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1. RESUMEN 

El sector turístico, al igual que muchos otros, se encuentra en constante evolución y 

cambios que generan la necesidad de nuevos procesos e innovaciones. Uno de los 

aspectos que han generado una mayor irrupción en estos últimos años en el sector turístico 

han sido las redes sociales y todo lo relacionado con las nuevas tecnologías. Estas, han 

dado un vuelco a forma de hacer publicidad, obligando a las empresas a transformarse lo 

más rápido y eficientemente posible… pero ¿cómo se han adaptado realmente?, ¿cómo y 

en qué magnitud ha cambiado la forma de hacer publicidad? Estas son algunas de las 

preguntas a las que da respuesta el presente trabajo, destacando que el 47% de la 

publicidad generada por empresas del sector turístico se deriva a los diferentes canales 

digitales. Este dato representa el gran impacto de las nuevas tecnologías en la actualidad. 

No obstante, y en muchas ocasiones, la facilidad que presentan debe ser utilizada 

correctamente, por eso, ahondar en la raíz de esta transformación resulta de un verdadero 

e interesante desafío.  

1.ABSTRACT 

The tourism sector, like many others, is constantly evolving and experiencing changes 

that necessitate new processes and innovations. One of the aspects that has had a major 

impact on the tourism industry in recent years is social media and everything related to 

new technologies. These have revolutionized advertising methods, compelling companies 

to adapt as quickly and efficiently as possible. But how have they truly adapted? How has 

the advertising landscape changed and to what extent? These are some of the questions 

addressed in this paper, and it is worth noting that 47% of advertising by tourism 

companies is now directed towards various digital channels. This statistic underscores the 

significant impact of new technologies today. However, the novelty and, often, the ease 

they offer must be used correctly. Thus, delving into the roots of this transformation poses 

a genuine and intriguing challenge. 
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2. INTRODUCCIÓN  

Hoy en día una empresa, que se encuentre en cualquier sector se encuentra en un Entorno 

BANI (Brittle, Anxious, Nonlinear, Incomprehensible), es decir, un entorno en constante 

cambio y evolución que enmarca el hacer de las empresas en una incertidumbre constante. 

Teniendo en cuenta esta premisa, el sector turístico es, probablemente, uno de los sectores 

rodeado de una mayor incertidumbre.  

De las aportaciones de Bock, Braunagel, School, Freiburg (2000) podemos deducir que 

tiene un gran impacto económico debido a que genera empleos en el país de destino. Del 

mismo modo, genera mayores ingresos, impulsando la economía global. Cuando el 

turismo disminuye la economía consecuentemente también lo hace. En el caso de España, 

encontramos el sector servicios como uno de los motores del país, más concretamente el 

sector sujeto en este trabajo, el sector turístico, que supone un gran porcentaje del PIB 

nacional (Producto Interior Bruto), además de los millones de puestos de trabajo que 

genera directa e indirectamente. Es por esto, por lo que la economía nacional en cierta 

medida se encuentra también sumida en esa incertidumbre dado el peso de este sector. 

Siendo España el segundo país del mundo que recibe un mayor número de turistas 

extranjeros, las situaciones y momentos de los países de los principales turistas que recibe 

nuestro país condiciona un buen o mal momento para el sector. 

La incertidumbre y los cambios son desafíos que las empresas deben afrontar, y una 

adaptación a tiempo y eficiente puede suponer la diferencia entre el éxito o el fracaso. 

Uno de los aspectos que tienen un mayor peso en los resultados de las empresas de este 

sector es la publicidad. Realizar promociones, campañas de marketing, etc, que consigan 

atraer a los clientes supone una ventaja competitiva con una gran fuerza. Entre las 

diferentes opciones con las que se puede llevar a cabo campañas publicitarias, la que se 

destaca y que cada vez proporciona mayores oportunidades para llegar al cliente son las 

redes sociales, las cuales han cambiado la forma en la que concebimos la publicidad en 

el sector turístico.  

El presente TFG busca conocer y cuantificar el impacto real que han tenido las redes 

sociales en el sector. Para ello, se dividirá en dos grandes partes: 

 

• Marco teórico: bajo tres pilares (turismo, publicidad, redes sociales) del trabajo, 

antes de cualquier análisis, es crucial conocer los aspectos que lo conforman, su 

evolución, tipos, herramientas de uso, etc. Con este apartado se pretende 
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establecer unas bases de conocimiento que aclaren el entendimiento y faciliten las 

conclusiones y su interpretación resultada de dicho análisis ya mencionado. 

• Estudio empírico: el estudio presentado busca obtener información relevante, 

concretamente utilizando las imágenes, videos y demás contenido audiovisual que 

las empresas utilizan para llegar a los clientes a través de las redes sociales y 

conocer qué variables condicionan en mayor medida la elección final del 

consumidor desde el punto de vista de las agencias de viaje. 

Surgirán nuevas y apasionantes formas de hacer publicidad, por ello, este trabajo también 

servirá de guía para conocer hacia qué dirección se encamina dicha evolución. Siendo de 

vital importancia para las empresas tener una fuerte estructura y capacidades para prever 

y ser los primeros en explotar los numerosos cambios que vendrán. 

 

3. TURISMO 

3.1 Tipos de turismo 

El turismo tiene diversas formas de clasificación, en este trabajo nos centraremos en la 

clasificación según las distintas tipologías turísticas. Según el artículo (Ifema Madrid, 

2021) las distintas tipologías de turismo que podemos encontrar son: 

- Turismo familiar, se realiza en familia y son viajes de ocio. Es una de las formas 

de viaje que más gasto genera entre los comercios de la ciudad de destino. Por 

ejemplo, este turismo en ciudades suele ir acompañado de otras actividades como 

entradas a museos, lo que normalmente también genera ingresos importantes en 

el sector cultural. 

Por lo general, cuando se hace este tipo de turismo, se busca un destino que preste 

diversión para todos los miembros de la familia. 

- Turismo de sol y playa, el cual es uno de los más populares, sobre todo en la 

temporada de verano.  Este turismo de masas aprovecha las condiciones climáticas 

de la playa por el día, disfrutando del sol y el calor, mientras que por la noche se 

realizan otras actividades de ocio.  

Se trata de un tipo de turismo depredador, ya que no solo los hoteles se ven 

favorecidos también bares, restaurantes y sitios de entretenimiento se benefician 

de este tipo de turismo. 

- Turismo de negocios: es otro tipo arraigado al trabajo, en el que se viaja a otra 

cuidad para realizar actividades empresariales. Estos turistas no suelen 
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permanecer fuera de sus cuidades por más de un año. Este turismo de negocio 

tiene una larga historia, ya que desde tiempos remotos el ser humano ha realizado 

viajes con fines laborales. 

- Turismo rural, es un tipo de turismo que no se desarrolla en núcleos urbanos. Por 

lo general, se trata de alquilar una casa rural y disfrutar de la naturaleza y las 

actividades que se puedan desarrollar en ellas, como la agricultura, rutas rurales, 

la pesca con caña o la visita de lugares de interés. Su objetivo principal es pasar 

unos días de desconexión. 

- Turismo natural, tiene como objetivo realizar actividades en contacto con la 

naturaleza. El ecoturismo es un tipo de turismo natural que se realiza en áreas 

protegidas, como parques naturales. También se puede mencionar el agroturismo, 

que combina aspectos gastronómicos con la experiencia natural.  

- Turismo cultural, busca conocer la cultura que ofrece un destino turístico. Implica 

visitar monumentos, museos, obras teatrales… Este tipo de turismo tiene como 

objetivo conocer la cultura del país de destino y aprender a través del turismo. 

El turismo religioso es un tipo de turismo cultural, es practica motivada por la fe, 

el interés o la espiritualidad por conocer monumentos de arte sacro. 

- Turismo individual, es el turista que viaja en solitario, planeando el itinerario y 

contratando las actividades necesarias por ellos mismos, prescindiendo así de las 

agencias de viajes.  

 

3.2 Evolución del sector turismo 

Entendiendo el turismo como una de las actividades que realiza una persona fuera de su 

lugar de residencia, con el objetivo de conocer y explorar nuevos lugares y experiencias, 

es difícil definir un momento exacto en el que se pudo empezar a hablar de la propia 

palabra de turismo. A lo largo de los siglos, el turismo ha evolucionado paralelamente a 

los nuevos avances, encontrando un momento clave en lo que entendemos actualmente 

por turismo.  

Fue a mediados del siglo XX, de la mano de Thomas Cook (considerado como el padre 

del turismo), cuando el turismo cogió fuerza como una actividad económica, generando 

numerosos negocios alrededor del turismo como hospederías, agencias de viajes, 

cruceros, etc. Si bien ya existían diferentes negocios enfocados al turismo, no tenían una 

relevancia notable. 
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Es cierto que en los últimos años el turismo ha experimentado un incremento del número 

de visitantes. Las causas principales de la masificación turística se deben a (Carlos García, 

2019): 

1. Viajar es más barato 

2. Salarios turísticos bajos 

3. Nuevos mercados emisores 

4. Los efectos del marketing turístico  

5. Nuevos hábitos de consumo  

6. Ha aumentado la cercanía entre turistas y residentes 

7. La actitud favorable del turista. 

A continuación, en el gráfico, observamos cómo el número de turistas ha evolucionado 

notablemente a lo largo de los años. 

Número de turistas (millones) anuales a nivel global: 

 

Grafica 3.1. Turistas a nivel global (millones) 

 
Fuente: elaboración propia con datos turísticos de la OMT 

 

Podemos observar cómo hay un aumento del número de turistas a nivel mundial. Sin 

embargo, es importante tener en cuenta que, en 2020, la pandemia del covid-19 tuvo gran 

impacto en este sector, lo que resultó en una disminución significativa de turistas. 

Además, los destinos turísticos más visitados han ido cambiando a lo largo de los años, 

vamos a hacer una pequeña comparación entre 1998 y 2022 para tener una visión general: 

En 1998, los destinos turísticos más visitados fueron los siguientes: 
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Grafica 3.2. Ranking de países más turísticos 1998 (millones) 

 
Fuente: elaboración propia con datos turísticos de la OMT 

 

En 2022, los destinos turísticos más visitados fueron los siguientes:  

 

Grafica 3.3. Ranking de países más turísticos 2022 (millones) 

 
Fuente: elaboración propia con datos turísticos de la OMT 

 

Es interesante observar que algunos países han experimentado un incremento de turistas 

en los últimos años, mientras que otro se ha mantenido estables relativamente en términos 

de visitantes. Francia, España y Estados Unidos se mantienen los primeros puestos ambos 

años, pero se puede observar el aumento general previamente mencionado. China ha 

experimentado un crecimiento destacado, pasando del quinto puesto en 1998 al cuarto en 

2022. Turquía es otro país que ha mostrado un crecimiento significativo en la industria 

turística, ya que en 1998 no entraba entre los países más visitados, pero en 2022 irrumpe 

poniéndose en sexto lugar en el ranking. 
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3.3 Como medir los resultados de las redes sociales 

“Los contenidos relacionados con viajes o experiencias sirven a más del 49% de los 

internautas como inspiración y juegan un papel fundamental en su decisión de compra.” 

(García, 2022) 

Lo cierto es, que existen diferentes métricas para poder medir el impacto que tiene las 

redes sociales. “Analizar las páginas Facebook, por ejemplo, puede servir para 

comprender los comportamientos de los clientes y mejorar los procesos de decisión y 

mejorar la efectividad del marketing” (Molina y otros, 2020).  “Por ello, solo los 

beneficios financieros pueden ser medidos por su valor monetario, sin embargo, 

cuestiones como el “aumento de seguidores en redes”, no se refieren directamente a un 

aumento de ventas, aunque puede conducir a un beneficio financiero”. (Sánchez Jiménez, 

2018) 

Un estudio llevado a cabo por (Sánchez Jiménez, 2018) y (Sánchez Jiménez y otros, 

2017), donde se trataba de analizar la inversión de la actividad en RRSS de 8 delegaciones 

turísticas de la provincia de Andalucía, terminó con un resultado concluyente que el uso 

de las redes sociales genera un mayor compromiso entre los usuarios, mejorando así la 

reputación de los destinos y hoteles. 

En la tabla siguiente, extraída del trabajo de Sánchez Jiménez (2018) pero adaptada, se 

pueden observar las variables y los indicadores de rendimiento KPI (Key performance 

Indicators) usados para medir el beneficio de la publicidad en redes sociales. Sin embargo, 

el problema de estos indicadores es que, si no están claros, no se podrá determinar si la 

relación que existe entre la inversión de dinero y el tiempo en las RRSS es beneficiosa o 

no. 

 

Tabla 3.1. Variables e indicadores de rendimientos KPI 

VARIABLE INDICADORES 
(KPIS) 

DESCRIPCION 

Presencia  Número de 

seguidores 

Número mínimo de seguidores que ha de tener 

la red social de destino 
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Fuente: Elaboración propia adaptación Sánchez Jiménez (2018) 

 

3.4 ¿Qué es el eWom? 

Analizar el eWom, también es otra forma de poder analizar el impacto de las RRSS en el 

sector turístico 

El eWom (electronic World- of mouth) se refiere al tradicional boca a boca, pero a través 

de las  redes sociales. Mediante estas plataformas los comentarios tienen un mayor 

impacto y alcance, lo que lo convierte en una herramienta de vital importancia para el 

sector turístico. No solo llega al círculo del consumidor, sino que el número de personas 

que alcanza y que se puede ver influenciada es mucho mayor. Además, los usuarios de 

las RRSS están segmentados y siguen a cuentas de su interés, incluso los navegadores y 

sugerencias de las redes sociales muestran contenido de interés personal.  

 

3.4.1Por qué es importante para el sector turismo 

A través de esta herramienta, un hotel puede conocer las opiniones y experiencias tras 

estancia del huésped. Los hoteles animan al cliente a compartir públicamente sus 

experiencias para poder comprender mejor sus preferencias y saber cómo satisfacer sus 

necesidades. Por ejemplo, si un cliente publica una reseña sobre la comida en un hotel, el 

establecimiento se lo agradece de inmediato por compartir su experiencia, ya que esto 

puede incentivar a otros clientes. 

Número de 

publicaciones al 

día  

Indica cuantas publicaciones ha realizado el 

destino  

Engagement Numero de 

interacciones  

Número total de iteraciones realizadas por los 

usuarios en la publicación de la página, 

mediante la suma de las interacciones, los 

comentarios y las veces que se ha compartido 

la publicación 

Publicaciones Tipos de 

publicaciones 

Tipo de publicación ya bien sea en forma de 

enlace, video o imagen.  
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4. PUBLICIDAD 

4.1 Tipos de publicidad  

Los tipos de publicidad según el soporte que se pueden clasificar:  

- Publicidad impresa, son los periódicos, las revistas, los folletos, entre otros. Este 

tipo de publicidad permite realizar una segmentación entre la sociedad basada en 

sus gustos e intereses. Es un medio de carácter masivo e impersonal, pero brinda 

la oportunidad de transmitir aspectos relevantes del producto que están 

patrocinando.  

La publicidad impresa genera una alta tasa de fidelidad entre los lectores de estos 

medios, ya que suelen desarrollan una preferencia por ciertas editoriales y siempre 

los leen. 

En el caso de las empresas de viajes, presentan un alto porcentaje de anuncios en 

periódicos, si bien es cierto, que, no es el medio preferido por ellas, pero son el 

sector que más usa esta forma de publicidad. 

- Publicidad online: se realiza a través de internet, ya sea a través de la propia web 

de la empresa o en otros sitios web, en forma de banners que aparecen según las 

búsquedas que se hayan hecho anteriormente. La publicidad en buscadores y la 

publicidad display son ejemplos de anuncios que se publican en un espacio 

específico de internet. La publicidad en móviles también es un ejemplo de 

publicidad online que está experimentando un crecimiento significativo en la 

actualidad.  

- Anuncios en radio, que se divide en varios tipos de publicidad. Por un lado, están 

las cuñas, que se transmiten en las pausas de los programas. Otro tipo es el 

patrocinio, donde una marca subvenciona un programa a cambio de que se asocie 

con los valores de la propia marca. También existe la mención, que ocurre cuando 

el locutor comenta un comercial mientras el programa está en curso. La función 

RDS permite a las emisoras de radio transmitir un anuncio más largo y brindar 

información adicional del producto. El microespacio es un formato de anuncio de 

aproximadamente 70 segundos de patrocinio. Por otro lado, la ráfaga, que es de 

corta duración cerca de los 5 segundos, donde generalmente se nombra el slogan 

de la marca e intenta generar intriga en el oyente. Además, la guía comercial 

consiste en la lectura de un comunicado comercial. 

- Publicidad de exterior: se realiza en lugares públicos, las vallas publicitarias, los 

rótulos etc. Normalmente acompaña a otras campañas publicitarias. 



 12 

- Publicidad below the line: no sigue un enfoque fijo, se basa en nuevas ideas para 

poder hacer publicidad y promocionar la marca. Es cierto que este tipo de 

publicidad se centra en un público especifico, lo cual facilita el conocimiento de 

sus gustos y es más fácil crear nuevas ideas de publicidad.  

Otro sistema de clasificación de la publicidad basado en el marketing seria la 

siguiente:  

- Por contenido: se refiere al tipo de contenido que se incluye en el anuncio e intenta 

influir en los usuarios. Puede ser que este formato contenga un estilo comercial o 

un contenido más emotivo. 

- Por anunciante, si se trata de empresa privada, que representan un 90% de la 

publicidad, si se trata de empresas sin ánimo de lucro o si es el estado. 

- Publicidad por localización, se determina si la publicidad tiene un enfoque 

nacional, local o internacional, dependiendo del alcance que se quiera obtener. 

Esto hará decantarse por la elección de un medio u otro. 

 

4.2 La evolución de la publicidad en el turismo 

Al igual que los consumidores la publicidad se ha visto obligada a evolucionar, teniendo 

que adaptarse a las posibilidades que brindan las nuevas tecnologías e internet. Que son 

Bcomas (2009):  

- Mayor segmentación 

En los últimos años el turismo ha sufrido una segmentación. Las tecnologías nos 

han permitido identificar los gustos y preferencias de los clientes, recopilando más 

información sobre ellos y almacenándola en bases de datos de empresas, lo que 

facilita su organización y acceso en cualquier momento. Anteriormente, no existía 

esta tecnología avanzada, por lo que la única información disponible era la que 

proporcionaba el personal del hotel, que era quien tenía contacto directo con el 

cliente. Como resultado de esta digitalización, las empresas turísticas pueden 

hacer publicidad mucho más personalizada para cada cliente. Además, los 

programas de fidelización que muchas de las empresas de este sector ofrecen 

permite captar a nuevos clientes. 

- Medición de resultados precisos 

En la actualidad, existen formas de medir el retorno de la inversión realizada en 

publicidad. Estas métricas y análisis nos ayudan evaluar el desempeño de la 
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campaña, a realizar ajustes y asignar presupuestos más ajustados de publicidad de 

manera dinámica a los resultados obtenidos. 

- Mas experiencias 

La publicidad del sector turismo, hoy en día, no se limita a ofrecer simplemente 

productos y servicios, sino que también busca ofrecer experiencias. Se 

fundamenta en los deseos, expectativas y sueños de los clientes. Los tradicionales 

folletos con imágenes de resorts o destinos, que antes era comunes en las 

campañas publicitarias, han ido desapareciendo. Ahora se utiliza un enfoque 

publicitario basado en transmitir sensaciones. 

- Publicidad interactiva  

Gracias a la tecnología, la publicidad se ha transformado, lo que permite una 

interacción vital por parte del receptor. En el sector turismo, encontramos 

numerosos banners donde animan al consumidor a participar, ya bien sea 

mediante juegos, fotos en 360º de la habitación… Estas campañas de marketing 

viral resultan esenciales para lograr el éxito de la publicidad. 

- Mayor división del presupuesto en publicidad  

Anteriormente, un hotel no disponía de muchas opciones para hacer publicidad y 

marketing, se limitaba los folletos que repartían las agencias de viajes. Hoy en 

día, existen muchas más formas de hacer publicidad y, por consiguiente, de 

conseguir más notoriedad en comparación con la competencia. Además, es 

frecuente encontrar agencias de viajes u hoteles que realizan concursos o que 

contratan influencers para dar a conocer los servicios que ofrecen. El hecho de 

hacer publicidad en internet permite realizar ventas directas. Hace unos años, una 

cantidad importante del presupuesto estaba destinada a un intermediario que 

distribuía o ponía a disposición los folletos a los clientes, por lo que las ventas se 

hacían a través de ellos. 

- Transformación de los medios de comunicación tradicionales  

El cambio que han experimentado en los últimos años los medios de 

comunicación es indudable. Los medios tradicionales, como la prensa, la radio y 

la televisión se han visto afectados por la digitalización. 

- Nuevas fórmulas y términos publicitarios  

Años atrás, el modo más eficaz de promocionar el producto era a través de los 

folletos de los turoperadores. Además, se solían realizar fam trips, que son viajes 

de regalo ofrecidos a los operadores turísticos o agencias de viajes, con el fin de 
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que puedan vivir una experiencia en primera persona en el destino turístico. Esto 

permitía que conocieran los hoteles y, a su vez, promocionar sus productos. Por 

último, las ferias turísticas eran de vital importancia para darse a conocer y firmar 

acuerdos. 

Si bien es cierto que estas formas de publicidad aún están vigentes, pero su 

popularidad ha disminuido notablemente. Hoy en día, al hablar de publicidad 

turística, se mencionan términos como email marketing, banners, afiliados, 

marketing viral o PPC (pago por clic), entre otros. Hace unos años, es probable 

que estos que estos términos ni siquiera existieran. 

 

4.3 La publicidad en el sector turístico 

Debido a la gran competencia del sector que hay hoy en día en el sector turístico es una 

la publicidad es una tarea compleja de realizar. La elección y tratamiento de las imágenes, 

así como la elaboración de mensajes creativos, ociosos y persuasivos, resultan 

fundamentales para el éxito de una campaña publicitaria.  

Entre las técnicas discursivas más extendidas, destacamos: 

1. Acudir a los valores culturales del país: en la publicidad actual, muchas empresas 

realizan anuncios turísticos donde apelan a los rasgos idiosincráticos de un país, 

región o ciudad. 

Imagen 4.1 Publicidad acudiendo a los valores culturales del país 

 
Fuente: (Torres, 2015) 

 

2. Contar una historia: Un ejemplo de este tipo de publicidad es “poética: travel 

oregon << only slightly (more ) exaggerated>>. Esta campaña utiliza el 

storytelling de una película de animación, basado en el estilo del estudio Ghilbi, 
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con el fin de transmitir una experiencia emocional al visitar Oregón. 

(https://www.youtube.com/watch?v=KIC-XmyEfhI) 

Trata de atrapar a los usuarios mediante anuncios que cuentan una historia. 

3. Componer una melodía contagiosa: el llamado “music branding” o “audio 

branding” consiste en asociar una canción a una marca. La música desempeña un 

papel importante en la comunicación y en recordar el anuncio. Un ejemplo de 

exitoso es la campaña "Barcelona es mucho más" (España): La campaña turística 

de Barcelona destacó por utilizar la canción "Barcelona" interpretada por Freddie 

Mercury y Montserrat Caballé, que se convirtió en un himno para la ciudad. 

4. Centrada en un valor positivo: Consiste en vincular el anuncio a un valor positivo 

para la sociedad. Esto implica transmitir mensajes que promuevan aspectos como 

la solidaridad, la inclusión, la sostenibilidad o la igualdad.   

Imagen 4.2 Publicidad centrada en el valor positivo 

 
Fuente: (ONWTO, 2019) 

 

5. A través de prescriptores, el uso de personas influyentes en la sociedad es en la 

actualidad una de las formas más comunes de hacer publicidad turística. Si bien 

es cierto que este tipo de campañas no garantizan el éxito, pero se sabe que se 

llega a una gran masa de la sociedad. 

Imagen 4.3 Publicidad a través de prescriptores 
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Fuente: Elaboración propia a través de un post de Instagram. 

 

Este es un claro ejemplo: podemos ver a dos influencers en Santorini, etiquetando 

en el post al hotel donde se hospedan e incluso mencionándolo nuevamente en la 

cabecera de la foto 

6. Testimonios reales: Los testimonios de clientes anónimos, que se prestan a 

compartir su experiencia sobre un destino, hotel, restaurante, entre otros, son más 

reales y creíbles. Travel to peru, es un ejemplo de esta técnica.  

(https://www.youtube.com/watch?v=yO0zN_arb2o) 

7. Generar controversia:  Esta estrategia garantiza la presencia en medios de 

comunicación y en redes sociales, pero también puede generar polémicas 

alrededor de la marca, por lo que puede considerarse un arma de doble filo.  

8. Identificarse con individuos atractivo y saludables. Es una cultura enfocada al 

hedonismo y a la sensualidad como la actual, se busca utilizar rostros bonitos, 

figuras físicas atractivas y gente joven para promocionar destinos turísticos, ya 

que se ha observado que esto tiende a tener mayor impacto y generan más ventas. 

9. Promover la vanidad y el estatus social: En la publicidad, se busca potenciar el 

ego del usuario haciéndoles sentir exclusivos y privilegiados. Muchos hoteles 

centran sus campañas con una línea argumental que resalta la diferencia social 

entre sus clientes. 

10. Buscar emociones y escapar de la monotonía: Esta estrategia se centra en la 

exaltación de la adrenalina y la emoción en la aventura, con el objetivo de llegar 

a clientes que les guste el turismo de aventura. Un ejemplo de este tipo de 

campañas es: SPOT Comienza aquí tu viaje- Córdoba mágica (turismo activo). 

(https://www.youtube.com/watch?v=-ybfPgUT1h4 ) 
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5.REDES SOCIALES  

5.1 ¿Qué son? 

Desde su aparición en los 90, las redes sociales han evolucionado y se han expandido por 

el mundo. Se han convertido en una parte imprescindible en la sociedad de hoy en día. 

Las redes sociales forman parte de nuestra vida cotidiana y han revolucionado la forma 

en la que las personas interactúanos y nos comunicamos entre sí. En esencia, el término 

“red social”, hace referencia a un conjunto de personas o entidades que están relacionadas 

entre sí y que comparten actividades o intereses comunes. 

“El concepto “red social” consta del término “red”, que a su vez proviene del latín “rete” 

y se refiere a un patrón especifico, y el término “Social”, que hace referencia a la sociedad 

o perteneciente a ella.”(Pérez Porto & Gardey, 2014)  

En contexto digital, una red social hace referencia a una plataforma en línea que permite 

a los usuarios crear perfiles, conectarse con otras personas y compartir contenido 

incluyendo imágenes, videos y mensajes. Esto nos permite conectarnos y compartir 

información en tiempo real, independientemente de la localización. 

 

5.2 Historia y evolución 

La aparición de internet se remonta a 1947, durante la guerra fría que enfrentaba a los 

occidentales y capitalistas, liderados por Estados Unidos, con los orientales y comunistas, 

liderados por la Unión Soviética. Esta batalla tenía como principal objetivo la 

demostración de poder, provoco que se dieran grandes avances tecnológicos en esa época. 

Estados Unidos, creó Avanced Research Projects Agency (ARPA), que posteriormente se 

conocería como Internet. 

Sin embargo, las redes sociales no se darían hasta los años 90. En 1997 nace Six Degrees, 

creado por Andrew Weinreich, quien desarrolló una especie de “directorio electrónico”, 

que permitía a los usuarios crearse perfiles y conectarse con amigos y conocidos en línea. 

Esta plataforma basada en la teoría de los "seis grados de separación", que sostiene que 

cualquier persona del mundo puede estar ligada a otra a través de una cadena de seis o 

menos contactos. De ahí proviene su nombre, Six Degree. 

En 2004, surge Facebook, fundado por Mark Zuckerberg en la Universidad de Harvard. 

En sus inicios esta red social estaba destinada exclusivamente a estudiantes universitarios. 

Sin embargo, no tardó mucho en expandirse a otras universidades y al público en general. 
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Con el paso del tiempo, Facebook se convirtió en la red social más grande del mundo, 

contando actualmente con más de 2800 millones de usuarios activos. 

Esta red social, juega un papel fundamental en la economía ya que ayuda a desbloquear 

nuevas oportunidades, debido a que facilita la conexión entre personas y negocios, rompe 

barreras para el marketing, y estimula la innovación. 

En los años siguientes han surgido otras redes sociales importantes, como, Twitter, 

LinkedIn, Instagram, Pinterest y Snapchat. Cada una capaz de ofrecer a los usuarios 

distintos tipos de contenido y formas de comunicación. 

Las RRSS han experimentado una evolución significativa con el tiempo. En la actualidad 

permiten una mayor interacción entre los usuarios, ya que estos pueden comentar en 

publicaciones de otros, expresar su apoyo con la función de “me gusta” y compartir 

contenido de su interés. Además, se han centrado en la creación de audiovisual de fotos 

y videos, lo que ha provocado un auge de contenidos visuales y atractivos. 

Hoy en día se han convertido en una parte fundamental de la vida cotidiana y la 

comunicación en línea. Son capaces de adaptarse a las diferentes necesidades y 

preferencias del usuario proporcionando un espacio para conectarse con otras personas, 

compartir información, expresar opiniones y mantenerse al tanto de las novedades en 

diversos ámbitos de interés. 

5.3 Tipos de redes sociales 

Las redes sociales, han supuesto una revolución en la forma en la que hacemos marketing 

y campañas publicitarias. No obstante, resulta de vital importancia, conocer cada una de 

ellas ya que pueden ofrecernos una ventaja competitiva dependiendo de la finalidad que 

se esté buscando. Además, entender sus características también ayuda a aprovechar el 

posible potencial que tienen. Las podemos agrupar en las siguientes divisiones: 

● Redes sociales horizontales: en estas, los usuarios no se agrupan en temáticas o 

actividades que realizan, sino que su acceso es libre. Por tanto, cualquier usuario 

puede acceder a la información que rodea a la red. Aquí, el peso principal recae 

sobre el usuario y en como usa la red para su beneficio. Algunas de las más 

populares son: Instagram, Reddit, Facebook, entre otras. 

● Redes sociales verticales: se caracterizan por enmarcarse en una especialidad 

concreta, buscando conexiones entre los usuarios relacionándose con la temática 

de la propia red. La estructura puede generar una jerarquía entre los usuarios, en 
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base a un seguimiento y análisis de cada una de las acciones que son realizadas 

dentro de la propia red. Algunos ejemplos son: Tinder, Tripadvisor, entre otras. 

● Redes sociales profesionales: su fin es facilitar el contacto entre expertos, 

pudiendo generar a través de ellas una comunidad de profesionales. Debido a su 

uso, se trata de redes sociales que adquieren un carácter más formal y serio, siendo 

atractivas para la realización de campañas publicitarias con un cliente objetivo 

más definido. El ejemplo más claro de este tipo de redes es LinkedIn, en ella, no 

sólo puedes conectar profesionales, sino que sirve como puente para encontrar 

oportunidades laborales, facilitando a ofertante y al demandante las herramientas 

para encontrar perfiles y ofertas de trabajo que se adecuen a las características de 

cada uno, no obstante, como se mencionó anteriormente, el carácter formal de 

estas redes genera la necesidad de una interacción seria y respetuosa entre los 

usuarios. 

● Redes sociales de ocio: el objetivo de estas es ofrecer entretenimiento a los 

usuarios, favoreciendo una interacción social con carácter más informal. Esta 

interacción está marcada por los gustos e intereses de cada usuario, permitiendo 

usar y utilizar la red social en base a sus preferencias. 

5.4 Importancia de las redes sociales para el sector turístico 

En este punto, nos centraremos en la importancia que estas tienen para el sector turístico. 

“Un valor añadido con el que buscamos contribuir a que las marcas del sector travel 

desarrollen estrategias que generen más oportunidades de negocio” (Hosteltur, 2022). 

Los anuncios de ofertas de viajes cada vez son más frecuentes en redes como: Instagram, 

TikTok, Facebook, LinkedIn o Twitter. Esto les permite conectar con su público y, por lo 

tanto, crear sentimientos positivos entre los clientes. En la tabla, observamos las tres 

empresas de cada red social que generan más sentimientos positivos entre sus clientes. 

 

Tabla 5.1. Redes sociales que generan sentimientos positivos 
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Fuente: Elaboración propia adaptación (Hosteltur, 2022) 

 

La presencia en redes sociales también permite crear vínculos con los usuarios. Además 

de las redes sociales más conocidas mencionadas anteriormente, existen otras redes 

sociales turísticas que también son fundamentales para la estrategia del sector. A 

continuación, se mencionan diferentes tipos de estas:  

- Business to Business (B2B):  Estas redes se enfocan en las relaciones que se 

establecen entre empresas. Su finalidad es buscar proveedores, compradores y 

establecer colaboraciones comerciales. Siendo Easy Travel Connection, Turiesfera, 

Turismo 2.0 las tres webs lideres en este servicio. 

- Business to Customer (B2C): En este tipo de redes, las relaciones se dan entre la 

empresa y el consumidor. Se utilizan para promocionar productos y servicios 

turísticos, así como para brindar atención al cliente y generar interacción con los 

usuarios. Couchsurfing, Travellution y Tripl son las más influyentes en este sector. 

- Customer to Customer (C2C): Estas redes facilitan las relaciones entre los propios 

consumidores. Los usuarios intercambian experiencias turísticas, comparten 

información, recomiendan destinos o servicios, y pueden interactuar entre sí. Siendo 

Mininube, Tripadvisor, Kayak, Trivago y Rumbo las más importantes del sector. 

- Información y divulgación: En este tipo de redes sociales, su principal finalidad es 

compartir información y experiencias relacionadas con el turismo. Se encuentran 

blogs, publicaciones de viajes, guías turísticas, entre otros contenidos divulgativos. 

Delicious, Foursquares, Lovelyplanet, Viajered, Tripatini, Viamedius son un ejemplo 

de estas redes. 
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A continuación, analizaremos en las empresas que generan vínculos B2C ciertos aspectos 

importantes que debe de tener una web de servicios. 

 

Tabla 5.2. Aspectos importantes de empresas B2B en el sector turístico 

 

Fuente: Elaboración propia adaptación (Montes, R. (2010) 

 

Observando los resultados obtenidos, podemos ver que la mayoría cubren la diversidad 

de idiomas, tienen un apartado para que los usuarios puedan expresar sus opiniones, 

cuentan con su propio perfil en la red y brindan la oportunidad de que los usuarios se 

puedan poner en contacto. Sin embargo, cada plataforma tiene su propio enfoque y 

fortalezas particulares. Por ejemplo, TripAdvisor, destaca en la diversidad de idiomas y 

en la capacidad de poder hacer reservas directamente desde la plataforma, mientras que 

Minube se destaca en proporcionar guías de viajes a los usuarios y crear catálogos de 

productos atractivos. Cada red social tiene su propio conjunto de servicios que las hacen 

únicas y les otorgan ventajas competitivas en el vínculo B2C. 

5.5 Contenido turístico en redes sociales 

Las redes sociales han supuesto un cambio en la forma de entender el turismo. La 

publicidad, desde siempre, ha sido un factor muy importante en el sector turístico y se 

posiciona como un elemento fundamental para garantizar la experiencia del usuario. Esto 

es debido a que las empresas pueden identificar las tendencias que se dan entre sus 

clientes a través de las redes sociales, y así poder identificar que estrategia de marketing 

digital es la ideal en cada momento. Según el Content Marketing Institute, el marketing 

de contenidos es “un enfoque estratégico del marketing enfocado en la creación y 

distribución de contenido valioso, relevante y consistente para atraer y retener una 

audiencia definida y finalmente, generar acciones rentables de los clientes.” 
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Algunos de los recursos para desarrollar una estrategia eficaz de publicidad digital son: 

- Social media: las redes sociales brindan la oportunidad a la empresa turística 

de poder promocionar los destinos turísticos, tours, actividades y hoteles a 

través de ellas. Ya sea que la propia agencia tenga un perfil en una red social 

y suba su propio contenido, o a través de espacios publicitarios en otros 

perfiles. 

- Blogging: publicaciones en blogs de viajes, trabajar con bloggers o escritores 

de viaje para que publiquen contenido sobre destinos turísticos en sus sitios 

web o redes sociales. 

 

Nos centraremos, en qué tipos de contenido puede ofrecer una empresa turística en redes 

sociales: 

- Contenido generado por el usuario: los propios usuarios lo generan como parte 

del contenido de la empresa. Trata de que el usuario cuente su experiencia a 

través del perfil de la empresa para poder así crear un contenido auténtico y 

atractivo en redes sociales, lo cual le da valor a la empresa turística. 

- Contenido inmersivo: genera engagement para la marca y son las más 

atractivas para la captación de usuarios. Algunos ejemplos pueden ser:  

Videos 360º: permite ver el destino turístico o el alojamiento desde distintos 

ángulos y perspectivas. 

Realidad aumentada: permite a los usuarios ver puntos de interés en el mundo 

real desde su dispositivo electrónico. 

Realidad virtual: experiencia inmersiva y emocional muy efectiva en el sector 

turístico en la actualidad. 

- Contenido personalizado: permite adaptarse al cliente, a sus preferencias y 

necesidades. Por lo general, las empresas segmentan a la audiencia para poder 

así brindarles el contenido más adecuado para ellos o el que están buscando. 

- Contenido de video o en vivo: los videos son muy efectivos para crear 

engagement entre los usuarios, ya que pueden mostrar más profundidad que 

las fotografías detalles del destino. Los videos en vivo en redes sociales, se les 

conoce como “IRL” (In Real Life), son una tendencia creciente actualmente, 

permite a las empresas tener contacto en tiempo real con el usuario. 
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6. ANÁLISIS EMPIRICO 

6.1 Metodología 

El objetivo principal de este estudio es hacer análisis exhaustivo y de control de la 

implantación y los diferentes usos publicitarios en el sector del turismo a través de las 

redes sociales. 

El estudio se ha centrado en la manipulación de imágenes de fondo en anuncios, 

evaluando si el estímulo publicitario era un video o una imagen, y además también si el 

precio se resaltaba o no.  El estudio busca comprender como estas alteraciones visuales 

afectan a las variables dependientes: “disposición a comprar por parte del cliente”, 

“hábitos” en relación con los anuncios turísticos que se ven en redes sociales, “capacidad 

de atraer clientes” que tienen cada una de estas variables, y “atención” prestaba el usuario 

en los distintos anuncios presentados.  

Para evaluar las hipótesis de la investigación y verificar el modelo conceptual de estudio, 

se empleó un enfoque cuantitativo, con un cuestionario como herramienta de recogida de 

datos. Este cuestionario ha sido una adaptación de estudios anteriores como (Klebanskaja 

& Andriukhanova, 2018), (Cieślik, 2023) entre otros. 

La muestra se ha formado por gente de diferentes edades, llegando a 31 países diferentes, 

con diferentes usos de las redes sociales y con diferentes gustos turísticos. Los datos se 

recogieron mediante un cuestionario autoadministrado. El tamaño de la muestra ascendió 

hasta 254 personas, lo que ayudó a evitar el sesgo de respuesta y reducir el error de 

muestreo.  

Del mismo modo se prepararon 12 estímulos para el estudio, de manera que por cada 

grupo de 10 respuestas aproximadamente se cambiaba este estímulo, asegurándose como 

mínimo alrededor de 10 respuestas antes de cambiarlo a cada otra 5 respuesta. 

Para la medición de los indicadores de la efectividad de las alteraciones, se empleó el 

software SPSS, utilizado para capturar y analizar datos y crear tablas y gráficos con datos 

complejos. A través de un análisis de regresión lineal en el software SPSS, se 

determinaron las variables dependientes que se querían analizar y, en función de ellas, se 

añadieron diferentes variables independientes, pudiendo así establecer las relaciones 

correspondientes entre estas. 
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6.2 Ítems de medida  

Los ítems utilizados para medir la efectividad de las alteraciones han sido adaptados de 

estudios anteriores en el campo de disposición a comprar, el engagement, hábitos y la 

atención.  A continuación, se detallan cuantos ítems fueron usados para cada variable 

dependientes y los estudios de los que se ajustaron.  

- Atención: el ítem usado para medir esta variable se adaptó del estudio (Namin et 

al., 2020). Además, en el cuestionario se realizó la siguiente pregunta: ¿Qué es lo 

que más ha captado su atención tras ver el anuncio?, adaptada de (Klebanskaja & 

Andriukhanova, 2018). 

- Hábitos:  se midió usando tres ítems diferentes, dos de ellos se derivaron del 

estudio (Stranieri et al., 2022) y el tercer ítem se tomó de (Selem et al., 2023). 

- Disposición a comprar:  se comprobó con tres ítems todos ellos adaptados del 

estudio (Stranieri et al., 2022).  

- Engagement: para medir esta variable fueron usados tres ítems todo ellos 

derivados del estudio (Cieślik , 2023). 

En cuanto al diseño del cuestionario, se optó por una escala Likert de 7 puntos, siendo 1 

totalmente en desacuerdo y 7 totalmente de acuerdo. Para el análisis posterior, se 

agruparon las preguntas correspondientes a la variable dependiente “hábitos” y se calculó 

la media de ellas. De manera similar, se procedió con variables de “atención”, 

“disponibilidad a comprar” y “engagment”. 

Los ítems del cuestionario se presentan en el apéndice. 

 

6.3 Variables independientes 

6.3.1 Viajes realizados al extranjero en los dos últimos años y su duración. 

Grado en que las personas han viajado al extranjero en los dos últimos años. 

En este punto, se llevará a cabo un análisis de la frecuencia con la que los usuarios han 

hecho viajes “importantes” es decir, las veces que han salido del país. 

En el siguiente gráfico se puede observar que un 35% % de los usuarios encuestados ha 

salido del país en tres o más ocasiones. Por otro lado, un 25%% no ha realizado un viaje 

al extranjero en los dos últimos años. Esto implica que un 75% si ha tenido la experiencia 

de viajar al extranjero en ese periodo de tiempo. 

 

Gráfico: 6.1. Viajes compartidos en los dos últimos años 
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Fuente: Elaboración propia a partir de los datos obtenidos de la encuesta  

 

Relacionado con esta pregunta se planteó otra sobre la duración de las estancias en el 

extranjero. 

Gráfico: 6.2. Duración de la estancia en los viajes al extranjero 

 
Fuente: Elaboración propia a partir de los datos obtenidos de la encuesta  

 

El porcentaje más alto se encuentra en las estancias que duran de 4 a 7 días, lo cual 

muestra una mayor proporción en comparación con las otras opciones. Esto se debe a que 

en la actualidad se realizan más gastos en los viajes al extranjero, lo que se traduce en 

estancias más cortas. 

Ambas preguntas se incluirán en SPSS como variables independientes que afectan a las 

dependientes en forma numeral.  

 

6.3.2 Compartir contenido en Redes sociales 

Uno de los objetivos del estudio era determinar si los usuarios encuestados suelen publicar 

y compartir fotos o videos en redes sociales mientras están viajando, Por lo tanto, en la 
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encuesta se preguntó lo siguiente: En que grado estás de acuerdo con esta afirmación: 

Cuando viajo, suelo compartir videos y fotos en mis redes sociales. 

 

Gráfico 6.3. Compartir contenido en redes sociales. 

 
 Fuente: Elaboración propia a partir de los datos obtenidos de la encuesta  

 

Sorprendentemente, un 28 % afirmó estar totalmente de acuerdo con la pregunta, lo que 

indica que ese porcentaje de usuarios tiene la costumbre de publicar fotos mientras viajan 

y compartirlas en RRSS.  Esto sugiere que gran porcentaje usa las ventajas que aportan 

las RRSS para compartir sus experiencias. De acuerdo con el estudio: “ Envidia en 

Facebook: Una amenaza escondida para los usuarios, la primera causa de envidia entre 

los usuarios de Facebook son las fotos de las vacaciones, cuando se extiende la innoble 

sensación de que todos, absolutamente todos tus contactos, son más felices que tú”. 

(Cantero, 2015) 

“Si solo quisiéramos ser felices, sería fácil; pero queremos ser más felices que los demás, 

y esto es casi siempre difícil, ya que los creemos más felices de lo que son" (H. Jordan, 

2010) 

Esta pregunta estará incluida en el análisis de la variable dependiente en forma de escala 

debido al formato Likert que presenta. 

 

6.3.3 Importancia de la cultura del destino en el anuncio 

A través de las alteraciones en las imágenes de fondo de los anuncios, se busca estudiar 

si una imagen que representa la cultura del país (en este caso, Japón), ya sea mediante 
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aspectos simbólicos de Japón o un elemento gastronómico como es el sushi tienen un 

impacto en la venta, la atracción o la atención generada. 

Es por esto por lo que, antes de realizar las siguientes cuestiones, se preguntó a los 

usuarios lo siguiente: En que grado está de acuerdo con esta afirmación:  

Es importante que un anuncio de viajes refleje la cultura del país de destino. 

 

Gráfico 6.4. Importancia de la cultura de destino en el anuncio. 

 
Fuente: Elaboración propia a partir de los datos obtenidos de la encuesta  

 

Los encuestados si consideraban importante que el anuncio reflejara de alguna forma la 

cultura del país, se encontró que un 26% de ellos respondió que estaba totalmente de 

acuerdo. Esto indica que una proporción significativa de los encuestados valora la 

inclusión y representación de la cultura local en los anuncios publicitarios.  

Esta información sugiere que tener elementos culturales en los anuncios es importante, 

ya que puede generar una mayor conexión y atracción hacia el destino turístico 

promocionado. 

Esta variable estará incluida en el análisis en forma de escala debido al formato Likert 

que presenta. 

 

6.3.4 Aspectos importantes  

Como se mencionó anteriormente, los estímulos fueron cambiados aproximadamente 

cada 10 respuestas en la primera ocasión y cada 5 respuestas en la segunda ocasión. A los 

encuestados se le preguntó qué es el aspecto que les había llamado la atención tras ver el 

estímulo. 
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Gráfico 6.5. Aspectos importantes del anuncio 

 
Fuente: Elaboración propia a partir de los datos obtenidos de la encuesta  

 

A pesar de que la mayoría de los usuarios consideraban importante que la imagen de 

fondo representara la cultura, mayoritariamente, un 57% de los encuestados se fijó 

principalmente en el texto del anuncio: JAPON, Osaka, Tokio, Fuji. Vive Japón desde 

dentro” Esto indica que la información textual del anuncio, mencionando los destinos 

específicos y promoviendo una experiencia auténtica, captó más la atención de los 

encuestados en comparación con la imagen culturalmente relevante. 

 

6.4 Variables dependientes  

Para el análisis de las variables dependientes se utilizará el software SPSS.  

Será en forma de regresión lineal.  

 
(siendo la ! representrara las variables dependientes y la " las variables independientes. 

En este análisis, se utilizarán diferentes variables independientes y se considerara un nivel 

de confianza del 95%. Las variables independientes que presenten un nivel de 

significación en la tabla de coeficientes menor a 0.05 serán determinantes e influirán en 

la variable dependiente que se esté analizando. 

Entre las variables independientes que se usaran, las que hacen alusión al sexo, género, 

país serán incluidas en todos como variables de control y serán añadidas en todos los 

análisis, sin embargo, las demás serán tenidas en cuenta dependiendo de la variable 

dependiente que se esté analizando en cada momento se incluirán unas u otras. 
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Las variables independientes “imagen o precio”, hacen referencia a las alteraciones que 

se realizaron en el estudio. Se utilizo el valor 1 si lo que se presentó al encuestado era en 

forma de imagen y 0 si lo que se presentó al encuestado era en forma de video. La variable 

“Precio resaltado o no” hace referencia a si el estímulo que se presentó al usuario tenía el 

precio resaltado (1) o no lo tenía (0).  

Del mismo modo, la pregunta realizada en el cuestionario “¿Qué es lo que más ha llamado 

tu atención después de ver el anuncio”, será incluida en el análisis de las variables 

dependiente como variable impediente, dependiendo de su respuesta, esta será incluida 

como “Texto”, siendo 1 si lo que respondieron los encuestados fue texto, ¿y 0 en caso 

contrario? La respuesta “imagen” se representará con el valor 1, mientras que las demás 

opciones tendrán le valor 0. En cuanto a la respuesta “precio”, se asignará el valor 1 si la 

respuesta fue precio, y 0 para el resto de las opciones. 

Las variables “Fuji”, “Sushi” y “Grafico” hacen referencia a las alteraciones realizadas 

en los estímulos respecto a las imágenes. Se les dará valor 1 si lo que se respondió 

corresponde con lo marcado entre las comillas; de lo contrario será dado el valor 0. 

Las variables dependientes que se van a analizar serán: “Engagement”, “Hábitos”, 

“Disponibilidad a comprar” y “Atención” 

 

6.4.1 Engagement 
La primera variable independiente de la que va a analizar los resultados será el 

Engagement. 

Como hemos dicho anteriormente el estudio está basado en los niveles de significación 

obtenidos en los coeficientes analizados tras realizar una regresión lineal.  

 
En este análisis, se han considerado 11 variables independientes. Solo una de ellas ha 

alcanzado un nivel de significación estadística por debajo de 0,05, con un nivel de 

confianza de 95%. La variable independiente de “grafico” presenta un nivel de 

significación del 0,06, lo que indica que tiene un impacto en la variable dependiente de 

“Engagement”. Además, este impacto es negativo, ya que su coeficiente beta es  -0,0213.  

El nivel de significación de la variable “Grafico”, sumado a la exclusión de la variable 

independiente “Fuji”, implica que la variable incluida en el análisis tiene un mayor 

impacto negativo en el “Engagement” que la que no está incluida. 
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Por lo tanto, se puede concluir que la inclusión de imágenes del país de destino, como el 

Fuji como símbolo cultural, tiene un mayor efecto en la disponibilidad de los usuarios 

para compartir el contenido que ven en redes sociales entre sus contactos. 

Estos resultados sugieren que la utilización de imágenes representativas del destino final 

en los anuncios turísticos puede generar un mayor interés y participación por parte de los 

usuarios, lo cual puede influir en la difusión y viralidad del contenido en las redes 

sociales. 

Además, se ha incluido en el análisis la variable dependiente "compartir contenido en 

redes sociales" porque un usuario que pase más tiempo en estas plataformas es más 

probable que comparta más contenido con otros usuarios. Esta variable puede revelar el 

nivel de participación y compromiso en las redes sociales de los encuestados, lo que puede 

afectar a su disposición a compartirlos.  

Por otro lado, se ha agregado la variable "Fiabilidad de la información en redes 

sociales" para evaluar si los encuestados confían en la información que ven en las redes 

sociales. Los usuarios son tienen menor probabilidades de compartir contenido en las 

redes sociales si no confían en lo que ven en las propias redes. Esta variable permite 

evaluar las percepciones de los encuestados sobre la confiabilidad de los anuncios en las 

redes y cómo esto puede afectar a su comportamiento de compartir.  

 

Tabla 6.1. Analisis SPSS variable dependiente “Engagement” 

 
Fuente: Elaboración propia a partir de los resultados del software SPSS 

 

6.4.2 Hábitos 

Para la variable dependiente de hábitos, se utilizaron 14 variables independientes. Las 

variables independientes de “Compartir contenido en RRSS” y “Fiabilidad de la 
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información en redes sociales” son las únicas dos variables que presentan un nivel de 

significación menor de 0,05, con valores 0,047 y 0,024 respectivamente. Ambas variables 

tienen un impacto positivo en la media de hábitos, ya que su coeficiente beta en el modelo 

propuesto son positivas. 

En este análisis, se han agregaron las variables “Fuji”, “Sushi”, “Precio” y “Texto” a la 

variable dependiente de hábitos. La variable “Grafico” se excluyó, ya que al tratarse de 

hábitos se quería saber si tener una imagen del Fuji en el anuncio, que es lo habitual, y si 

la presencia de una imagen de Sushi influye o no en los hábitos. Además, se excluyó la 

variable “Imagen” porque, por lo general, el precio y el texto (con el destino) son los 

aspectos en los que uno se fija primero al ver un anuncio de viajes. Sin embargo, ninguna 

de las cuatro variables independientes mencionada resultó significativas en el análisis de 

la variable dependiente, ya que todas presentaron un nivel de significación mayor que 

0,05. 

En este caso, se han agregado otras variables independientes para examinar su relación 

con la variable dependiente del estudio, además de las variables de control utilizadas en 

todos los análisis anteriores. Las siguientes variables son: 

- "Viajes al extranjero en los dos últimos años": esta se agregó para determinar la 

frecuencia de viajes de los encuestados. 

- "Duración de la estancia en los viajes al extranjero": se agregó para evaluar los 

hábitos de los encuestados sobre la duración de sus estancias en los países que 

visitan.  

- "Compartir contenido en redes sociales": se utilizó para determinar si los 

encuestados suelen compartir contenido en sus perfiles de redes sociales. Esto 

puede indicar la cantidad de interacción y participación en las redes sociales que 

tiene, lo que puede influir en la cantidad de tiempo que dedica a los anuncios de 

viajes. 

- "Fiabilidad de la información en redes sociales": esto puede afectar su atención y 

la forma en que toma decisiones al ver los anuncios. 

- "Importancia de la cultura del destino en el anuncio": se agregó para determinar 

si los encuestados consideran relevante que los anuncios de viajes reflejen la 

cultura de la nación de destino. Esto puede afectar a su forma de realizar compras.  
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Tabla 6.2. Analisis SPSS variable dependiente “Hábitos” 

 
Fuente: Elaboración propia a partir de los resultados del software SPSS 

 

6.4.3 Disponibilidad a comprar 

En el análisis de la variable dependiente “Disponibilidad a comprar”, se usaron 12 

variables independientes. Solo la variable independiente “Importancia de la cultura del 

destino en el anuncio” resultó significativa con un nivel de significación de 0,000. Esta 

variable tiene un impacto positivo en la disponibilidad a comprar, como lo indica su 

coeficiente beta positivo. 

En el análisis se excluyeron las variables independientes de “Fuji” y “Texto”. 

La razón de esta exclusión fue determinar si cambiar la típica foto del destino por otras 

imágenes que también representen el país, pero de otra forma distinta, podría llamar la 

atención de la misma manera que las fotos típicas del destino final del anuncio. También 

se excluyó la variable “texto o no” para investigar si la imagen o el video del anuncio 

captaría más la atención del usuario y, por lo tanto, sería más probable que lo compartiera, 

sin embargo, ninguna de las alternativas consideradas en esta variable mostró una 

significación menor de 0.05, lo que implica que no afecta a la media de disponibilidad a 

comprar. 

Se incorporaron varias variables independientes para examinar su impacto en la variable 

dependiente de "disponibilidad a comprar". Que son:  

- "Viajes al extranjero en los dos últimos años":  se agregó para saber si realmemnte 

existe una relación entre la frecuencia de viajes y la predisposición a realizar 
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compras. Se espera que las personas que viajan con mayor frecuencia sean más 

propensas a realizar compras relacionadas con los lugares a los que van. 

- "Fiabilidad de la información en redes sociales": se agregó para evaluar si la 

confiabilidad del contenido publicado en redes sociales influye en la disposición 

a comprar. Si los usuarios confían en lo que ven en las redes sociales, es más 

probable que decidan comprar los bienes o servicios publicitados. 

- "Importancia de la cultura del destino en el anuncio ": se agregó para evaluar cómo 

afectan las modificaciones en las imágenes de los anuncios la disponibilidad de 

compra. Los anuncios que reflejan de manera significativa la cultura de un país 

pueden influir en la inclinación de los consumidores a realizar compras 

relacionadas con ese país. 

 

Tabla 6.3. Analisis SPSS variable dependiente “Disponibilidad a comprar”

 
Fuente: Elaboración propia a partir de los resultados del software SPSS 

 

6.4.4 Atención 

Para el análisis de la variable dependiente de “atención”, se utilizaron 13 variables 

independientes. Ninguna de las variables independiente presentó un nivel de significación 

menor a 0,05, pero dos de ellas mostraron un nivel de significatividad cercanos a 0,05. 

Estas variables son “Fiabilidad de la información que se ve en RRSS se considera igual 

de fiable que la de los operadores” y “Importancia de que un país presente la cultura de 

un país” presentando un nivel de significación de 0,054 y 0,052 respectivamente, sugiere 

que podrían tener un impacto positivo en la variable dependiente de atención. 
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Además, se incluyeron las variables independientes “Fuji” y “Sushi” en el análisis de la 

variable dependiente de atención, para investigar si una imagen del destino y una variable 

de alteración (sushi) podrían afectar a la atención de los usuarios. Sin embargo, ninguna 

de las dos variables presento un nivel de significatividad menor que 0,05.  

También se incluyeron las variables “Precio” e “Imagen”, para saber si resaltar el precio 

o cambiar la imagen del anuncio podría llamar más la atención en los usuarios. Sin 

embargo, ninguna de estas dos variables presentó un nivel de significación menor a 0,05. 

En el análisis de esta variable, se incorporaron las siguientes variables independientes: 

"Compartir contenido en redes sociales", "Cuantas veces ha viajado al extranjero en los 

dos últimos años", "Fiabilidad de la información en redes sociales" y "Importancia de la 

cultura del destino en el anuncio ". 

Estas variables se utilizaron con el objetivo de estudiar su impacto en la variable 

dependiente de atención.  

La variable “Compartir contenido en redes sociales” se incluyó debido a la posible 

relación entre compartir contenido en redes sociales y estar atento en lo que se publica en 

redes o las sugerencias que aparecen en el perfil.  

La variable "Viajes al extranjero en los dos últimos años" se añadió para analizar si la 

frecuencia de viajes al extranjero está relacionada con la atención que se presta a los 

contenidos relacionados con viajes en redes sociales. 

La variable "Fiabilidad de la información en redes sociales" se consideró para evaluar si 

la confianza en la información vista en redes sociales está asociada con una mayor 

atención a los anuncios. 

Por último, la variable "Importancia de que la cultura del destino en un país" se incluyó 

para investigar si la relevancia de la cultura de un país en un anuncio tiene influencia en 

la atención prestada. 

 

Tabla 6.4. Analisis SPSS variable dependiente “Atención” 
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Fuente: Elaboración propia a partir de los resultados del software SPSS 

7.CONCLUSIÓN  

Las redes sociales han tenido un gran impacto en el sector turístico, han cambiado la 

forma en que las marcas y las empresas turísticas interactúan con sus clientes y 

promocionan sus productos y servicios. Con el tiempo, su impacto se ha vuelto cada vez 

más significativo y ha cambiado la forma tradicional de hacer publicidad y promoción 

turística. 

Las agencias de viajes recurrían a la prensa impresa y la televisión para publicitar los 

destinos turísticos. Sin embargo, las redes sociales, han generado unas estrategias de 

marketing digital más efectivas y adaptadas a cada cliente. Las empresas turísticas ahora 

pueden dirigirse a grupos específicos con anuncios segmentados basados en intereses, 

demografía y comportamiento en línea. El retorno de la inversión y la eficiencia de la 

publicidad se ha visto aumentada porque se ha llegado a un público más receptivo. 

Las RRSS han permitido que los clientes se comuniquen de manera más directa. Las 

marcas turísticas ahora tienen la capacidad de interactuar en tiempo real con los viajeros, 

responder a sus preguntas, resolver problemas y recibir comentarios. Las empresas han 

logrado establecer relaciones más sólidas y significativas con sus clientes, lo que ha 

mejorado la lealtad y la fidelidad a la marca. 

Las empresas turísticas a través de las redes sociales han cambiado su forma de hacer 

publicidad. Las marcas ahora pueden contar a través de testimonios de clientes satisfechos 

historias reales, además de los anuncios tradicionales, lo que da credibilidad a sus 

servicios y destinos. Además, pueden aprovechar el contenido creado por sus usuarios, 

donde los consumidores comparten sus experiencias y aventuras de viaje, lo que genera 

confianza y entusiasmo en la comunidad en línea. 
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Las redes sociales también han sido cruciales para crear nuevas tendencias en el sector 

del turismo. Los viajeros de hoy en día están más interesados en experiencias únicas y 

auténticas, y las redes sociales han ayudado a difundir destinos y actividades menos 

conocidas. Los usuarios y los influencers con muchos seguidores han tenido un papel 

importante en lo anteriormente mencionado al destacar lugares y actividades que podrían 

haber pasado desapercibidos de otra manera. 

El uso de las redes sociales en el sector del turismo también brinda a las marcas la 

oportunidad de recopilar información importante sobre las preferencias y 

comportamientos de los consumidores. Las empresas pueden aprovechar el análisis de 

datos para comprender mejor las necesidades de sus clientes y ajustar sus ofertas para 

satisfacerlas de manera más efectiva.  

Respecto a los resultados obtenidos en la encuesta, un alto porcentaje de los encuestados 

han salido del país en estos dos últimos años, con una estancia de duración de 4 a 7 días, 

del mismo modo un 28% comparte contenido en redes sociales mientras está de 

vacaciones. Un alto porcentaje considera que el anuncio ha de representar la cultura del 

país, pero solo para una variable dependiente (Disponibilidad a comprar) resultó tener un 

nivel de significación menor a 0,05, también podemos resaltar que para la variable 

dependiente (Engagement) el estímulo que presentaba una imagen de un gráfico, como 

representante cultural en el anuncio, tuvo un nivel de significación menor a 0,05 pero con 

un coeficiente beta negativo lo que implica que una imagen, como puede ser una del 

monte Fuji, es más probable que provoque que los usuarios compartan el anuncio. 
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Fuente: elaboración propia adaptada de los estudios previamente mencionados  

Imagen 9.1: Estimulo 1 (imagen Fuji, precio resaltado) 
 

 
Fuente: elaboración propia  

 

Imagen 9.2: Estimulo 2 (imagen Fuji, precio no resaltado) 
 

 
Fuente: elaboración propia  
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Imagen 9.3: Estimulo 3 (imagen Gráfico, precio resaltado) 
 

 
Fuente: elaboración propia  

 

 

Imagen 9.4: Estimulo 4 (imagen Gráfico, precio no resaltado) 
 

 
Fuente: elaboración propia  
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Imagen 9.5: Estimulo 5 (imagen Sushi, precio resaltado) 
 

 
Fuente: elaboración propia  

 

 

Imagen 9.6: Estimulo 6 (imagen Grafico, precio no resaltado) 
 

 
Fuente: elaboración propia  

 


