Neuroturismo: revolucionando el
marketing de destinos turisticos

Victor Calderdn Fajardo, Universidad de Malaga, vcalderonfa@uma.es
Rafael Anaya Sénchez, Universidad de Mélaga, rafael.anaya@uma.es
Francisco Rejon Guardia, Universidad de Malaga, franrejon@uma.es

Sebastidn Molinillo, Universidad de Mélaga, smolinillo@uma.es

RESUMEN EJECUTIVO

¢Sabias que nuestro cerebro juega un papel crucial en cémo percibimos y elegimos destinos turisticos?
Este estudio ha fusionado la neurociencia con el turismo para desvelar cémo los logotipos y lasimégenes
de destinos, incluso aquellas generadas por inteligencia artificial, influyen en nuestra atencién y emo-
ciones. Utilizando técnicas avanzadas como el eye tracking y la respuesta galvanica de la piel, el estudio
analizé las reacciones de hombres y mujeres ante distintas marcas de destinos turisticos. Se enfocaron en
las cinco dimensiones de personalidad de marca propuestas por Aaker: sinceridad, entusiasmo, sofistica-
cién, competencia y robustez. Los resultados revelaron que hombres y mujeres perciben y responden de
manera diferente a estos atributos de marca. Por ejemplo, ciertos elementos visuales pueden captar mas
la atencion de un género especifico o generar respuestas emocionales mds intensas. Al entender estas
diferencias, las empresas pueden disefiar estrategias mds efectivas y personalizadas, conectando mejor
con su audiencia y potenciando la atraccion de sus destinos.



UniBusiness AEMARK (Vol. 2)

INTRODUCCION

El turismo, uno de los sectores mas dindmi-
cos y competitivos a nivel mundial, consti-
tuye un pilar fundamental en las dindmicas
econémicas globales que impulsa el creci-
miento de diversos sectores. En un mercado
saturado de destinos que compiten por la
atencion de los viajeros, las empresas turis-
ticas enfrentan el desafio de diferenciarse y
captar el interés de un publico cada vez mas
exigente y diverso.

Tradicionalmente, las estrategias de mar-
keting en turismo se han basado en métodos
como encuestas y cuestionarios para com-
prender las preferencias de los consumido-
res. Sin embargo, estos enfoques a menudo
no consiguen capturar la complejidad y los
matices de las experiencias emocionales que
influyen en las decisiones relacionadas con el
viaje. Aqui es donde el neuroturismo emerge
como una herramienta revolucionaria, inte-
grando la neurociencia en el sector turistico
para obtener un conocimiento mas profundo
y preciso sobre el comportamiento del con-
sumidor.

Empresas lideres como Expedia han co-
menzado a incorporar técnicas de eye trac-
king en sus investigaciones de mercado para
comprender cémo y por qué reservan y com-
pran sus viajes.

De manera similar, destinos turisticos
como Islandia y el Tirol han utilizado técnicas
de seguimiento ocular para mejorar sus estra-
tegias y atraer a mas visitantes. En Islandia, al
analizar el comportamiento visual y emocio-
nal de los turistas en lugares populares, como
Sélheimajokull y Pingvellir, lograron compren-
der mejor cdmo interactian los visitantes con
los entornos naturales. Esto permitié ajustar
las estrategias de educacién y conservacion
ambiental, promoviendo un turismo mas sos-
tenible y aumentando el compromiso de los
viajeros.

Por otro lado, el Tirol empled el segui-
miento ocular para optimizar su sitio web y
adaptarlo a diferentes generaciones de turis-
tas. Al medir la atencién visual y la usabilidad
percibida por baby boomers y millennials,
identificaron que los visitantes mayores se
enfocaban maés en elementos centrales y te-

nian dificultades con disefios sobrecargados
y navegacion compleja.

La personalidad de marca juega un papel
crucial en como los turistas perciben y eli-
gen destinos. Comprender qué dimensiones
—como sinceridad, sofisticacidn o entusias-
mo— resultan mas atractivas con diferentes
segmentos de mercado permite a las empre-
sas disefiar logotipos y campafas mas pre-
cisas y efectivas. Por ejemplo, la ciudad de
Amsterdam reforzé su imagen de marca al en-
focarse en valores de autenticidad, tolerancia
y apertura, lo que se refleja en un aumento
constante de visitantes internacionales. Este
estudio se centra en como las técnicas de
neuroturismo pueden proporcionar a las em-
presas turisticas conocimientos valiosos para
optimizar su estrategia de branding y marke-
ting. Al analizar las respuestas emocionales
y visuales de los consumidores a diferentes
estimulos de marca, es posible disefiar expe-
riencias y comunicaciones que conecten de
manera mas efectiva con el publico objetivo,
aumentando la competitividad y rentabilidad
en el sector turistico.

Hombres y mujeres perciben y
responden de forma diferente

a los logotipos de marcas
turisticas

TEMATICA OBJETO DE ESTUDIO
Comprender las motivaciones y decisiones
de los turistas es un desafio. Aqui es donde
el neuroturismo —la integracién de las neuro-
ciencias en el turismo— entra en juego, ofre-
ciendo nuevas perspectivas para mejorar las
estrategias de marketing dirigidas a los futu-
ros visitantes'.

Técnicas psicofisioldgicas como el eye
tracking y la respuesta galvanica de la piel
estan revolucionando la manera en que anali-
zamos como los turistas procesan visualmen-
te imagenes de destinos. Estas herramientas
facilitan entender los procesos psicolégicos
y emocionales que influyen en las decisiones
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de reserva?. Y, al registrar movimientos ocu-
lares y cambios en la actividad eléctrica de
la piel, estas técnicas revelan comportamien-
tos inconscientes frente a estimulos visuales?,
ofreciendo una visiéon mas profunda que las
encuestas tradicionales, que suelen ser insufi-
cientes para captar la complejidad de las ex-
periencias turisticas®.

El neuroturismo fusiona
neurociencia y marketing

para entender la elecciéon del
destino

Con el uso de las técnicas neurocientificas
en el marketing turistico se permite superar
las limitaciones de los métodos tradicionales,
evitando sesgos y capturando reacciones in-
conscientes®. Por ejemplo, al combinar eye
tracking con la respuesta galvanica, se pue-
den medir de una forma mas objetiva la aten-
cion visual y la excitacion emocional de los
turistas al observar logotipos de marcas de
destino o imagenes de destinos turisticos.

Preguntas de interés empresarial:

e ;Cémo pueden las empresas turisticas
aprovechar el neuroturismo para disefar
experiencias mas atractivas y personaliza-
das?

e ;De qué manera influye la personalidad
de marca en la eleccién de un destino por
parte de diferentes segmentos de turistas?

e ;Qué ventajas competitivas ofrece el uso
de técnicas como eye tracking y la respues-
ta galvénica en la comprensién del com-
portamiento del consumidor turistico?

Integrar neurociencia y marketing en el sec-
tor turistico mejora significativamente |la
comprensiéon del comportamiento del consu-
midor y, al mismo tiempo, favorece desarro-
llar estrategias méas innovadoras y efectivas,
potenciando asf la atraccién y fidelizacion de
turistas en un mercado global cada vez mas
competitivo.

Las técnicas de eye tracking
y la respuesta galvanica de

la piel revelan emociones y
atenciones inconscientes.

ESTUDIO REALIZADO

Un concepto clave en este contexto es la per-
sonalidad de marca. Segun Aaker®, se refiere
a los atributos humanos asociados a una mar-
ca, organizados en cinco dimensiones: since-
ridad, entusiasmo, sofisticacion, competencia
y robustez. En el turismo, aplicar esta teoria
ayuda a entender como los destinos pueden
ser percibidos como entidades con perso-
nalidad propia, influyendo en la imagen del
destino y en las decisiones de los turistas’. La
imagen del destino es la percepciéon general
que los turistas tienen de un lugar, incluyendo
aspectos cognitivos y afectivos®.

Para entender coémo los consumidores
perciben y reaccionan emocionalmente ante
los logotipos de marcas de destinos turisti-
cos, se disefié un estudio que combina las
técnicas psicofisioldgicas ya mencionadas. El
objetivo fue identificar patrones de atencién
y respuestas emocionales asociadas a las di-
ferentes dimensiones de personalidad de
marca propuestas por Aaker.

Seleccién de estimulos

Se seleccionaron quince logotipos de marcas
de destinos turisticos accesibles desde Mala-
ga, basandose en la frecuencia de vuelos di-
rectos y la representacion de las dimensiones
de personalidad de marca.

La personalidad de marca
es clave en la conexién

emocional con el publico
objetivo

El proceso se desarrollé en tres fases:
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1. dentificacién de destinos: se compilé una
lista de destinos con vuelos directos ope-
rados por aerolineas de bajo coste desde
Mélaga.

2. Preseleccion de logotipos: se eligieron lo-
gotipos que, a priori, representaban ade-
cuadamente las cinco dimensiones de per-
sonalidad de marca (Figura 4.1).

3. Validaciéon de estimulos: se realizaron en-
cuestas a 260 personas, utilizando escalas
diferenciales seméanticas de 7 puntos basa-
das en atributos de personalidad de marca
(por ejemplo, de «simple» a «glamuroso»
para la dimensién de sofisticacion). Esto
permitié seleccionar los logotipos que me-
jor representaban cada dimension.

jeres) y con una edad promedio de 23 afios.
Todos habian visitado al menos tres ciudades
extranjeras, asegurando una familiaridad con
marcas y destinos internacionales.

Disefio del experimento

El estudio se estructurd en tres etapas:

1. Presentacion individual de logotipos: los
participantes observaron cada logotipo de
forma individual para evaluar su atencién y
reaccion emocional inicial.

2.Comparacién de pares de logotipos: se
presentaron pares de logotipos que repre-
sentaban diferentes dimensiones de perso-
nalidad de marca para analizar las diferen-
cias en percepcion y atencion.

Figura 4.1: Dimensiones de los logotipos de las marcas de destinos turisticos
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Adicionalmente, se generaron cinco image-
nes con inteligencia artificial (DALL-E) que
reflejaban fielmente las dimensiones de per-
sonalidad de marca en destinos populares
como Amsterdam, Paris o Berlin (Figura 4.2).

Participantes

El experimento conté con 40 estudiantes uni-
versitarios de la Universidad de Mélaga, equi-
librados en género (50 % hombres 'y 50 % mu-

3.Iméagenes generadas por IA: se mostra-
ron las imagenes de destinos creadas con
DALL-E (una herramienta de inteligencia
artificial desarrollada por OpenAl capaz de
generar imagenes a partir de descripciones
textuales) para evaluar las respuestas en un
contexto innovador.

Los estimulos se presentaron en orden aleato-
rio (Figura 4.3) para minimizar posibles sesgos.
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Figura 4.2: Imdgenes generadas con inteligencia artificial que representan destinos turisticos segun las

dimensiones de la personalidad de la marca

Fuente: Imdgenes elaboradas con DALL-E

La duracion total del experimento fue de apro-
ximadamente 7 minutos y 30 segundos, inclu-
yendo breves pausas para evitar la fatiga visual.

Personalizar estrategias segiin
género potencia la atraccién

hacia los destinos turisticos

Mediciones

e Eye tracking: se registraron métricas como
el nimero de fijaciones, tiempo hasta la pri-
mera fijacion y duracién de las fijaciones, lo
que hizo posible identificar qué elementos
visuales captaban mas la atencion y cémo
se distribuia esta.

* Respuesta galvéanica: se midi6 la amplitud
de la respuesta de conductancia de la piel
para evaluar la intensidad emocional ante
cada estimulo visual.

Anélisis de datos

Debido a la naturaleza de los datos y al ta-
mafo de la muestra, se utilizaron pruebas
estadisticas no paramétricas como las prue-
bas de Mann-Whitney y Wilcoxon. Gracias
a estas pruebas, fue posible identificar di-
ferencias significativas en las respuestas de
los participantes segun el género y entre las
distintas dimensiones de personalidad de
marca, sin asumir una distribucién normal
de los datos.

Figura 4.3: Participante realizando el experimento con un eye trackery sensores de respuesta galvanica de la

piel para medir las reacciones a los estimulos
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PRINCIPALES RESULTADOS
Los andlisis arrojaron varios resultados intere-
santes. Uno de los hallazgos mas destacados
es la diferencia en la forma en que se perci-
ben los logotipos de Estocolmo y Glasgow,
que representan las dimensiones de sofistica-
cién y sinceridad, respectivamente. Mediante
el eye tracking, se descubrié que las mujeres
fijaban su mirada mas rapidamente y duran-
te mas tiempo en el logotipo de Estocolmo.
Esto sugiere una afinidad mayor del género
femenino hacia atributos como el lujo y la
elegancia.

Por otro lado, el logotipo de Glasgow
conectdé mas con valores de autenticidad y
confianza, captando una atencién diferente,

go, lo que sugiere una preferencia por marcas
que proyectan energia y dinamismo.

Por su parte, los hombres dedicaron mas
tiempo de fijaciéon total a los logotipos de
Lyon y Gdansk. Esto indica una posible ma-
yor valoracién de atributos como fortaleza y
fiabilidad, alineados con las dimensiones de
robustez y competencia.

El anélisis de mapas de calor mostré que
el simbolo del leén en el logotipo de Lyon
capturé significativamente la atencién de los
espectadores, especialmente de los hom-
bres (Figura 4.4). Este simbolo, asociado cul-
turalmente con la fuerza y el poder, podria
explicar el mayor interés visual y resonancia
emocional en este grupo. Las mediciones de

Figura 4.4: Mapa de calor de dos dimensiones: robustez (Lyon) vs. sofisticacién (Estocolmo)
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especialmente entre los hombres. Este com-
portamiento puede explicarse a través de
teorias como la congruencia de la autoima-
gen, donde los individuos se sienten atraidos
por marcas que reflejan su propia identidad o
aspiraciones.

El estudio también revelé que las mujeres
tendian a realizar mas fijaciones al observar
ciertos logotipos, indicando una inspeccién
mas detallada. Por ejemplo, en el caso del lo-
gotipo de Glasgow, las mujeres mostraron un
mayor nimero de fijaciones y una mayor varia-
bilidad en su comportamiento visual. Esto po-
dria reflejar una mayor sensibilidad hacia ele-
mentos que transmiten autenticidad y calidez.

Al comparar el logotipo de Edimburgo (en-
tusiasmo) con los de Lyon (robustez) y Gdansk
(competencia), se encontraron diferencias sig-
nificativas en la atencién visual entre géneros.
Las mujeres mostraron una atencién mas rapi-
da y sostenida hacia el logotipo de Edimbur-

respuesta galvanica de la piel revelaron que
los hombres exhibieron una mayor activacion
fisioldégica ante ciertos estimulos visuales, en
comparacién con las mujeres. Esto pone de
manifiesto que, ademés de las diferencias en
atencién visual, también existen variaciones
en cémo hombres y mujeres experimentan
emocionalmente los logotipos de marcas de
destinos turisticos.

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
La investigacion reciente sobre las respues-
tas emocionales y visuales a los logotipos
de marcas de destinos turisticos ha revelado
nuevos conocimientos que pueden transfor-
mar las estrategias de marketing en el sector.
Al incorporar las dimensiones de personali-
dad de marca propuestas por Aaker se han
identificado diferencias notables en cémo
hombres y mujeres perciben y reaccionan
ante estos elementos visuales.




Neuroturismo: revolucionando el marketing de destinos turisticos

Por ejemplo, los logotipos de ciudades
como Estocolmo y Glasgow generan percep-
ciones distintas entre hombres y mujeres, in-
fluenciadas por su autopercepcion, aspiracio-
nes y normas culturales. Mediciones precisas
como el tiempo hasta la primera fijacion, el
numero de fijaciones y su duracién total reve-
lan como estos elementos visuales captan y
retienen la atencién de manera diferenciada.
Desde una perspectiva neurocientifica, estas
variaciones podrian reflejar diferencias en los
procesos neurolégicos entre géneros, espe-
cialmente en cémo se perciben los estimulos
visuales y simbdlicos.

Recomendaciones practicas para empresas

* Personalizacion de disefio seguin el pu-
blico objetivo: las empresas deberian con-
siderar las diferencias de género al disefiar
logotipos y material visual. Entender qué
elementos conectan mas con hombres o
mujeres puede aumentar la efectividad de
las campanias.

¢ Enfoque en dimensiones especificas de
la marca: identificar y resaltar las dimensio-
nes de personalidad de marca que mejor
conectan con su publico objetivo —como
«sofisticacién» para mujeres o «entusias-
mo» para hombres— puede mejorar la per-
cepcion y preferencia de la marca.

* Uso de técnicas neurocientificas en in-
vestigacion de mercados: implementar
técnicas como el eye tracking puede pro-
porcionar datos objetivos sobre cémo los
consumidores interactian con los elemen-
tos visuales, permitiendo ajustes informa-
dos en tiempo real.

REFERENCIAS

e Adaptacion cultural y contextual: re-
conocer que factores culturales y normas
sociales influyen en la percepcién de la
marca. Las empresas deben adaptar sus
estrategias para alinearse con los valores y
expectativas del mercado local.

* Crear conexiones emocionales profun-
das: mas alld de captar la atencion, es
crucial fomentar una conexiéon emocional
con el consumidor. Logotipos y mensajes
gue evocan emociones positivas pueden
aumentar la lealtad y el compromiso con
la marca.

* Integracion de IA en el desarrollo crea-
tivo: aprovechar imégenes generadas por
inteligencia artificial puede ofrecer nuevas
posibilidades en disefio, pero es esencial
asegurar que estos estimulos mantengan
autenticidad y calidad para ser bien recibi-
dos por el publico.

e Estrategias multisensoriales: conside-
rar cédmo combinar estimulos visuales
con otros sentidos (auditivo o tactil) para
enriquecer la experiencia del consumidory
fortalecer la percepcién de la marca.
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