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Resumen

La imagen de destino en redes sociales, entendida como elemento central actual de las politicas
de mercadotecnia de los sitios turisticos, influye en la experiencia y decision de viaje del visitante,
asi como en la formulacién de estrategias de promocion llevada a cabo por los organismos
tomadores de decisiones. Dicho constructo ha sido un tépico de interés para los investigadores
del sector turismo desde hace varias décadas, derivando asi una produccion académica notoria.
Sin embargo, la influencia del uso de medios digitales para su construccion es limitada y requiere
de una estructura de estudio. Por ello, el presente trabajo propone integrar la revision de literatura
mediante los ejes teoricos, técnicos-metodologicos y practico-empiricos centrales de este

fendmeno. A partir de una revision sistematica orientada con la metodologia PRISMA, los
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resultados del analisis muestran que los estudios incluidos han abordado predominantemente las
connotaciones y atributos de la imagen, propuestas de técnicas y/o métodos de inteligencia artificial
para la identificacion precisa de ésta, asi como la utilidad practica para la optimizacion y evaluacion
de campanas oficiales de publicidad. El analisis del contenido de tendencia y la colaboracion

multidisciplinar en la materia, son las lineas de investigacion sugeridas en este estudio.
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Abstract

The destination image in social media, as a current core element in the marketing policies of
tourism destinations, influences the experience and travel decision of the visitor, as well as
development of promotional strategies carried out by stakeholders. This concept has been a topic
of interest for tourism researchers since many decades ago, resulting in a remarkable academic
production. However, the impact of the use of digital media for its construction is limited and
requires a structure of investigation. Therefore, the following paper proposes to integrate a
literature review through the central theoretical, technical-methodological, and practical-empirical
axes of the phenomenon. Based on a systematic review guided by the PRISMA statement, results
of the analysis show that the included academic articles have predominantly addressed the
connotations and attributes of the image, techniques and/or artificial intelligence methods proposed
for its accurate identification, and its practical usefulness for optimization and evaluation of official
advertising campaigns. Analyses of trending content and multidisciplinary collaboration on the

subject, have been proposed in this work as potential avenues for future investigations.

Keywords: Destination image; tourism; review; methodologies; social media.

1 Introduccion

La era digital ha provocado impactos significativos en la comunicacion humana, siendo factores
preponderantes el internet y las redes sociales (Kietzmann et al.,2011). En este contexto, dichas
plataformas tecnologicas juegan un rol importante en las estrategias de comunicacion de la

industria turistica, por lo que es de suma importancia que la informacion, ideas, intereses y



expresiones que se desean transmitir sobre los destinos, sean efectivas para las comunidades

virtuales interesadas en realizar alguna actividad turistica (Tran y Rudolf, 2022).

En el mismo sentido, para los turistas, el fendmeno ha causado repercusiones trascendentales; de
acuerdo con un estudio de Google Travel, 3 de cada 4 viajeros planean sus viajes por internet
(Calderdn y Blanco, 2017), el 75% de los turistas usan folletos y medios electronicos de promocion
para realizar dicha planeacion, y son influenciados por el contenido virtual generado por otros
viajeros que han visitado el destino (Halkias, 2015), teniendo asi la capacidad de elegir con mayor
conocimiento el lugar para vacacionar, y realizar alguna retroalimentacion, evaluacion o memoria

de la experiencia turistica en las redes sociales.

El contenido generado por el usuario de las redes sociales (CGU) es una herramienta fundamental
que apoya en la elaboracién de camparias de promocion, las cuales tienen el objetivo central de
persuadir al potencial turista para realizar un viaje (Balomenou y Garrod, 2019; Gutiérrez-Montoya
et al., 2018; Picazo y Moreno, 2019). El CGU influye en la construccion de la imagen de destino
(ID), por lo que ésta ha sido estudiada a profundidad debido a su importancia en la decision de
viaje y en la evaluacion de la experiencia turistica (Fakeye y Crompton, 1991; Jenkins, 1999; Zhang
et al., 2020).

La ID es uno de los elementos que toma en cuenta un sitio turistico para promocionarse, dado que
construye la percepcion sobre el mismo, ademas de guiar el comportamiento y acciones del turista
antes, durante y después de su visita (Gallarza et al., 2002). En efecto, la ID actua similar a una
marca turistica sobre el sitio (Pan y Li, 2011). Existen diversos componentes que intervienen en la
construccion de dicho constructo, tales como las fuentes de informacion, opiniones previas,
evaluaciones, motivaciones de viaje, acumulacion de experiencias turisticas y caracteristicas

sociodemograficas (Beerli y Martin, 2004).

La imagen de destino constituida a través de las redes sociales ha sido abordada bajo diversas
perspectivas por la academia. Por ejemplo, se ha explicado su impacto en la experiencia turistica
del visitante, su influencia para determinar el comportamiento e intereses de la demanda turistica,
asi como el andlisis de distintas técnicas y metodologias aplicadas para su identificacion, ya sea
con procedimientos metodologicos tradicionales como entrevistas semiestructuradas, encuestas y
estadistica aplicada, o bien, mas recientemente con métodos novedosos que usan inteligencia
artificial (Alvarez-Carmona et al., 2022; Borlido y Kastenholz, 2021; Chen et al., 2023; Hanna et al.,
2021; Mehraliyev et al., 2022).



Debido a los avances en el estudio del fendmeno de la construccion de la ID, se vuelve necesario
identificar los principales soportes de informacion de las redes sociales que se han utilizado, asi
como en la propuesta de una tipologia de analisis que determine los ejes tedricos, técnicos-
metodologicos y practico-empiricos fundamentales del objeto de estudio, acorde a la produccion

académica identificada (Diaz-Pacheco et al., 2022).

De esta forma, se podra obtener un panorama general y actualizado del progreso de la investigacion
sobre la tematica, con la posibilidad de descubrir los enfoques tedricos que han explicado el
fendmeno y aquellos que pudieran integrarse en futuras lineas de investigacion, la implicacion de
la tecnologia para la identificacion de la ID en las redes sociales, e informacion relevante para la
optimizacion de las campafias oficiales de promocion disefiadas por las organizaciones de gestion
de destinos turisticos, agencias de mercadotecnia y demas profesionales del sector turismo

involucrados.

El objetivo de este trabajo de revision entonces radica en estructurar la literatura académica del
objeto de estudio aqui expuesto. Para ello, se ha contextualizado la trascendencia de las redes
sociales en el proceso de construccion de la ID actual; enseguida, se desarrolla la aplicacion de la
metodologia PRISMA para este producto, finalizando con la sintesis de resultados y el apartado de
conclusiones, siendo estos dos ultimos bloques los que visualizan los planteamientos referidos en
el parrafo anterior. Posteriormente, se afiaden las limitaciones del trabajo y posibles lineas de
investigacion en las que puede progresar el objeto de estudio, enfatizando en la colaboracion

multidisciplinar acorde a la evolucion de la ID y a la tendencia de consumo de las redes sociales.
2 IDyredes sociales

El tema de la ID se ha posicionado como un objeto relevante de estudio para investigadores y
profesionales del turismo, asi como del marketing de destino (Diaz-Pacheco et al., 2022; Sanchez-
Vargas et al., 2024). Las investigaciones clasicas de referencia sobre el tema abordan el proceso
de formacion de la ID, asi como en la deteccion de sus elementos y dimensiones; Gunn (1997)
identifica tres principales tipos de imagen: Organica, inducida y modificada-inducida; Gartner
(1994), propuso que la ID se compone de tres elementos: Cognitivo, afectivo y conativo, mientras
que Echtner y Ritchie (1991), establecieron tres dimensiones que componen la ID: Atributiva-

holistica, funcional-psicologica y funcional-tnica.



De manera general, la ID se relaciona con el conjunto de ideas, pensamientos e impresiones que
una persona o grupo social tiene sobre un sitio en particular, basado en informacion obtenida de
diversas fuentes (Jeong y Kim, 2019; Li et al., 2015). La percepcion de la ID es dependiente de la
interaccion que tienen los individuos o grupos sociales con un conjunto de factores socioculturales,
politicos, geograficos, econdmicos y ambientales de un sitio determinado, los cuales pueden ser
infraestructura, recursos naturales, patrimonio, accesibilidad, servicios, equipamiento y actividades
turisticas, seguridad, higiene, poblacién local, por mencionar algunos (Daskin y Pala, 2022; Tang
et al., 2022).

Los atributos pueden ser percibidos desde un punto de vista cognitivo y afectivo: el primero hace
referencia al conocimiento que tiene el visitante sobre los atributos y caracteristicas de un sitio, y
el segundo refiere a las emociones y sentimientos generados por dichos elementos. El resultado
de la evaluacion cognitiva y afectiva da origen a la ID (Jeong y Kim, 2019; Sanchez-Vargas et al.,
2024). Duan et al., (2020) afiaden que los elementos cognitivos inciden en la imagen proyectada,

mientras que los afectivos permean en la imagen percibida.

En el turismo, la ID se considera un elemento influyente en la medicion de la satisfaccion del turista,
en sus intenciones de comportamiento y en el proceso de eleccion del destino, por ende, entre
mas positiva sea la ID percibida del turista sobre un destino, existe mayor probabilidad de que éste
sea visitado. Asimismo, para las empresas del sector, la ID representa un factor elemental para
determinar el disefio, construccion y comercializacion de productos turisticos (Daskin y Pala, 2022;
Sanchez-Vargas et al., 2024).

Las fuentes de informacién a las que se ha recurrido para conocer los destinos turisticos han
cambiado con el paso del tiempo; tradicionalmente las agencias de viaje, los medios de
comunicacion masiva y la publicidad de boca en boca han sido las mas comunes. No obstante, en
los ultimos afios, las nuevas Tecnologias de la Informacion y Comunicacion (TIC's) han sido
utilizadas para transformar las formas en las que la ID se proyecta. Una de estas modalidades son
las redes sociales (Cestino-Gonzalez et al., 2020). Estas permiten que tanto grandes ciudades
como poblados remotos puedan tener una interaccion con sus posibles visitantes, lo que hace que
los destinos vean en este instrumento un canal para atraerlos mediante una publicidad, la cual, se

ha hecho imprescindible para la actividad turistica (Centenero-de Arce y Faria-Paulino, 2022).

Los destinos turisticos provocan motivaciones y emociones susceptibles de ser expresadas en las

redes sociales, que pueden ser ya sea para compartir informacion, desarrollar relaciones sociales,



expresarse personalmente y/o lograr objetivos (Eginli y Tas, 2018), generando asi una
interpretacion personal del turista de la ID que puede integrarse a la identidad de marca (Marine-
Roig y Anton-Clavé, 2015). La ID proyectada por el visitante considera atributos cognitivos y
afectivos; aquellos que sean identificados como positivos, suelen ser utilizados como insumo para
crear estrategias de marketing y comunicacion en las redes sociales, favoreciendo la atraccion de
potenciales visitantes (Huertas y Marine-Roig, 2016). De esta forma, combinar contenidos que
generen empatia y conexion son esenciales para las camparias de marketing en redes sociales, las
cuales, deben tener una evaluacién y analisis constante (Barrientos-Baez et al., 2023; Buhalis y
Volchek, 2020).

En este sentido, las Organizaciones de Gestion de Destino, agencias de marketing y profesionales
del sector turistico trabajan en la difusion de la ID a través de la publicidad, en un plan estratégico
de mercadotecnia y en la deteccion de las experiencias, donde la imagen previa al viaje se
construye utilizando mensajes de las redes sociales, relacionados con las distintas experiencias
turisticas de los servicios ofertados; en ese contexto, se implanta un modelo de desarrollo
economico turistico donde converge el turismo con la digitalidad (Centenero-de Arce y Faria-
Paulino, 2022).

3 Revisiones sistematicas sobre la ID en las redes sociales

Las diferentes formas en las que se ha establecido el estado del arte de la tematica visualizan la
multidisciplinariedad del fendmeno de la ID en las redes sociales. Por ende, se identifican diversas
aristas del conocimiento, las cuales, son representadas a lo largo de este apartado de

compilaciones académicas.

Referente a la recopilacion del ambito técnico-metodologico, se encuentran las técnicas de
procesamiento de lenguaje natural, utilizadas en la investigacion turistica para identificar la ID a
través de las resefias y comentarios en linea (Alvarez-Carmona et al., 2022); la técnica “anélisis de
sentimientos” sefiala propuestas de administracion estratégica de los destinos, asi como la
visualizacion de la ID mediante textos publicados en la red (Mehraliyev et al., 2022); Diaz-Pacheco
et al., (2022) presenta las técnicas de inteligencia artificial y computacionales utilizadas en este eje
de investigacion, resaltando las basadas en frecuencias de palabras, asi como un incremento en el

uso de redes neuronales convolucionales y de aprendizaje automatico.



El Big Data es un medio para la toma de decisiones referente a la construccion, aplicacion y
aprovechamiento de la ID; como ejemplo de ello, los datos describen el comportamiento del
visitante en actividades ecoturisticas, asi como las practicas de preservacion y conservacion del
medio ambiente en los sitios (Rahmadian et al., 2022). Las fotografias generadas por los usuarios
de las redes sociales, relacionadas con el turismo y la hospitalidad, sefialan cuatro temas referidos:
1) motivaciones para compartir el contenido, 2) analisis de la ID percibida por los visitantes, 3)
comportamiento espacial-temporal del turista, e 4) impactos generales de las imagenes (Li et al.,
2023). Otro soporte de informaciéon que ha tomado mayor alcance en el campo del turismo es el
video (Polat et al., 2023), destacandose en los topicos de percepcion de la ID, analisis de videos
cortos con contenido de viajes, comportamiento en la intencion de viaje y manejo de situaciones

de crisis en los destinos.

En el campo de la mercadotecnia, la ID se identifica como parte de la marca de un destino, ademas
de la identidad de marca, imagen y personalidad, politicas, mercadotecnia del patrimonio, medios
de comunicacion, marcas de origen, disefio e infraestructura (Hanna et al., 2021). La identidad de
marca influye que las nuevas generaciones intervengan en la construccion y percepcion de la ID a
través de la creacion de contenido, ya sea para compartirlo en su circulo social cercano mediante
sus redes sociales personales, o bien como fuente de informacion para los medios oficiales de
promocion del destino (Tran y Rudolf, 2022). Por su parte Mior et al., (2023) revela una falta de
produccion académica sobre la relacion entre la experiencia y fidelidad de marca turistica con la
competitividad, lo cual es relevante para una administracion estratégica eficiente de los destinos

turisticos.

Respecto a la influencia de las artes en la identificacion de la ID, Nieto-Ferrando et al., (2021)
muestra los impactos de las peliculas, television y ficcion audiovisual; se identifican tres areas
principales de estudio: 1) efectos de los atributos de los destinos turisticos en el reconocimiento
de la imagen, 2) estereotipos, y 3) el impacto de la ficcion audiovisual en la connotacion de las
locaciones filmicas. Borlido y Kastenholz, (2023) y Dominguez-Azcue et al., (2021) destacan los
estudios relacionados con la importancia de la pintura, escultura, artes escénicas, peliculas y series

cinematograficas como fuente de informacion para la construccion de la ID en las redes sociales.

La ID, como medio de identificacion del comportamiento del visitante en las redes sociales, es una
categoria de andlisis junto con el Electronic Word of Mouth (eWOM), evaluaciéon del servicio,

satisfaccion del consumidor y calidad en el servicio (Nusair et al., 2019). Asimismo, se resalta que



los trabajos del comportamiento in situ han sido menos frecuentes que aquellos que refieren al
comportamiento previo o posterior al viaje, analizandose las actividades turisticas buscadas, nivel
de gasto, estadia promedio, eleccion de itinerarios de viaje y consideraciones para elegir hospedaje
(Borlido y Kastenholz, 2021).

Se ha demostrado que la ID es un factor preponderante en la constitucion de la experiencia turistica
del visitante, identificando tres momentos en los que el turista toma decisiones sobre ésta: previo,
durante y posterior a la travesia. La ID impacta principalmente en la etapa previa al viaje, donde la
eleccion del destino a conocer es influenciada por factores cognitivos como estereotipos,
prejuicios, pensamientos automaticos e imaginarios (Wattanacharoensil y La-ornual, 2019). Chen
et al., (2023) define un metaanalisis que determina los factores de decision que toman en cuenta
los visitantes en los eventos deportivos, destacando a la ID en uno de éstos junto a la nostalgia,
actitudes, motivaciones, intencion de visita, calidad del evento, satisfaccion, valor agregado, lealtad

y apego al sitio.

La ID ha cobrado relevancia como tema de investigacion para los académicos, siendo un topico de
interés que requiere estar en constante analisis, debido a la oportunidad que brinda la diversidad
del contenido encontrado en redes sociales para la identificacion mas precisa de la imagen. Por
ende, es de importancia establecer una estructura teorica, técnica-metodoldgica y préactico-
empirica, que permita vislumbrar un estudio integral y sistematico de la ID en las redes sociales,

proponiendo una alternativa a los mecanismos y topicos particulares descritos en este capitulo.

En la figura 1 se sintetizan los tdpicos generales de los trabajos mencionados, relacionados con

los abordajes propuestos en este producto académico.

Figura 1. Revisiones sistematicas sobre la ID en las redes sociales
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4 Metodologia y recoleccion de datos

Con el objeto de presentar un trabajo de revision sistemaética replicable, se utilizé la metodologia
seguida en la declaracion Preferred Reporting Items for Systematic Reviews and Meta-Analyses
(PRISMA) en su versién actualizada al afio 2020 (Page et al., 2021; Rethlefsen et al., 2021). La
metodologia comprende distintos items, que guian la seleccion de los trabajos académicos

estructurados en la presente revision.
A fin de orientar este estudio, se definieron las siguientes preguntas de investigacion:

P1. ;Cuales son los distintos formatos de informacion de CGU (audio, fotografia, graficos, texto o
video), que utilizan las organizaciones de gestion de los destinos turisticos y los visitantes, para

construir la ID?

P2. ¢Cuales son los principales abordajes tedricos, metodologicos y practico-empiricos que se han

tratado en el estudio de la ID en redes sociales?

Acorde a lo mencionado, se disefia una revision sistematica de la literatura publicada acerca de los
temas “imagen de destino”, “redes sociales” y “turismo” en revistas indexadas en las bases de
datos de “Scopus” y “Web of Science”, las cuales fueron seleccionadas debido a la mayor

accesibilidad, confiabilidad y cantidad de articulos académicos encontrados sobre la tematica.



Para la conformacién de blsquedas avanzadas en las bases de datos mencionadas, se
establecieron las palabras clave “destination image”, “social media” y “tourism”. Respecto al tema
de “redes sociales”, se han seleccionado para este estudio Facebook, Twitter, Instagram, Youtube
y TripAdvisor, consideradas las mas destacadas en el sector turistico para la promocion de la ID y
en la inclusion de comentarios y sugerencias acerca de los lugares de acogida (Feitosa et al., 2019;
Gutiérrez-Montoya et al., 2018). De igual forma, se incluyeron redes sociales locales y de reciente
incursion dada su importancia en el estudio de la ID que fueron identificadas en el proceso de
busqueda, tales como Airbnb, Ctrip, Flickr, Tik Tok y Sina Weibo. Se refleja en la tabla 1 los criterios

de busqueda establecidos.

Tabla 1. Protocolo de busqueda electronica

BASE DE DATOS COMBINACION DE BUSQUEDA

Scopus Topic (Scopus) Advanced Search KEY
KEY (destination image*) AND (social media*) AND tourism*
Topic (Scopus) Advanced Search KEY

KEY (destination image*) AND (Facebook™* OR Instagram* OR TripAdvisor*
OR Twitter* OR Youtube*) AND tourism*

Web Of Science Topic (Web of Science) Advanced Search
Ts=((destination image)* AND (social media*) AND (tourism®))
Topic (Web of Science) Advanced Search

Ts=((destination image)* AND (Facebook* OR Instagram* OR TripAdvisor*
OR Twitter* OR Youtube*) AND (tourism*))

Fuente: Elaboracion propia

Los criterios de inclusion fueron establecidos a partir de que sean articulos en inglés, publicados
entre 2012 y 2023, en revistas cientificas con revision editorial, seleccion de muestreo especifico
en las areas de conocimiento de administracion y negocios, ciencias sociales, ciencias
computacionales, economia y turismo. En relacion a los criterios de exclusion, se tomé en cuenta

la ausencia de una referencia directa de alguno de los elementos trascendentales de la busqueda



(destination image, social media, tourism) en los titulos o resumenes de los articulos revisados,
trabajos que no hayan sido publicados en revistas cientificas (articulos en proceso de publicacion,
capitulos de libro, tesis y actas de congresos), asi como aquellos que no contengan algun abordaje
de tipo tedrico, técnico-metodoldgico y/o practico-empirico. Dichos criterios fueron establecidos
en virtud de que estos textos muestran una mayor relevancia y actualizacion en el tema, ademas

de la escasa produccion académica en idiomas distintos al inglés.

La muestra resultante se sustenta en los abordajes mencionados, haciendo alusion a los conceptos
mas significativos en el estudio de la ID construida en las redes sociales. En relacion con la cantidad
de articulos elegidos para la revision, se considera un total de 52, basandose en que, para realizar
un analisis adecuado, se sugiere que las revisiones sistematicas de literatura observen un maximo
de 300 articulos y un minimo de 20 (Pickering y Byrne, 2014). La figura 2 representa el mecanismo

de seleccion de los trabajos académicos.

Figura 2. Proceso de seleccion de los articulos académicos



Proceso de revisi6n

Articulos encontrados

on las bases de datos H Scopus (n=174) Web of Science (n=290) J

Identificacién

464 articulos
recolectados

84 articulos duplicados

380 estudios susceptibles de
ser elegidos

Elegibilidad

Articulos que no cumplen con los criterios de
330 articulos excluidos inclusién (n=317)

Articulos sin acceso (n=13)

2 articulos afiadidos por
recomendacion

52 estudios incluidos en
lainvestigacion

Fuente: Elaboracion propia basado en Page et al., 2021; Rethlefsen et al., 2021

Los trabajos incluidos fueron exportados al software ATLAS.ti 24, donde se elaboré el analisis de
los datos. A partir de dicha exploracion y del interés de la academia por visualizar una tipologia
para el estudio de la tematica (Alvarez-Carmona et al., 2022; Borlido y Kastenholz, 2021; Chen et
al., 2023; Hanna et al., 2021; Nieto-Ferrando et al., 2021; Rahmadian et al., 2022), se presentan
tres abordajes generales y diversas tematicas propuestas a juicio de los autores (tabla 2), derivados

del estudio realizado por Diaz-Pacheco et al., (2022) sobre el topico de investigacion.

Tabla 2. Ejes y tematicas de estudio

ABORDAJE TEMATICA

Teérico (Explicacion de las e Connotaciones y usos

teorias, significados, usos y e Identificacion de atributos
conceptos asociados con la ¢ Influencia en la intencion de viaje
ID) e Teorias aplicadas




Técnicos-metodoldgicos e Andlisis de contenido: Con técnicas computacionales, inteligencia
(Distintas modalidades, artificial, textual y visual.
técnicas y lenguajes para e Andlisis estadistico.

estudiar la ID)

Practico-empirico e Aportaciones informativas, evaluativas, administrativas.
(Aportaciones y aplicaciones
gue ha representado el
estudio de la ID)

Fuente: Elaboracion propia a partir de Diaz-Pacheco et al., 2022

5 Resultados

A fin de responder a la primera pregunta postulada en esta revision, la figura 3 representa la
distribucion de las redes sociales que se abordaron en los estudios de la ID, mientras que en la
figura 4 se observan los soportes de informacion que se detectaron para la construccion del CGU,
mismo que se establece como la fuente primaria para detectar la ID. Cabe mencionar en este punto
que algunos estudios utilizaron mas de una red social y modalidad de informacion para su

aplicacion técnica.

Se deduce que los formatos de informacion de texto y fotografia han sido los mas utilizados,
concordando con las redes sociales donde se encuentra una mayor cantidad de este tipo de
contenido (TripAdvisor e Instagram). No obstante, las modalidades de video e iconos se encuentran
captando una mayor atencion para el estudio de la tematica, coincidiendo con redes sociales que
han tomado relevancia en la actualidad y en posibles futuros casos de estudio, tales como Tik Tok,
Ctrip, Youtube y Airbnb.



Figura 3. Redes sociales utilizadas en el estudio de la tematica
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Figura 4. Formatos de informacion usados
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Sobre los sitios estudiados (figura 5), destaca que la produccion cientifica se ha aplicado en
distintas dimensiones espaciales, considerando principalmente grandes areas territoriales
(ciudades y paises) y en menor medida lugares especificos como los destinos de sol y playa, de
montafia y glaciares, asi como algunos generalizados (continentes y regiones). En casos
especificos, se ha utilizado mas de una escala territorial, combinando andlisis entre escalas

particulares y generales.

Figura 5. Dimensiones territoriales detectadas
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Fuente: Elaboracion propia

Respecto a los disefios de investigacion utilizados, los datos sostienen que los estudios
relacionados con la tematica son en su mayoria de tipo cuantitativo (53%) y en menor medida
cualitativos y mixtos con un 23.5% en cada categoria (tabla 3). La ID en las redes sociales ha
centrado sus explicaciones primordialmente en el analisis de contenido, donde la cantidad y calidad
de la informacién ha determinado la técnica a utilizar; en este sentido, para muestras pequefas o
especificas se han usado las narrativas, codificaciones de texto y fotografias manuales, entrevistas
semiestructuradas y diversas pruebas estadisticas, mientras que para muestras grandes y/o

generales, dado el amplio y diverso CGU, se ha priorizado el uso de alguna técnica computacional



o de inteligencia artificial (considerada cuantitativa) con el fin de identificar la ID a partir de grandes

cantidades de datos (figura 6).

Tabla 3. Métodos cientificos utilizados

METODOLOGIA CANTIDAD DE ARTiICULOS | FRECUENCIA
Cuantitativa 27 53%
Cualitativa 12 23.5%

Mixta 12 23.5%

Total 51 100%

Fuente: Elaboracién propia

Figura 6. Técnicas aplicadas en el estudio de la tematica
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Fuente: Elaboracion propia

En relacion con los abordajes tedricos (tabla 4), se identifican cuatro tépicos generales, destacando
en mayor proporcion los aspectos connotativos de la ID en la experiencia de viaje del visitante, los
cuales, se han enfocado en la constitucion, identificacion, utilizacion e influencia de la imagen

construida, ya sea por otros visitantes y actores secundarios relevantes, o por factores externos
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como alguna particularidad del sitio o situaciones de crisis. De igual manera, se han planteado
trabajos académicos para determinar los atributos, elementos y caracteristicas que conforman la
ID, la influencia mercadotécnica de ésta en la eleccion del viaje, asi como cuatro enfoques teoricos

que han contribuido a su explicacion.

Tabla 4. Abordajes tedricos

TEMATICA

ABORDAJE

AUTORES DESTACADOS

Connotaciones y usos de la
ID

Constitucion de la ID a través
de las redes sociales.

Hernandez et al., (2020);
Marchi y Raschi, (2022);
Marine-Roig, (2019)

Trascendencia de los
influencers en la promocion
de destinos turisticos.

Gholamhosseinzadeh et al.,
(2021); Palazzo et al., (2021)

Significancia de los simbolos
y mensajes transmitidos en
la ID percibida.

Fayzullaev et al., (2018)

Influencia en el
comportamiento humano.

Nowacki y Niezgoda, (2020)

Intervencion  del

territorial.

espacio

Agusti, (2021)

Impacto de los videos con
contenido gastronémico.

Li et al., (2020)

Percepcion  sobre  los | Tang et al., (2022)
glaciares.
Incidencia del | Dengy Liu, (2021)

reconocimiento facial.

Implicacion de las crisis en
los destinos.

Marine-Roig y  Huertas,
(2020); Oliveira y Huertas-
Roig, (2019)

Efectos de la resiliencia en la
ID.

Nadeau et al., (2021)

Atributos de la ID

Identificacion de atributos a
través  de  inteligencia
artificial.

Arefieva et al, (2021);
Marine-Roig, (2019); Wang
et al,, (2020)

Efecto de los elementos
“sol”, “arena” y “playa” en la
psicologia del turista.

Marin et al., (2021)




Descripcion de elementos
naturales y urbanos.

Taberner y Junca, (2021)

Reconocimiento y
significados de colores de
fotografias captadas por los
visitantes.

Lee, (2020)

Representacion de atributos
de los memes.

Tomaz y  Walanchalee,

(2020)

Identificacion del transporte
como elemento central de
configuracion de la ID.

Zhang et al., (2021)

Semejanzas y diferencias
entre atributos percibidos
por los turistas.

Liu et al., (2021)

Influencia de la ID en la
intencion de viaje

Influencia de las redes
sociales en la persuasion de
viaje.

Song et al., (2020)

Aplicacion de estrategias de
mercadotecnia para la
atraccion de visitantes.

Uner et al., (2022)

Teorias aplicadas en la ID

Teoria de la mirada e imagen
turistica de Urry (1990).

Stepchenkova y  Zhan,

(2013)

Teoria de la persuasion de
Bettman (1978).

Bigne et al., (2019)

Paradigma de persuasion de
Mehrabian & Russell (1974).

Aramendia et al., (2020)

Teoria del constructivismo
social.

Feng et al., (2018)

Fuente: Elaboracién propia

El siguiente cuadro de resultados muestra las técnicas y métodos mas destacados para abordar la
tematica de estudio (tabla 5). Destaca el empleo de las técnicas computacionales e inteligencia
artificial, debido a la amplia cantidad y contenido diverso encontrado en redes sociales (texto,
imagen o video), lo cual, ha derivado en la creacion de técnicas especificas para cada formato de
contenido. Asimismo, y en menor medida, se ha utilizado el analisis de contenido textual y visual,
asi como el estadistico, aplicandose en estudios con cantidades de datos reducidas, o bien de

forma complementaria a los métodos tecnoldgicos.



Tabla 5. Abordajes técnicos-metodoldgicos

TEMATICA

ABORDAJE

AUTORES DESTACADOS

Anélisis de contenido con
técnicas computacionales e
inteligencia artificial

Uso del aprendizaje
automatico, algoritmos y/o
inteligencia artificial para
identificar la ID.

Bui et al, (2021); Diaz-
Pacheco et al., (2024); Wang
et al., (2020); Zhang et al.,
(2020)

Andlisis de discurso.

Feng et al., (2018);
Georgescu y Cerdan, (2021)

Interpretacion y clasificacion
de resefias en redes
sociales.

Kladou y Mavragani, (2015)

Exploracion de contenido
linglistico para detectar
quejas de los turistas.

Liu y Li, (2019)

Asistencia a destinos | Oliveira y  Huertas-Roig,
turisticos en situaciones de | (2019)
crisis.
Andlisis  cualitativo  de | Lee, (2020)
fotografia.

Analisis de contenido textual | Narrativa para identificar | Ketter, (2016); Peralta,
atributos. (2019)
Técnicas de codificacion | Iglesias-Sanchez et  al,,
manual. (2020); Siyamiyan et al.,

(2023)

Entrevistas Feng et al., (2018)

semiestructuradas.

Frecuencias de categorias.

Kuhzady y Ghasemi, (2019)

Andlisis estadistico

Escala de Likert.

Bigne et al., (2019); Roostika
y Putri Yumna, (2023)

Chi cuadrada.

Stepchenkova vy
(2013)

Zhan,

Andlisis de varianzas.

Marine-Roig et al., (2019)

Andlisis  correlacional de

tematicas.

Koufodontis y Gaki, (2019)

Andlisis de contenido visual

Netnografia.

Gholamhosseinzadeh et al.,
(2021)




Andlisis semiético.

Tomaz vy
(2020)

Walanchalee,

Los abordajes practico-empiricos de la tematica de estudio se han constituido en tres ejes
generales (tabla 6). Destaca en mayor medida el aspecto informativo, donde se ha documentado
conocimiento con el fin de optimizar las estrategias de promocion de los destinos turisticos,
obtener una mejor apreciabilidad de la ID y demas elementos que fomentan la identificacion y
atraccion de la demanda turistica. Por otro lado, el eje se aprecia como un medio evaluativo, en el
cual se ha estimado el grado de similitud entre la ID proyectada y percibida, asi como la eficiencia
de ésta para los fines mercadotécnicos del sitio; finalmente y en menor proporcion, se han revelado
estrategias para desarrollar un manejo adecuado de la ID en fases de crisis. Cabe sefialar que la
mayor cantidad de articulos académicos revisados han tenido al menos una aportacion practica-

empirica relevante en la materia.

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 6. Abordajes practico-empiricos

TEMATICA

ABORDAJE

AUTORES DESTACADOS

Aportaciones informativas

Mejoramiento de camparias
de mercadotecnia.

Agusti, (2021); Deng y Liu,
(2021); Lee, (2020)

Identificacion de
necesidades de la demanda
turistica.

Arefieva et al., (2021);
Iglesias et al., (2020); Kladou
y Mavragani, (2015)

Optimizacion de la marca del
destino turistico.

Garay, (2019); Lozano-
Monterrubio y  Huertas,
(2020); Lupu et al., (2021)

Visibilidad en redes sociales.

Hernandez et al., (2020);
Roostika y Putri Yumna,
(2023); Tang et al., (2022)

Reconocimiento de la ID
para la iniciativa publica y/o
privada.

Marine-Roig et al., (2019);
Oliveira 'y Huertas-Roig,
(2019); Zhang et al., (2021)

Comportamiento del
consumidor.

Bui et al., (2021); Liu y Li,
(2019)

Estrategias de persuasion en
la decision de viaje.

Wang et al., (2020); Wu et
al., (2021)




Identificacion de tendencias | Liu et al., (2020)
de actividades turisticas.

Mejoramiento de politicas | Feng et al., (2018)
publicas.

Evolucion de la ID. Wong y Qi, (2017)

Reconocimiento de canales | Uner et al., (2022)
de comunicacién en redes
sociales.

Optimizacion del espacio | Zhang et al., (2020)
territorial turistico.

Aportaciones evaluativas Congruencia  entre  ID | (Koufodontis y Gaki, (2019);
proyectada y percibida. Taberner et al, (2022);
Tomaz y  Walanchalee,

(2020)

Eficiencia de la ID | Marin et al., (2021)
proyectada.

Valoracion de la lealtad hacia | Marine-Roig y  Huertas,
el destino. (2020)

Aportaciones administrativas | Gestion de la ID en | Georgescuy Cerdan, (2021);
situaciones de crisis. Gkritzali et al., (2018);
Nadeau et al., (2021)

Fuente: Elaboracion propia

A partir del reconocimiento de los abordajes y temas vislumbrados en la literatura publicada, es
fundamental establecer que aun existen brechas de investigacion para el objeto de estudio. De
manera general, se precisa una mayor cantidad de estudios multidisciplinarios, donde intervengan
principalmente ramas como la administracion, mercadotecnia, psicologia y ciencias
computacionales, ya que los trabajos revisados exponen parcialmente las fases y elementos de la
formacion de la ID en las redes sociales, requiriéndose estudios con un anélisis integral del
fendmeno. De igual forma, se sugiere que los estudios incluyan dos o mas redes sociales
(Gholamhosseinzadeh et al., 2021; Song et al., 2023) a fin de incrementar las muestras, datos,
soportes de informacién, comparativas y margen de analisis para identificar con mayor precision
el proceso de construccion de la ID. Por otro lado, es necesario promover la replicacion de los
trabajos ya publicados en distintos contextos turisticos, sobre todo en sitios rurales, urbanos y en

atractivos especificos (Georgescu y Cerdan, 2021; Hernandez et al., 2020). Finalmente, a medida



del avance y surgimiento de nuevas redes sociales, es fundamental el desarrollo constante y
actualizado de métodos y técnicas que apoyen a la identificacion de la ID, acorde a los soportes de

informacion que vayan incursionando (Zhang et al., 2020).

En este sentido, la tabla 7 presenta propuestas de tematicas a desarrollar en investigaciones
futuras, las cuales son de relevancia tanto para la academia como para las organizaciones que

formulan las estrategias de promocion digital de los destinos.

Tabla 7. Tematicas de investigacion a considerar en el analisis de la ID en redes sociales

TIPO DE ABORDAJE TEMATICA AUTORES DESTACADOS
Teodrico Identificacion de los | Lozano-Monterrubio y
elementos de la ID que | Huertas, (2020)
disminuyen la intencion de
visita.

Aplicacion de la Teoria del | Bigne et al., (2019)
Esquema para identificar la
ID y describir la intencion de
visita.

Semejanzas y diferencias | Zhang et al., (2021)
entre la ID organica e
inducida de la transportacién
turistica.

Teodrico, practico-empirico | Andlisis del comportamiento | (Li et al., 2020, Song et al.,
del visitante al momento de | 2020; Taberner et al., 2022)
realizar la publicacién del
contenido.

Identificacion de la ID en | Taberner y Juncd, (2021)
eventos deportivos.
Técnico-metodologico Uso de la estadistica para | Marine-Roig et al., (2019)
identificar  relaciones vy
frecuencias de elementos
gastronémicos en los sitios
turisticos.

Andlisis de la ID en | Palazzo et al., (2021)
fotografias de Instagram,
con el uso de métodos
tradicionales como
entrevistas y Focus Group.
Utilizacion de  métodos | (Aramendia et al., 2020;
tradicionales y con | Kladou y Mavragani, 2015)
inteligencia artificial para el
analisis cualitativo y
cuantitativo de la ID.

Uso de la inteligencia | (Arefieva et al., 2021,
artificial para la identificacion | Siyamiyan et al., 2023)

de la ID con las técnicas:
Coeficiente de correlacion
copenético y fotoelicitacion,




estimulo-organismo-
respuesta (SOR) y Google
Cloud Vision API.

Desarrollo de técnicas de | (Liu et al., 2020; Song et al.,
inteligencia artificial para la | 2020; Tang et al., 2022;
traduccion de idiomas en | Tomaz y Walanchalee, 2020;
resefias, analisis de memes, | Wang et al., 2020)

Reels 'y realidad virtual
relacionados con la ID.
Practico-empirico Aplicacion de la ID en el plan | Lee, (2020)
estratégico de Branding de
los destinos turisticos.
Andlisis de la ID en resefias | Marchi y Raschi, (2022)
de distintos idiomas.
Andlisis de hashtags vy | (Nadeau et al., 2021; Oliveira
reacciones de usuarios en | y Huertas-Roig, 2019)
situaciones de crisis de los
destinos turisticos.

Fuente: Elaboracion propia

6 Conclusiones

El estudio de la ID generada en redes sociales ha captado la atencion de los investigadores en los
ultimos 12 afos, debido a la trascendencia que éstas han tenido en la promocion y difusion de los
diversos sitios turisticos en la actualidad. Considerando lo anterior, el objeto de estudio ha sido
explicado desde distintos enfoques académicos (Alvarez-Carmona et al., 2022; Borlido y
Kastenholz, 2021; Chen et al., 2023; Hanna et al., 2021; Nieto-Ferrando et al., 2021; Rahmadian et
al., 2022), sin embargo, los trabajos y revisiones sistematicas publicadas acerca del fenémeno
carecen de una agenda de investigacion que identifique con mayor precision las tematicas

abordadas y aquellas que se considerarian futuras a tratar.

Este trabajo establece particularmente la cuantificacion y cualificacion de las modalidades de CGU
de donde se obtiene la construccion de la ID en las redes sociales, aunado al abordaje de las
dimensiones centrales tedricas, técnicas-metodoldgicas y practico-empiricas en la materia, lo cual,

propone una tipologia de analisis, que visualiza ampliamente las contribuciones académicas.

De acuerdo con esta revision y para responder a la primera pregunta de investigacion planteada
para este trabajo, los formatos de informacion mas analizados han sido el texto y la fotografia,
dado que son los estilos de contenido mas perceptibles y factibles de compartir en las redes
sociales, ademas de la gran afluencia y popularidad que han tenido histéricamente las plataformas

digitales de Facebook e Instagram en la visibilidad y promocidn de los destinos turisticos (Gutiérrez-



Montoya et al., 2018). Asimismo, el CGU es mas diverso en cuanto a cantidad y caracterizacion de
la ID en los sitios con una escala territorial amplia, siendo asi que el mayor niumero de produccion

académica se realiza a nivel ciudad y pais.

Se resalta que el CGU es la variable que determina las técnicas y métodos a aplicar en los estudios,
ya que cada formato de informacion tiene su modelo de analisis especifico. Asimismo, cada trabajo
lleva un proceso de analisis de contenido, siendo éste la técnica central para el objeto de estudio;
esto es, que independientemente del tipo de formato de informacion ya sea texto, fotografia, pagina
web o video, se precisa de una metodologia cualitativa que sirva como base para el reconocimiento
de la ID.

En cuanto a los puntos relevantes localizados en el analisis sistematico, los ejes tedricos expresan
los procesos de construccion, utilidad, conceptualizacién, significancia y el marco teérico
multidisciplinar en el que se ha orientado el objeto de estudio. Si bien en trabajos similares se ha
tratado a la ID como parte del branding o factor influyente en el comportamiento y toma de
decisiones relacionadas con el viaje (Borlido y Kastenholz, 2021; Mior et al., 2022; Polat et al.,
2023), este articulo agrega la presencia de dos categorias (deteccion de atributos y teorias
aplicadas en la ID), lo cual, refleja aproximaciones cientificas a la explicacion del fenébmeno por
parte de la psicologia y sociologia como principales disciplinas de apoyo, vislumbrando que éstas
sigan interviniendo en futuras lineas de investigacion, conforme a la evolucion de las redes
sociales, la ID generada en éstas y a la identificacién de nuevos enfoques tedricos que puedan

integrarse en la literatura existente.

Respecto a las técnicas y métodos relevantes, resalta que la tematica se ha apoyado en gran
medida recientemente en el uso de la inteligencia artificial para explorar los atributos de la ID en
grandes muestras de datos, siendo el aprendizaje automatico la técnica computacional de mayor
aportacion. Para muestras pequeiias, en contraste, se ha empleado analisis estadistico o de
contenido ya sea como procedimiento principal o secundario; es imprescindible acotar que las
técnicas y metodologias expuestas son independientes a la explicacion tedrica y practica-empirica
del fendmeno, esto es, que la tecnologia ha sido utilizada como medio para llegar a la explicacion
del topico de investigacion, sin intervenir en la composicion natural de la ID. Asimismo, y conforme
a lo establecido por Diaz et al., (2022) el hecho de realizar analisis con datos masivos reduce las

posibilidades de subjetividad y sesgo del investigador, permitiendo obtener un analisis de la ID con



mayor exactitud, a través de la informacién primaria que los usuarios de redes sociales

proporcionan.

Con relacion al eje practico-empirico, las tres categorias propuestas y sus respectivas
subcategorias muestran las aportaciones que ha tenido la ID para la optimizacion de la promocion
digital de los destinos turisticos. Se sefiala que gran parte de la produccion académica va
relacionada con contribuciones en el ambito administrativo y mercadoldgico. No obstante, existen
topicos disruptivos como informacion para la mejora de politicas publicas, gestion del espacio
territorial turistico y de situaciones de crisis. Ademas, resalta que la totalidad de informacion
publicada ha sido de valor para los Stakeholders, especialmente enfocada en aspectos
mercadoldgicos de la ID referidos a la identificacion de: areas de oportunidad para la mejora de
campanas publicitarias, comportamiento del consumidor, necesidades de la demanda y nuevas

tendencias de actividades turisticas.

En resumen, respondiendo a la segunda pregunta de investigacion propuesta en este analisis
sistematico, la aportacion teorica central de la revision radica en la produccion académica
multidisciplinaria y constante que requiere el objeto de estudio, debido a la actualizacion de los
sitios turisticos visualizados en las redes sociales, soportes de informacion de tendencia y nuevos
enfoques tedricos que contribuyan a una descripcion eficiente de la ID. Respecto al referente
técnico-metodologico principal, ademas de incorporar métodos tecnoldgicos especificos para
estructurar los datos masivos de las redes sociales, se sugiere establecer estudios comparativos
entre metodologias novedosas, tradicionales y experimentales, a fin de triangular los resultados y
evaluar su contribucion en la construccion de la ID. Finalmente en el ambito practico, se propone
la investigacion-accion entre la academia y organizaciones de gestion de destinos, esto es,
desarrollar vinculos de comunicacion con los profesionales del sector (grupos focales e integracion
de clusters de expertos en marketing) con la intenciéon de reconocer sus necesidades y coordinar
una agenda de investigacion comun, identificando responsables de cada una de las tareas que

apoye a perfeccionar, implementar y evaluar las estrategias de promocion digital de los destinos.

Cabe resaltar que este trabajo tiene un caracter exploratorio, con la propuesta de una estructura
de estudio original y primaria susceptible de ser mejorada. Por ello, se identifican limitaciones que
son fundamentales mencionar, como la falta de acceso a algunos articulos cientificos en otras
bases de datos de busqueda y la ausencia de manuscritos en idiomas que son de predominancia

como el espariol y el chino. Sin embargo, la principal limitacion fue la carencia de aportaciones



multidisciplinarias para constituir el esquema propuesto, en especifico, de los campos de las
ciencias computacionales, psicologia y sociologia, los cuales se consideran de gran relevancia para
el objeto de estudio. En este sentido, la futura linea de investigacion sugiere incorporar otras
visiones cientificas, con el fin de compartir puntos de vista desde la experticia de cada una de las
disciplinas (ademas del turismo, administracion y mercadotecnia), y formular tematicas diversas a

la estructura de estudio del fendmeno.
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