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Introducción

La reflexión en torno al turismo pos-COVID-19 planteada en este capítulo tiene un enfo-
que metodológico que pretende, con perspectiva a largo plazo, realizar una aportación 

sobre cómo enfocar el análisis del sector y del turista en esta nueva era. Afrontamos un 
futuro con innumerables incertidumbres, con un número de preguntas que supera am-
pliamente el número de respuestas, donde esta crisis sanitaria global deriva en una crisis 
económica social con claras implicaciones en el turismo. 

El turismo se caracteriza por la movilidad y la interacción social. Estos aspectos han 
sido tocados de lleno por el COVID-19 y suponen la aceleración de fenómenos que ya se 
estaban produciendo con anterioridad, como es el caso de la priorización de la sostenibi-
lidad, en su sentido más amplio (social, medioambiental y económico); o la digitalización, 
que afecta a la experiencia del turista, los procesos y la estructura de costes de las em-
presas del sector. Este escenario determina nuevos enfoques de marketing en el análisis 
de la situación y en su investigación, donde precisamente las técnicas de respuesta fi-
siológica y vinculadas al ámbito sanitario se incorporan también en el análisis del turista 
y su comportamiento.

Este capítulo analiza de forma breve y preliminar algunos de los principales análisis 
biométricos que se están desarrollando en la investigación en marketing (fEMG, análisis 
del movimiento ocular, fMRI, fNIRS, EEG, EDA o la frecuencia cardíaca) que posibilitan 
dar respuestas novedosas a las innumerables preguntas emergentes, entre otras, sobre 
trazabilidad de los turistas, su percepción de seguridad, su respuesta emocional ante 
conflictos en sus decisiones (riesgo versus deseo de viajar). Este capítulo no se centra en 
las pruebas y controles médicos de la enfermedad (test de serología, control de tempera-
tura, etc.). Posteriormente el capítulo aborda el análisis de redes sociales aplicado al mo-
vimiento y monitoreo de turistas, esto es, cómo analizar las relaciones y la interactividad 
entre los turistas, y entre estos y los residentes, y los lugares que visitan en el destino. 
Este es precisamente un aspecto crucial de análisis en el nuevo escenario pos-COVID-19 
hasta que no exista una vacuna o tratamiento eficaz generalizado. Finalmente, el capítulo 
aborda el caso de Canarias como laboratorio viviente (living lab) en el análisis biométrico. 
El liderazgo turístico de Canarias en Europa, unido a sus condiciones como destino, lo 
convierten en un lugar ideal para desarrollar estos análisis e investigaciones novedosas, 
que permitan dar respuesta a muchas de las preguntas formuladas y favorecen el avance 
del destino como líder en la investigación turística en marketing, la trasferencia de cono-
cimiento al sector, la cocreación y el trabajo conjunto, para ser líderes en competitividad.

El análisis biométrico en la era del coronavirus

El neuromarketing se ocupa del estudio de las necesidades, valores, decisiones y emo-
ciones de los consumidores en respuesta a acciones de marketing basadas en las 

herramientas, diseños y técnicas de la neurociencia (Lin et al., 2018). Las posibles contri-
buciones del neuromarketing en la situación postpandemia COVID-19 a la que se enfrenta 
el sector turístico no debe ser subestimado. 

Aunque el neuromarketing es un campo reciente, ha ganado considerable atención 
entre académicos y profesionales. Los intentos de dilucidar los mecanismos neurales 
que subyacen en el comportamiento del consumidor han aumentado en los últimos años 
(Sung et al., 2019). 
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En este epígrafe se exponen algunas de las distintas metodologías disponibles para el 
estudio de las emociones y que pueden ser aplicadas al sector turístico, y de utilidad en 
la situación actual. Los métodos que se introducen son siete: el análisis de la expresión 
facial y la electromiografía facial (fEMG), el análisis del movimiento ocular, la imagen de 
resonancia magnética funcional (fMRI), la espectroscopía funcional de infrarrojo cercano 
(fNIRS), la electroencefalografía (EEG), la actividad electrodérmica (EDA) y la frecuencia 
cardíaca (FC).

Análisis de expresión facial y electromiografía facial (fEMG)
La medición de las emociones a través de las expresiones faciales con un software de 
análisis facial permite describir y explicar la emoción en un mayor grado de lo que es 
posible solo con medidas autoinformadas (Hamelin et al., 2017; Söderlund y Sagfossen, 
2017). Por ejemplo, Hamelin et al. (2017) demostraron que el software de reconocimiento 
de emociones a través de las expresiones faciales permite identificar aquellos anuncios 
que son emocionalmente relevantes y que pueden modificar las actitudes de los consu-
midores. Una de las técnicas más utilizadas para la medición de las emociones a través 
de las expresiones faciales es la conocida como fEMG (Li et al., 2014; Sung et al., 2019). 
Esta alternativa proporciona una medida precisa y continua de los movimientos faciales, 
incluso aquellos que son invisibles para el ojo humano (Lajante et al., 2017) y el software 
de análisis facial. La fEMG implica generalmente la colocación de electrodos sobre las 
cejas y el párpado inferior (Sung et al., 2019). Además, es frecuente medir el músculo de 
la mejilla por encima de la esquina de la boca (Harris et al., 2018).

El fEMG presenta una gran utilidad en los estudios de marketing (Bolls et al., 2001). 
Somervuori y Ravaja (2013) utilizaron esta técnica para demostrar que los precios y las 
marcas influyen significativamente en las emociones de los consumidores, lo que influye 
en la intención de compra. Maxian y Col (2013) también destacaron la utilidad de fEMG en 
la investigación de mercado al evaluar 53 respuestas de estudiantes a 36 logotipos pre-
sentados en intervalos de 6 segundos. Los participantes mostraron una mayor activación 
en los músculos faciales asociados con la sonrisa cuando vieron las marcas que amaban, 
según las respuestas autoinformadas.

Análisis del movimiento ocular
El análisis del movimiento ocular utiliza diodos emisores de luz infrarroja para medir el 
comportamiento ocular (Li et al., 2014; Isabella et al., 2015). Esta técnica puede identificar 
cuáles son los componentes de un estímulo (imagen, vídeo…) que reciben atención (Li et al., 
2014). Existen distintas medidas como la fijación (Yang, 2015) y la duración (Li et al., 2014).

Esta técnica también ha sido utilizada en los estudios de marketing para decodificar las 
reacciones de los consumidores a los anuncios. Estudios previos han encontrado que existe 
una relación entre la duración de la fijación y la memoria (Zhang y Yuan, 2018), y entre la 
duración de la fijación y la atención (Guerrerio et al., 2015; Treleaven-Hassard et al., 2010).  
Además de la duración de la atención visual, otros datos de seguimiento ocular, como el 
número de fijaciones (Falsarella et al., 2017) o el tamaño de la pupila (Slanzi et al., 2017), 
pueden predecir la efectividad de los anuncios.

Imagen de resonancia magnética funcional (fMRI)
Los avances en las técnicas de neuroimagen han permitido que estudios recientes exa-
minen las respuestas cerebrales de los consumidores a los estímulos de marketing (Sung 
et al., 2019). La fMRI es la técnica de imagen cerebral más conocida, funciona midiendo 
la activación neural, representada por la dependencia del nivel de oxígeno en la sangre, 
para ver qué partes del cerebro son más activas en respuesta a los estímulos (Ruangut-
tamanun, 2014). 

Capítulo 61Oportunidades  del escenario pos-COVID-19



Parte III. Analizando los efectos y las oportunidades de la crisis de la COVID-19 sobre el turismo de Canarias 

Turismo pos-COVID-19. Reflexiones, retos y oportunidades740   Volver al índice

En el ámbito del marketing uno de los primeros estudios que trató de revelar mecanis-
mos neuronales fue el de Coca-Cola / Pepsi. Su objetivo fue determinar cómo una marca 
puede afectar las preferencias de los consumidores (McClure et al., 2004). Por su par-
te, Casado-Aranda et al. (2018) compararon las respuestas autoinformadas y neurales 
a anuncios con narración de voces masculinas y femeninas. La fMRI también tiene el 
potencial de predecir la toma de decisiones y las compras futuras (Sung et al., 2019). Las 
preferencias y los precios de los productos pueden desencadenar patrones independien-
tes de activaciones cerebrales y se ha demostrado que pueden predecir las decisiones de 
compra de los consumidores (Knutson et al., 2007)

Espectroscopía funcional de infrarrojo cercano (fNIRS)
La fNIRS es una modalidad de neuroimagen emergente que mide el flujo sanguíneo cor-
tical con métodos no invasivos. La fNIRS monitorea la actividad cerebral observando 
cambios en la hemoglobina oxigenada (HbO2), la hemoglobina desoxigenada (HbR) y la 
suma de estos dos componentes, la hemoglobina total (HbT) (Scholkmann et al., 2014; 
Strangman et al., 2003).

La fNIRS es efectiva principalmente en el análisis de la corteza prefrontal, la región 
del cerebro que juega un papel vital en la cognición y la toma de decisiones (Ernst et al., 
2013; Fishburn et al., 2014; Kopton y Kenning, 2014; Lee y Yun, 2017). En el ámbito del 
marketing la fNIRS facilita el estudio de la activación neuronal en la corteza prefrontal 
de los consumidores lo que ayuda al desarrollo de estrategias de comunicación efectivas 
(Krampe et al., 2018). Aunque el uso de fNIRS se encuentra en sus primeras etapas, su 
uso en estudios de neuromarketing debe explorarse más a fondo (Sung et al., 2019).

Electroencefalografía (EEG)
EL EEG también proporciona una medida de la actividad cerebral. El EEG mide la activi-
dad eléctrica de las neuronas para reflejar las operaciones neuronales en un área del ce-
rebro (Lin et al., 2018) usando electrodos que se colocan en la cabeza de un participante.

Aunque la literatura sobre EEG en un contexto de neuromarketing es escasa (Boss-
hard et al., 2016), sin embargo, estudios recientes confirman que las marcas populares 
están implícitamente asociadas con una mayor motivación y pueden reflejar una mayor 
intención de compra (Bosshard et al., 2016; Ohme et al., 2010). Este tipo de estudios ayu-
dan a explicar qué hace que los consumidores sean más o menos propensos a acercarse 
y comprar productos (Sung et al., 2019). Ohme et al. (2010) utilizaron esta técnica para 
medir las reacciones de los consumidores a los anuncios de televisión. Frecuentemente 
la literatura ha combinado la EEG con otras técnicas como el eye tracking (Berčík et al., 
2016) o la respuesta galvánica de la piel (Zhang y Yuan, 2018).

Actividad electrodérmica (EDA)
La actividad eléctrica de las glándulas ecrinas (sudor) en la piel humana, también cono-
cida como conductancia de la piel, es involuntaria (Boshoff y Toerien, 2017; Jacobs et al., 
2012) y es altamente sensible a estímulos psicológicamente relevantes (Lajante y Ladhari, 
2019). El sistema nervioso autónomo transmite órdenes a estas glándulas a través del 
sistema nervioso central a través de estructuras que participan en las respuestas emo-
cionales (Sung et al., 2019). Para medir la conductancia de la piel se colocan electrodos 
electrodérmicos en las eminencias tenar e hipotenar de la mano no dominante (Luck y 
Lipp, 2018). 

En el ámbito de la investigación de mercado se ha demostrado que la respuesta gal-
vánica de la piel registra los niveles de entusiasmo y compromiso de los consumidores. 
Por ejemplo, Kim y Fesenmaier (2015) midieron los datos de conductancia de la piel en 
turistas, descubriendo que la emoción sobre los destinos y experiencias turísticas está 
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correlacionada con la respuesta galvánica de la piel. Guerreiro et al. (2015) utilizaron esta 
técnica y demostraron que la excitación y la atención son importantes predictores del 
comportamiento de los consumidores.

Frecuencia cardíaca (FC)
La velocidad del latido del corazón, o FC, generalmente se mide con un electrocardio-
grama (Venkatraman et al., 2015), que mide la actividad eléctrica del corazón a través 
de los electrodos de la piel. El electrocardiograma (EKG) a menudo se usa junto con 
otras herramientas biométricas. Muchos estudios han emparejado EKG con fEMG para 
medir la valencia de emociones como la excitación (Harris et al., 2018). El corazón está 
controlado por los sistemas nerviosos simpático y parasimpático (Potter y Bolls, 2012). 
Cuando se activa el sistema nervioso simpático, la FC aumenta y, por lo tanto, los inves-
tigadores pueden usar la FC como una medida de excitación (Lang, 1990). Por otro lado, 
la activación del sistema nervioso parasimpático se asocia con una disminución de la 
FC y es indicativo de un mayor enfoque y atención a los estímulos (Potter y Bolls, 2012). 
Venkatraman et al. (2015) sugirieron que la FC es una medida altamente relacionada con 
el reconocimiento y la intención de compra en respuesta a los anuncios de televisión. Del 
mismo modo, investigaciones anteriores han demostrado la capacidad de los cambios en 
la FC para predecir el interés (Sung et al., 2016) y el compromiso (Gangadharbatla et al., 
2013) cuando se combinan con mediciones de conductancia de la piel.

El análisis de redes sociales aplicado al movimiento y 
monitoreo de turistas 

El turismo es, por definición, un fenómeno de intercambio y relaciones, donde los tu-
ristas se encuentran en continuo movimiento. La información que nos aportan estos 

desplazamientos es relevante para comprender el comportamiento de los turistas, convir-
tiéndose en un elemento clave de estudio (Asakura y Iryo, 2007; Chung et al., 2017; Leipen, 
1979; Xia et al., 2011) con grandes implicaciones para la gestión de destinos (Leung et al., 
2016; Lew y Mckercher, 2006). 

Existen diferentes técnicas de rastreo y monitoreo de turistas. Entre las más em-
pleadas se encuentran las encuestas, los diarios de viajes, los análisis de contenido web 
como pueden ser los hashtags, contenidos geoetiquetados o fotografías subidas en redes 
sociales, la geolocalización a través de dispositivos GPS, radiofrecuencias de los teléfo-
nos móviles o informes de las compañías telefónicas. Aunque la técnica más empleada 
tradicionalmente es la observación directa a través de encuestas, actualmente la geolo-
calización es la más utilizada. Sin embargo, es necesario contemplar la combinación de 
diferentes técnicas para llegar a una mejor comprensión del comportamiento del turista 
(Padrón-Ávila y Hernández-Martín, 2020). 

El número de estudios que utiliza técnicas de tracking ha aumentado considerable-
mente en los últimos años, como se puede ver en el estudio de Padrón-Ávila y Hernán-
dez-Martín (2020) y se espera que esta tendencia continúe creciendo. Estas técnicas 
tratan de analizar el comportamiento de los turistas cuando viajan a través de sus movi-
mientos. Movimientos que representan cambios en la ubicación de los turistas, formando 
patrones (Chung et al., 2017; Lew y Mckercher, 2006). La importancia de estos patrones 
de movimiento radica en entender mejor como actúan los turistas, ya que contiene infor-
mación relevante para las organizaciones de marketing de destinos. 
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Los patrones de movimiento de los turistas se pueden examinar a través de la meto-
dología de análisis de redes. Esta metodología proporciona métricas cuantitativas para 
analizar estructuras de red (Borgatti et al., 2018), entendiendo una red como un conjunto 
de nodos y relaciones entre estos (Hogan, 2008). El análisis de redes toma el nombre 
de análisis de redes sociales (SNA) cuando se miden las relaciones entre personas, or-
ganizaciones, grupos, etc., pudiendo mapear y medir las relaciones y flujos entre dichos 
nodos (Wasserman y Faust, 1994; González-Díaz et al., 2015) revelando la importancia de 
sus vínculos. 

Los destinos turísticos son considerados sistemas complejos en los que varios no-
dos están interconectados: transporte, atracciones, actividades, turistas, etc. (Pavlovich, 
2003; Sainaghi y Baggio, 2014). Así, el SNA contribuye a presentar una perspectiva ge-
neral más clara de estas relaciones. Este proceso no se centra en el análisis de nodos 
aislados, sino que estudia las interacciones de los diferentes nodos (Scott et al., 2008), 
permitiendo así rastrear y comparar patrones de movimiento y visualizarlos a través de 
la representación de las redes (Leung et al., 2012). La tendencia en la gestión y planifi-
cación de los destinos turísticos es utilizar metodologías que integren la perspectiva del 
SNA para mejorar la comprensión de las relaciones entre sus agentes (Scott et al., 2007; 
Merinero-Rodríguez y Pulido-Fernández, 2016).

Estudios anteriores han aplicado el SNA para detectar nodos clave en la red (Pavlo-
vich, 2003; Pforr, 2006), estudiar las características estructurales de las redes (Shih, 
2006; Baggio, 2013; González-Díaz et al., 2015), buscar patrones de comportamiento de 
los turistas (Hwang et al., 2006; Smallwood et al., 2012; Stienmetz y Fesenmaier, 2015; 
Zach y Gretzel, 2011; David-Negre et al., 2018) o estudiar la movilidad de los turistas entre 
diferentes destinos (Asero, Gozzo y Tomaselli, 2015). Se encontraron tres líneas de inves-
tigación relevantes: detección de actores clave en la red, características estructurales de 
la red y patrones de comportamiento de los turistas (David-Negre et al., 2018).

Los estudios mencionados anteriormente dejan constancia de que el SNA es una me-
todología útil y eficiente para estudiar diferentes aspectos turísticos y proponer enfoques 
y respuestas novedosas sobre el turismo. Diferentes autores destacan la importancia y 
utilidad del SNA para la investigación turística y su gran potencial (Baggio et al., 2007; 
Casanueva et al., 2016), ya que no solo nos ayuda a identificar los patrones de movimiento 
de los turistas, sino que también nos permite analizar las relaciones entre estos y entre 
los lugares a los que se desplazan.

Una vez los datos han sido recopilados, independientemente de la técnica utilizada y 
de la aplicación geográfica, se crea una red de afiliación que puede conectar a los turistas 
con los puntos a los que se desplaza. Los nodos pueden ser los puntos turísticos a los 
que el turista se ha desplazado y los enlaces los movimientos de los turistas (Chung et al., 
2017). Otra opción sería tener dos tipos de nodos: turistas y puntos turísticos. 

A partir de estas redes se pueden realizar dos tipos de análisis: análisis a nivel global 
y análisis a nivel local (Wasserman y Faust, 1994; Liu et al., 2005; Benckendorff, 2010). 
El análisis a nivel global trata de describir las características de la red en su conjunto, la 
conectividad, la densidad y la detección de grupos. Y el análisis a nivel local analiza la 
influencia de cada nodo en la red de forma individual y los compara a través de análisis 
de centralidades para detectar aquellos nodos más relevantes (König y Battiston, 2009; 
David et al., 2018).

Algunas de las métricas a nivel global más empleadas se basan en Borgatti et al. 
(2018) y Hanneman y Riddle (2005):

Densidad de la red: proporción del número total de enlaces en la red con respecto 
al total de enlaces posibles. Permite la comparación de redes de diferentes tama-
ños. La densidad y el tamaño de la red tienden a seguir una tendencia opuesta (Hu 
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y Racherla, 2008). Por ejemplo, nos permitiría identificar si los turistas están muy 
interconectados o no en un destino determinado o si los puntos turísticos están 
muy interconectados por turistas. 

Coeficiente de agrupación: número de conexiones triangulares presentes en rela-
ción con todas las conexiones posibles en la red. Indica el grado de cohesión de la 
red, ya sea la cohesión de los turistas o de los puntos visitados.

Distancia promedio: número mínimo de enlaces que conectan dos nodos (longitud 
de ruta más corta). Podría indicar el número mínimo de turistas que conectan dos 
puntos turísticos.

Centralización de red: muestra la similitud de la red con una red estrella (red for-
mada por un nodo conectado al resto sin que estos estén conectados entre sí). 

Correlación QAP: coeficiente de correlación de Pearson entre matrices cuadra-
das. Permite observar la similitud entre dos redes.

También se pueden detectar estructuras núcleo-periferia (Borgatti et al., 2018) para de-
tectar comunidades de red.

Para poder detectar grupos o subgrupos de nodos, comunidades, se pueden aplicar 
diferentes métodos de agrupación. La metodología utilizada dependerá de si la red ana-
lizada tiene dos tipos de nodos, como podrían ser turistas y puntos turísticos, o solo un 
tipo de nodos (puntos turísticos) conectados a través de los turistas que visitan dichos 
puntos (Borgatti y Everett, 1997; Borgatti et al., 2018).

Finalmente, si se pretenden comprar redes para analizar su similitud, se puede em-
plear la distancia de Hamming para medir la diferencia entre dos redes (Schieber et al., 
2017). Esta métrica indica el número de enlaces que deben ser modificados para trans-
formar una red en otra.

La metodología de SNA también permite representar las redes de forma visual y 
atractiva para una mejor comprensión. Esta representación se puede hacer de forma 
global (el conjunto de la red) o de forma local (la red desagregada) (González-Alcaide y 
Gómez-Ferri, 2014; Hu y Racherla, 2008). Si es necesario, el SNA se puede complementar 
con otros análisis estadísticos. 

Las técnicas de monitoreo turístico ayudan a estudiar, por un lado, los turistas que 
visitan los puntos turísticos analizados (Barton y Graf, 2016; Smallwood et al., 2012), y, 
por otro, los puntos turísticos visitados por los turistas (McKercher y Lau, 2008; Raun 
et al., 2016; Shoval et al., 2011). Así mismo, el SNA se puede emplear para analizar los 
datos de movimientos de turistas y sus interacciones a nivel local, nacional o global. La 
identificación de estos movimientos aporta información significativa y diversa sobre el 
comportamiento de los turistas. Constatando el potencial de uso del SNA para estudiar 
los movimientos de los turistas y sus patrones, con el objetivo de que los destinos puedan 
llegar a un mejor entendimiento de su comportamiento.
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Evaluación del impacto que las nuevas herramientas de comunicación ejercen en 
las emociones, conducta y reducción de la incertidumbre del turista potencial.

Estudio del atractivo e impacto emocional que generan la incorporación de tec-
nologías inmersivas y mixtas como propuesta de valor en las nuevas experiencias 
en el destino.

Desarrollo y validación de nuevas metodologías de medición de la imagen en el 
sector turístico.

Impacto de las nuevas herramientas de promoción en las emociones del turista 
potencial. 

Impacto de las emociones en la fidelidad horizontal de los destinos y estableci-
mientos turísticos.

Análisis de la trazabilidad de los turistas en el destino.

Tras el análisis del nuevo contexto turístico, la relevancia de Canarias como laboratorio 
turístico y la presentación de la iniciativa EMOTUR, resulta necesario comentar los retos 
y oportunidades a los que se enfrenta la investigación turística en la etapa pos-COVID-19: 
a) Canarias debe potenciar su imagen como laboratorio viviente de investigación turís-
tica, posicionándose como un referente en la experimentación innovadora y tecnológica 
que permita el desarrollo de nuevos enfoques, metodologías, procesos, productos, ser-
vicios y experiencias que refuercen el vínculo emocional y que sirvan para aumentar la 
competitividad en el sector y exportar conocimiento (Picazo y Moreno, 2013); b) se debe 
establecer una agenda de investigación específica pos-COVID-19 en la que se definan 
tópicos de investigación de interés científico y sectorial. En este sentido, es de vital im-
portancia constituir líneas de investigación sólidas que posibiliten la creación de redes de 
colaboración y que fomenten la transferencia del conocimiento generado a la comunidad 
científica y a la industria (Moreno y Martín, 2013), así como su divulgación social; c) es 
necesaria la monitorización de la nueva realidad del sector, evaluación de los nuevos 
patrones de conducta, medición de indicadores estratégicos del destino y de su posición 
competitiva, actualización de los tópicos de investigación, así como dar respuesta inme-
diata y coordinada a los nuevos retos del sector; d) es importante impulsar la absorción y 
adaptación de conocimientos generados en otros campos de investigación, potenciando 
la interdisciplinaridad, las metodologías alternativas y la incorporación de herramientas 
tecnológicas; e) únicamente los destinos innovadores, flexibles y dinámicos que puedan 
enfrentarse a los nuevos retos y añadir valor a su oferta, teniendo como aliados al cono-
cimiento científico y las nuevas tecnologías, estarán en posición de recuperar su compe-
titividad en el mercado.

Conclusiones

Este capítulo presenta nuevos análisis de marketing turístico para dar soluciones a mu-
chas de las múltiples preguntas formuladas. Plantea que el destino, como laboratorio 

viviente, con análisis tanto en laboratorio propiamente dicho (espacio de investigación 
con entorno controlado), como en el seguimiento de la propia experiencia del turista en 
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