  

Gómez-Moreno González, M., Gómez Moreno, M., & Gómez-Moreno Calera, J. (1998). Guía de 

Granada (Ed. facs.). Universidad de Granada. 

Acceso al interior con mochila o bolso 

Sí, siempre que tus pertenencias personales no sean de gran tamaño. Está prohibido acceder 

con mochilas o bolsos de más de 40×40 cm. 

Aparcamiento/parking cercano 

Al encontrarse en el centro de la ciudad, alrededor cuenta con diversos parkings. 

WC/aseos interior Corral del Carbón 

No, el monumento no cuenta con aseos en su interior. 

Medidas COVID Corral del Carbón 

Medidas COVID-19 para este monumento: 

- Es obligatorio el uso de mascarilla. 

- Mantener una distancia de seguridad con el resto de personas. 

- Usar los geles hidroalcohólicos que encontrará a su disposición. 

Aforo/capacidad máxima del monumento 

El aforo máximo de este monumento para la visita ordinaria es de 120 personas. El aforo del 

monumento para los conciertos y otras actividades organizadas es de 300 personas. 
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Visitas con mascotas 

Podrán acceder al monumento sólo los perros de asistencia, es decir, los perros guía. 

Otra información de interés 

Si quieres conocer más información de interés sobre el Corral del Carbón puedes visitar su 

página web. 

Anécdotas /curiosidades monumento 

§ Sabías que el Corral del Carbón es una de las joyas de la arquitectura nazarí, su importancia es 

aún mayor si se tiene en cuenta que es la única alhóndiga de este tipo que se conserva en 

Granada, en España, y una de las pocas del Occidente islámico. 

§ Sabías que todo el edificio del Corral del Carbón estaba exento de ventanas para evitar que se 

pudiese robar las mercancías en él almacenadas. La única puerta de acceso al Corral del Carbón 

se cerraba herméticamente a la puesta del sol, desde ese momento los mercaderes no podían 

salir hasta el amanecer, para evitar que alguien pudiera llevarse lo que no era suyo. 

§ Sabías que el suministro de agua al Corral del Carbón se realizaba desde el río Darro hasta el año 

1825, año en el que se llevó a cabo una reforma para conducir el agua también desde el río 

Genil. Desde entonces, de uno de los caños del pilar del patio manaba agua del río Darro, y del 

otro caño, agua del río Genil. 

§ Sabías que el Corral del Carbón estuvo a punto de ser derribado en varias ocasiones, pero la vez 

que más cerca estuvo fue en 1917, cuando se pretendía construir en sus terrenos el teatro-cine 

Olympia, que finalmente fue construido en la calle Gran Vía de Granada.  
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Anexo 5. Escalas de 
medición de las variables 
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Constructo 
(fuente) 

Indicador Ítem 

Nº de visitas 
previas Gr 
(propia) 

VISITGR ¿Cuántas veces ha visitado Granada con anterioridad? (0 
veces, 1 vez, 2 veces, 3 veces, más de 3 veces) 

Imagen Gr 
(Drolet et al., 
2007) 

IMAG1 Su opinión sobre Granada es: Mala-Buena 
IMAG2 Su opinión sobre Granada es: Desfavorable-Favorable 
IMAG3 Su opinión sobre Granada es: Negativa-Positiva 
IMAG4 Su opinión sobre Granada es: No me gusta-Me gusta 

Experiencia 
tecnología (Foley 
et al., 2016) 

EXPE1 Utiliza las tecnologías digitales para… Buscar información 
sobre una gran variedad de temas 

EXPE2 Utiliza las tecnologías digitales para… Hacer compras y/o 
organizar viajes 

EXPE3 Utiliza las tecnologías digitales para… Realizar operaciones 
bancarias 

Chequeo RV- 
Presencia (He et 
al., 2018) 

PRESE1 Ha sentido que visitaba el destino, más que ver imágenes del 
mismo 

PRESE2 Ha sentido "estar allí", en el destino que la visita virtual 
describe 

PRESE3 La visita virtual al destino le ha parecido realista 
Chequeo RV- 
Interactividad 
(Hudson et al., 
2019) 

INTER1 Durante la visita virtual al destino ha tenido libertad para… 
Interactuar con el entorno virtual 

INTER2 Durante la visita virtual al destino ha tenido libertad para… 
Explorar/mirar donde quisiese 

INTER3 Durante la visita virtual al destino ha tenido libertad para… 
Moverse por el entorno virtual 

Chequeo IA 
(propia) 

IA1 La visita virtual al destino le ha permitido… Interactuar con 
un guía virtual-chatbot para resolver sus curiosidades 
durante la visita 

IA2 La visita virtual al destino le ha permitido… Interactuar con 
un guía virtual-chatbot para obtener información 
personalizada, adaptada a sus curiosidades durante la visita 

IA3 La visita virtual al destino le ha permitido… Interactuar con 
un guía virtual-chatbot para obtener información adicional, 
a la aportada de forma genérica durante la visita 

Estilo cognitivo 
(Bae & Koo, 2018) 

EC1 Cuando cierra los ojos es capaz de visualizar una imagen 
mental de la cara de un amigo 

EC2 Considera que se puede pensar a través de imágenes 
mentales 

EC3 Prefiere que alguien le muestre cómo hacer algo, en lugar de 
leer instrucciones sobre cómo hacerlo 

EC4 Suele pensar utilizando imágenes mentales 
Necesidades 
cognitivas (Zhang 
et al., 2017) 

NC1 Prefiere los problemas complejos a los simples 
NC2 Le gusta afrontar situaciones que requieren reflexionar 

mucho 
NC3 Para usted pensar es una forma de divertirse 
NC4 Prefiere hacer algo que desafíe su capacidad intelectual, a 

algo que requiera poca reflexión 
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NC5 Encuentra satisfacción en deliberar con empeño durante 
horas 

NC6 Realmente disfruta de una tarea que implique encontrar 
soluciones a los problemas 

NC7 Ante una tarea importante, prefiere una que sea intelectual 
y difícil, frente a otra que no requiere mucha reflexión 

Experiencia 
turística (Lee, 
Jung et al., 2020) 

ENTRE1 Considera que este tipo de visitas virtuales… Son 
cautivadoras y enganchan 

ENTRE2 Considera que este tipo de visitas virtuales… Son 
entretenidas 

ENTRE3 Considera que este tipo de visitas virtuales… Son divertidas 
ESTE1 Considera que este tipo de visitas virtuales… Tienen un 

diseño atractivo 
ESTE2 Considera que este tipo de visitas virtuales… Tienen un 

diseño que cuida los detalles 
ESTE3 Considera que este tipo de visitas virtuales… Tienen un 

diseño y estética agradables 
EDU1 Realizar este tipo de visitas virtuales… Le permiten aprender 

cosas nuevas sobre el destino 
EDU2 Realizar este tipo de visitas virtuales… Le permiten estar más 

informado sobre el destino 
EDU3 Realizar este tipo de visitas virtuales… Estimulan su 

curiosidad por aprender cosas nuevas sobre el destino 
EDU4 Realizar este tipo de visitas virtuales… Le proporcionan 

buenas experiencias de aprendizaje 
ESCA1 Realizar este tipo de visitas virtuales… Le permiten imaginar 

cómo vivían las personas de la época 
ESCA2 Realizar este tipo de visitas virtuales… Le permiten sentirse 

en otro tiempo y lugar 
ESCA3 Realizar este tipo de visitas virtuales… Le permiten evadirse 

por un momento de la realidad 
Bienestar general 
turista (Hwang & 
Lee, 2018) 

WB1 Realizar este tipo de visitas virtuales… Contribuyen en la 
mejora de su bienestar 

WB2 Realizar este tipo de visitas virtuales… Le permiten satisfacer 
sus necesidades y alcanzar un bienestar  

WB3 Realizar este tipo de visitas virtuales… Contribuyen en la 
mejora de su calidad de vida 

Intención de 
comportamiento 
hacia la visita 
virtual (Kim, Lee 
& Preis, 2020) 

BEHAVV1 Le gustaría volver a experimentar la visita virtual al destino 
en un futuro 

BEHAVV2 Recomendaría la visita virtual al destino a sus 
amigos/familiares o a otras personas 

Intención de 
comportamiento 
hacia el destino 
(Flavián et al., 
2019b) 

BEHAD1 Le gustaría visitar el destino mostrado en la visita virtual en 
un futuro 

BEHAD2 Después de la visita virtual, le gustaría encontrar más 
información sobre el destino 

BEHAD3 Recomendaría el destino a sus amigos/familiares o a otras 
personas 
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Anexo 6. Tablas validez 
discriminante de las escalas 
de medición 
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Tabla de correlaciones entre constructos dependientes 

 

Constructo Coeficiente de correlación e intervalo de 
confianza 

Intención comportamiento visita virtual-
intención comportamiento destino 

0,85 (0,80; 0,90) 

Experiencia turística- bienestar general 0,67 (0,60; 0,73) 
Experiencia turística- intención 
comportamiento visita virtual 

0,86 (0,82; 0,90) 

Experiencia turística - intención 
comportamiento destino 

0,75 (0,68; 0,81) 

Bienestar general - intención 
comportamiento visita virtual 

0,70 (0,64; 0,76) 

Bienestar general- intención 
comportamiento destino 

0,58 (0,52; 0,65) 

 

 

Tabla de correlaciones entre dimensiones experiencia 

 

Dimensión Coeficiente de correlación e intervalo de 
confianza 

Educativa-entretenimiento 0,78 (0,73; 0,82) 
Educativa-escapismo 0,77 (0,72; 0,83) 
Educativa-estética 0,75 (0,68; 0,80) 
Entretenimiento-escapismo 0,80 (0,73; 0,85) 
Entretenimiento-estética 0,88 (0,83; 0,91) 
Escapismo-estética 0,76 (0,70; 0,81) 
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