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Engagement y disengagement online, 
factores clave en las estrategias de 

comunicación turística 2.0

Alba-María Martínez-Sala
Universidad de Alicante

Jesús Segarra-Saavedra
Universidad de Alicante

Resumen

La correcta integración de las redes sociales en las estrategias de comunicación 
de las organizaciones de marketing de destinos es un imperativo que requiere 
de las herramientas necesarias para soslayar un uso, en muchos casos, 
experimental. Entre estas, destaca la medición del engagement online por ser un 
indicador de la eficacia comunicativa en estos canales. El presente capítulo se 
centra en la conceptualización y medición de este índice dada la diversidad de 
propuestas al respecto y, por su dimensión emocional. Esto plantea la necesidad 
de incorporar a su fórmula el carácter del mismo dado que puede expresar tanto 
satisfacción como insatisfacción. En función de esto proponemos dos fórmulas: 
una relativa al engagement online (positivo) y otra al disengagement online 
(negativo). Su implementación nos permite concluir acerca de la necesidad de 
medir ambos índices pues al igual que el engagement online sirve para fidelizar 
usuarios y, a través de estos, atraer a nuevos usuarios, el disengagement online no 
solo repercute en el usuario que lo manifiesta, sino que puede alejar a usuarios 
reales y potenciales.

Palabras clave: comunicación 2.0; disengagement; engagement; redes sociales; 
turismo.
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Introducción

Las redes sociales son una de las principales fuentes de consulta de los turistas 
(Altamirano y Túñez López, 2016). Su correcta integración en las estrategias de 
comunicación, así como su gestión, es un imperativo para las organizaciones 
de marketing de destinos [OMD] (Domínguez Vila y Araújo Vila, 2012; Rodríguez 
Darias, Díaz Rodríguez y Santana Talavera, 2012; Túñez López y Altamirano, 
2015). Las marcas turísticas deben incentivar y colaborar activamente en esta 
"inteligencia colectiva" (Lévy, 1994) construida a partir de la interacción de 
los usuarios (Martínez-Sala, Monserrat-Gauchi y Campillo Alhama, 2017; Phua 
y Jin, 2011; Segarra-Saavedra y Tur-Viñes, 2017; Túñez López, Altamirano y 
Valarezo, 2016). En este espacio los individuos han alcanzado un papel relevante 
convirtiéndose en los principales portavoces de las marcas (Altamirano Benítez, 
Marín-Gutiérrez y Ordóñez González, 2018; Altamirano y Túñez López, 2016). 
De hecho, los resultados de su interacción, los contenidos generados por los 
usuarios [CGU], ejercen mayor influencia sobre las decisiones finales de otros 
turistas que los de las OMD (Altamirano y Túñez López, 2016; Biz, Santos, 
Michelloti Bettoni y Mendes Thomas, 2016; Fotis, Buhalis y Rossides, 2012; 
Leung, Law, Van-Hoof y Buhalis, 2013; Martínez-Sala y Campillo-Alhama, 2018b; 
Santana Talavera, Rodríguez Darias, Díaz Rodríguez y Aguilera Ávila, 2012). Tal 
y como señalan Túñez López et al., (2016)

En conclusión, la comunicación turística colaborativa 2.0 ha de ser promovida 
por las instituciones para relacionarse eficazmente con el turista 2.0 y debe 
orientarse a la creación y la gestión de comunidades virtuales en las cuales se 
compartan de manera voluntaria contenidos que sirvan como referencia para 
otros viajeros que buscan un destino turístico o planifican un viaje (p. 254).

La correcta explotación de las redes sociales y de su potencial comunicativo 
requiere de herramientas de evaluación que faciliten a las OMD el control de un 
entorno en el que los usuarios pueden convertirse en vehículos de comunicación 
de las marcas (Altamirano Benítez et al., 2018) al adoptar su papel como 
adprosumers (Caro, Luque y Zayas, 2015). Por ello la medición del engagement 
online ha despertado gran interés académico y profesional en cuanto indicador 
de la eficacia de la comunicación en redes sociales (Hays, Page y Buhalis, 2013; 
Mariani, Di Felice y Mura, 2016; Mariné-Roig y Huertas, 2016). El engagement 
online permite evaluar el grado de consecución de sus objetivos de marketing 
y comunicación convirtiéndose en una herramienta esencial (Torres, 2009). El 
presente capítulo se centra en la medición de este índice por su importancia, ya 
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señalada, por la falta de consenso en torno a la misma (Chan-Olmsted, Wolter y 
Wang, 2017; de Aguilera, Baños y Ramírez, 2016; Holleebeek, 2013; Mariani et al., 
2016) y, principalmente, porque por su propia acepción como comportamiento 
cognitivo y afectivo (de Aguilera et al., 2016; Mollen y Wilson, 2010) se trata de 
un factor clave sujeto a la emocionalidad de los usuarios que lo manifiestan. 
En consecuencia puede expresar satisfacción o insatisfacción (Altamirano 
Benítez et al., 2018) lo que plantea dudas acerca de las fórmulas propuestas 
para su medición al no considerar su naturaleza o carácter (Frick, 2010; Hays 
et al., 2013; Huertas, Setó-Pàmies y Míguez-González, 2014; Mariani et al., 2016; 
Oviedo-García, Muñó-Expósito, Castellanos-Verdugo y Sancho-Mejías, 2014; 
Van Doorn, Lemon, Mittal, Nass, Pick, Pirner y Verhoef, 2010; Vivek, Beatty y 
Morgan, 2012). En estas se da por hecho que toda interacción de los usuarios 
muestra su grado de compromiso y conexión con la marca (Oviedo-García et al., 
2014; Van Doorn et al., 2010; Vivek, 2009).

Académicamente, el análisis del carácter del engagement online contribuye a 
la escasa investigación sobre el uso y gestión de las redes sociales turísticas 
desde perspectivas cuantitativas y cualitativas (Hays et al. 2013; Mariani et al., 
2016). Desde el punto de vista profesional las OMD requieren de herramientas 
de control y evaluación de las redes sociales consensuadas (Rabassa et al., 2016) 
que reflejen fielmente la realidad en orden a facilitarles su correcta gestión y 
consiguiente consecución de sus objetivos de comunicación y marketing. Porque, 
pese a su importancia, las OMD siguen utilizando las redes sociales de manera 
experimental (Hays et al., 2013; Huertas, Morgan y Pritchard, 2016). El interés 
del tema abordado en este capítulo se deriva, por lo tanto, del actual enfoque 
marketiniano de la comunicación turística (Campillo Alhama, 2013) que requiere 
de métricas exactas que permitan evaluar la implementación de estrategias 
y su contribución a la consecución de los objetivos de las OMD mediante la 
construcción y desarrollo de marcas sólidas a partir del establecimiento de 
relaciones con sus públicos.

El engagement bajo el paradigma relacional y colaborativo

El estudio del engagement suscita gran interés en los ámbitos académico y 
profesional (Brodie, Ilic, Juric y Hollebeek, 2013; Chan-Olmsted et al., 2017; 
Frick, 2010; Hollebeek, 2011; Oviedo-García et al., 2014; Segarra-Saavedra y 
Hidalgo-Marí, 2018) sin que se haya alcanzado todavía consenso al respecto 
de una única definición. Según los distintos y variados ámbitos desde los que 
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se ha abordado su conceptualización encontramos diferentes propuestas 
(Brodie et al., 2013; de Aguilera et al., 2016; Chan-Olmsted et al., 2017) por lo que 
Chan-Olmsted et al. (2017) concluyen que se trata de un concepto que está en 
proceso de definición. En la misma línea de Aguilera et al. (2016) confirman que 
admite tantas definiciones como contextos desde los que se aborde, aunque, 
tras realizar una exhaustiva revisión bibliográfica, nos proponen la siguiente 
definición provisional:

[…] un estado mental (afectivo y cognitivo) del sujeto del engagement, de 
naturaleza multidimensional, que denota el nivel de intensidad en la relación 
con el objeto del engagement y que se caracteriza por un comportamiento activo 
(interacción, participación) del sujeto con respecto del objeto (p. 113).

En el ámbito del marketing y la comunicación organizacional encontramos 
igualmente diferentes propuestas de definición (Brodie et al., 2013; Hollebeek, 
2011; Vivek et al., 2012) que coinciden al señalar su carácter tridimensional: 
cognitivo, emocional y conativo (de Aguilera et al., 2016; Vivek et al., 2012). 
Su compleja naturaleza dificulta su conceptualización aunque, atendiendo 
a los requerimientos de consideración del contexto (Brodie et al., 2013; de 
Aguilera et al., 2016) y centrándonos en el ámbito señalado, podemos referirnos 
al engagement como el grado de conexión de los individuos (clientes reales y 
potenciales) con las organizaciones generado a partir de las experiencias que 
han vivido con estas, con sus productos y/o con sus servicios (Vivek, 2009) así 
como con otros individuos en relación a estos (Gambetti y Grafigna, 2010). De esta 
definición se desprende la estrecha relación entre el logro del engagement y las 
relaciones entre las organizaciones y sus públicos, y entre estos. Los individuos 
en general, públicos o no, se han convertido en agentes proactivos, cocreadores 
y generadores de valor de las organizaciones, productos, servicios, marcas, etc., 
de tal forma que las relaciones, la interacción bidireccional entre la organización 
y sus públicos es la base del engagement (Oviedo-García et al., 2014). Este nuevo 
rol sienta las bases del marketing relacional y colaborativo que sostiene que las 
organizaciones deben establecer relaciones bidireccionales que fomenten la 
interacción con los públicos con los que interactúan, así como potenciarlas para 
alcanzar y atraer a otros públicos ajenos a la organización (Gambetti y Grafigna, 
2010; Kumar, Aksoy, Donkers, Venkatesan, Wiesel y Tillmanns, 2010; Serrano 
Cobos, 2006; Vivek et al., 2012). Se trata de explotar su papel como prosumer 
(Toffler, 1980) y adprosumer (Caro et al., 2015) ya que su participación y sus 
relaciones ofrecen un enorme potencial de enriquecimiento mutuo (Bonsón, 
Royo y Ratkai, 2015; Segarra-Saavedra, Martínez-Sala y Monserrat-Gauchi, 
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2018). Las organizaciones deben, en este sentido, lograr engagement alentando 
la participación e interacción de sus públicos para ampliar el alcance de su 
comunicación (Dolan, Conduit, Fahy y Goodman, 2015; Gummerus Liljander, 
Weman y Pihlström, 2012). El engagement, en consecuencia, debe contemplar el 
conjunto de relaciones dentro y fuera de los intercambios entre la organización 
y sus públicos (de Aguilera et al., 2016).

Dado que la base del engagement es la participación e interacción (Oviedo-García 
et al., 2014; Van Doorn et al., 2010; Vivek et al., 2012) y que ambas se incentivan 
mediante el intercambio de información, contenidos, etc., las tecnologías 
de la información y la comunicación [TIC] conforman un espacio idóneo 
para su logro (Calder, Malthouse y Schaedel 2009; Vivek, 2009). El carácter 
social y colaborativo de las TIC, también denominadas tecnologías de las 
relaciones, la información y la comunicación [TRIC] (Marfil-Carmona, Hergueta 
Covacho y Villalonga Gómez, 2015; Marta-Lazo y Gabelas, 2016) para resaltar 
precisamente este carácter, ha adquirido todo su protagonismo con llegada 
del modelo 2.0 (Lacalle, 2011) y de uno de sus máximos exponentes, las redes 
sociales (Nafría, 2008). Los individuos usan estos canales para relacionarse 
con las organizaciones y con otros individuos relacionados, o no, con estas, al 
respecto de sus productos, servicios o marcas (Martínez-Sala et al., 2017; Phua 
y Jin, 2011). Tal y como señala Bermejo Berros (2008, p. 49), también y sobre 
todo en las redes sociales, "El receptor además de audiencia, de público y de 
consumidor, deviene usuario y prosumer, es decir, co-productor, distribuidor 
y consumidor, todo al mismo tiempo", pudiendo convertirse en prescriptor 
o portavoz de la marca, adprosumer (Caro et al., 2015; Marauri Castillo, Pérez 
Dasilva y Rodríguez González, 2015; Martínez-Sala y Campillo-Alhama, 2018a). 
A este respecto Segarra-Saavedra y Tur-Viñes (2017) concluyen que las 
opciones compartir, cooperar, comunicar y conversar que ofrecen las redes 
sociales constituyen las cuatro C fundamentales de la web 2.0 y son el factor 
determinante del cambio de receptor pasivo de contenidos a agente activo. 
En este contexto las organizaciones deben integrar las redes sociales en sus 
estrategias de comunicación al tratarse de canales clave para que los públicos 
participen e interactúen con sus marcas, productos y servicios favoreciendo 
así unas relaciones personalizadas que generen engagement (Castelló, 2010; 
Campillo Alhama, Ramos Soler y Castelló Martínez, 2014). Esta es la base 
para su fidelización y la fuente de nuevos clientes (Serrano Cobos, 2006). Así 
lo confirman Túñez López y Altamirano (2015) al señalar el papel estratégico 
de estas comunidades virtuales en la comunicación empresarial debido a su 
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capacidad para establecer relaciones estrechas entre las organizaciones y sus 
públicos basadas en el engagement logrado a partir de una relación interpersonal.

El sector turístico, ámbito de estudio de este capítulo, no es una excepción a la 
realidad descrita. Los turistas 2.0 (Altamirano y Túñez López 2016; Domínguez 
Vila y Araújo Vila, 2014) se caracterizan por un abandono de la comunicación 
unidireccional en favor de un comportamiento activo generando contenidos, 
compartiendo información y experiencias al tiempo que referencian marcas, 
productos o servicios turísticos (Altamirano Benítez et al., 2018; Suau Jiménez, 
2012; Túñez López et al., 2016). La influencia de los CGU en la interacción y 
decisiones finales de otros usuarios (Altamirano y Túñez López, 2016; Fotis 
et al., 2012; Leung et al., 2013; Martínez-Sala y Campillo-Alhama, 2018b) se ha 
traducido en importantes esfuerzos por parte de las OMD en lo concerniente a la 
integración de las redes sociales en sus estrategias de marketing y comunicación, 
aunque sin alcanzar los resultados deseados debido al desconocimiento 
característico de cualquier canal de reciente creación y al cambio constante 
que las caracteriza (Mariné-Roig y Huertas, 2016). En este sentido se requieren 
directrices que aporten la base científica necesaria (Huertas et al, 2016) para 
una correcta gestión de la comunicación en las redes sociales mitigando los 
efectos de un uso experimental (Hays et al., 2013). También, la incorporación 
de perfiles profesionales especializados como el social media strategist, content 
manager, content curator, record manager y community manager para reforzar la 
gestión relacional garantizando la eficacia de la comunicación 2.0 (Campillo 
Alhama y Martínez-Sala, 2017). Estas figuras necesitan de una formación 
específica así como de herramientas y métricas de control y evaluación. En lo 
que respecta a las redes sociales, existen diferentes instrumentos que se centran 
en la audiencia y en la presencia de la marca (Kietzmann, Hermkens, McCarthy 
y Silvestre, 2011) pero, además de estos indicadores clásicos, se requieren otros 
más próximos al engagement (Lamas, 2010) por ser este un indicativo habitual 
de la eficacia de la comunicación en redes sociales de las OMD (Hays et al., 2013; 
Mariani et al. 2016; Marinè-Roig y Huertas, 2016).

El engagement online

En el ámbito de la comunicación online es donde el concepto engagement y su 
medición se han manifestado con mayor antelación y presencia (de Aguilera et 
al., 2016). Mollen y Wilson (2010) lo definen como la expresión comportamental 
resultante del grado de compromiso cognitivo y afectivo de un usuario al 
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respecto de una marca, producto o servicio. El engagement online es crucial en la 
construcción y desarrollo de las marcas (Passikoff, Keys y Schultz, 2007; Payne, 
2011) al provenir de la manifestación de un interés mostrado por los usuarios 
mediante su participación e interacción en los canales digitales con estas y 
con otros usuarios en relación con las mismas. Así lo expresan Oviedo-García 
et al., (2014) y Van Doorn et al., (2010) al referirse al engagement online como la 
manifestación del compromiso de los públicos con una organización, producto, 
servicio o marca a través de interacciones y comportamientos que van más allá 
del intercambio comercial, en línea con las conclusiones de Aguilera et al. (2016).

Las redes sociales juegan un papel crucial en la generación de engagement al 
basarse en la interacción y participación de los usuarios que acuden a estos 
espacios para compartir ideas, experiencias, etc. (Altamirano Benítez et al., 
2018; de Aguilera et al., 2016) satisfaciendo sus deseos de interacción social, 
entretenimiento, información, etc. (Bond, Ferraro, Luxton y Sands, 2010).

En el sector turístico, la comunicación a través de las redes sociales ha alcanzado 
un alto grado de complejidad con el consiguiente crecimiento de investigación 
al respecto para asegurar la consecución del engagement online (Harrigan, Evers, 
Miles y Daly, 2017; Hays et al., 2013; Leung, Bai y Stahura, 2015; Perez-Vega, 
Taheri, Farrington y O’Gorman, 2018). Como resultado del necesario enfoque 
bidireccional de la comunicación (Altamirano Benítez et al., 2018; Martínez-
Sala et al., 2017) el engagement online se ha relacionado y evaluado a partir de 
diferentes variables, entre ellas la participación e interacción de los usuarios 
(Altamirano Benítez et al., 2018; Altamirano y Túñez López, 2016; Biz et al., 2016; 
Fotis et al., 2012; Harrigan et al., 2017; Mariani et al., 2016; Mariné-Roig y Huertas, 
2016; Mendes Thomaz, Biz y Gândara, 2013; Míguez-González y Fernández-
Cavia, 2015; Perez-Vega et al., 2018; Rabassa et al., 2016). Incluso más allá de 
la bidireccionalidad, y atendiendo a las expectativas de los turistas 2.0, las 
marcas turísticas deben dotar a sus estrategias de comunicación de un carácter 
multidireccional (Campillo Alhama et al., 2014; Campillo Alhama y Martínez-Sala, 
2017) haciendo prevalecer el establecimiento de un diálogo con los usuarios. 
Este es la base a partir de la cual se puede, previa consecución del engagement 
online, establecer una relación duradera basada en la credibilidad y la confianza 
que propicie la conversión del usuario en adprosumer (Bond et al., 2010; Caro et 
al., 2015). La relevancia descrita del engagement online exige instrumentos de 
medida y evaluación para su seguimiento, control y consiguientes medidas 
preventivas y/o correctoras.
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Medición y evaluación del engagement online

El engagement online, como manifestación conductual, se puede medir en función 
del grado de participación de los usuarios a través de las opciones de interacción 
que ofrecen los canales digitales (Hollebeek, Glynn y Brodie, 2014; Vivek et al., 
2012). De manera específica, en el ámbito de las redes sociales, el engagement 
online se materializa bajo la forma de "me gusta", contenidos compartidos y 
comentarios dentro y fuera de la comunidad de seguidores de la marca (Perez-
Vega, Waite y O’Gorman, 2016).

La fórmula para la medición del engagement online ha sido también objeto de 
numerosos enfoques y propuestas (Frick, 2010; Oviedo-García et al., 2014; Van 
Doorn et al., 2010; Vivek et al., 2012). Pese a la falta de consenso (Holleebeek, 
2013; Mariani et al., 2016) todos coinciden en su relevancia y en la necesidad 
de medirlo, y desde esta premisa la cuestión que se nos plantea gira en torno a 
las fórmulas mayormente utilizadas. Entre estas, partimos de la propuesta por 
Oviedo et al., (2014) porque se plantea en nuestro mismo ámbito de estudio, 
la red social Facebook. Los autores concluyen que la métrica correspondiente 
al engagement online en Facebook, debe basarse en las interacciones resultado 
de la participación del usuario en respuesta a las actuaciones y comunicación 
de la marca. Por ello su propuesta contempla variables relativas al número de 
publicaciones (comunicación de la marca) y a las opciones básicas de interacción 
de los usuarios (respuesta del usuario en forma de "reacciones", "compartir" y 
"comentar") con la siguiente formulación:

Nº "reacciones" + nº "compartir" + nº "comentar"
X 100

Nº postsX nº fans

Esta fórmula y, variaciones de la misma, han sido aplicadas en diferentes 
investigaciones en el ámbito turístico (Altamirano Benítez et al., 2018; Hays et 
al., 2013; Huertas et al., 2014; Mariani et al., 2016). En función de los resultados 
obtenidos, autores como Mariani et al. (2016) y Oviedo et al. (2014) señalan que 
la inclusión del número de seguidores en el denominador favorece a aquellos 
perfiles con menos seguidores por lo que el crecimiento de la comunidad incide 
negativamente en el índice del engagement online. Esta anomalía también es 
señalada en el ámbito profesional por el prestigioso IAB Spain en su informe 
sobre redes sociales cuando concluye que Instagram es la red social que mayor 
engagement (interacciones/comunidad) registra debido al tamaño más reducido 
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de su comunidad (IAB Spain, ontwice, Epsilon Technologies y Gestazion, 2017). 
Para subsanar esta deficiencia la propuesta final de los autores es la siguiente:

Nº "reacciones" + nº "compartir" + nº "comentar"
X 100

Nº posts

Sobre este último planteamiento podemos concluir que hay cierto consenso 
a nivel académico (Herrera-Torres, Pérez-Tur, García-Fernández y Fernández-
Gavira, 2017; Mariani et al., 2016; Oviedo et al., 2014) y profesional (IAB Spain 
et al., 2017; Rezab, 2014). Sin embargo, se observan discrepancias en cuanto al 
grado de implicación atribuible a cada una de las tres formas de interacción 
(Valerio, Herrera-Murillo, Villanueva-Puente, Herrera-Murillo y Rodríguez-
Martínez, 2015). Todos coinciden al respecto de que la opción "reacciones" 
recoge un menor grado de implicación que compartir contenidos y comentar, 
siendo la acción más frecuente (Bonsón et al., 2015; Merino-Bobillo, Lloves-
Sobrado y Pérez Guerrero, 2013; Sabate, Berbegal-Mirabent, Cañabate y 
Lebherz, 2014; Mariani et al., 2016). Las diferencias las hallamos en torno a las 
opciones "compartir" y "comentar". Merino-Bobillo et al., (2013) consideran 
que "compartir" es la opción de mayor nivel de implicación (nivel 3), situando 
"comentar" en el segundo nivel. Sin embargo, para Sabate et al., (2014) y Mariani 
et al., (2016) "comentar" se sitúa en el mayor nivel de implicación (nivel 3) dado 
que implica que el usuario ha invertido tiempo en escribirlo y en compartirlo, 
situando la opción "compartir" en el segundo nivel.

A partir de estas consideraciones Mariani et al., (2016) aplican diferentes 
combinaciones de porcentajes sobre las variables de la fórmula para identificar 
variaciones concluyendo que modificarlos no supone diferencias notables en los 
resultados finales por lo que finalmente validan la fórmula sin ponderación de 
las variables. Los autores, además, distinguen entre la medición del engagement 
online global y el engagement online de los usuarios y entre usuarios, lo que 
implica distinguir entre la interacción global, la de los usuarios con la marca y 
la que se produce entre los usuarios en el canal de la marca.

En ninguno de los casos descritos el cálculo del engagement online discrimina el 
carácter o naturaleza de la interacción de los usuarios pese a que en los canales 
digitales los usuarios pueden mostrar satisfacción o insatisfacción (Altamirano 
Benítez et al., 2018). Concretamente, la red social Facebook permite expresar 
matices sentimentales mediante las opciones de su forma de interacción 
básica: "reacciones". Esta incluye las siguientes posibilidades "me gusta", 
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"me encanta", "me divierte", "me asombra", "me entristece" y "me enfada". 
Así mismo, los comentarios pueden ser positivos o negativos. Estos matices, 
aunque considerados en anteriores investigaciones en el ámbito empresarial 
(Monserrat-Gauchi y Martínez-Sala, 2016; Monserrat-Gauchi, Quiles-Soler y 
Martínez-Sala, 2017; Quiles-Soler, Martínez-Sala y Monserrat-Gauchi, 2016) 
y turístico (Mariné-Roig y Huertas, 2016) no han sido relacionados con la 
medición del engagement online con los consiguientes posibles errores en cuanto 
a su evaluación. Los planteamientos de medición revisados consideran que 
el conjunto de interacciones de los usuarios son una manifestación de una 
conexión y compromiso con la marca que se traduce en comportamientos y 
conductas positivas hacia esta, cuando la realidad puede ser otra bien distinta 
si sus reacciones y comentarios expresan insatisfacción con la marca y en 
consecuencia disengagement. Esto deja patente un nuevo reto en la medición del 
engagement online que tenga en cuenta su naturaleza con el fin de adecuar los 
objetivos y estrategias de comunicación a cada segmento de usuarios según cual 
sea la percepción que tienen de la marca y su consiguiente posicionamiento.

La relevancia del engagement online plantea la necesidad de analizar e investigar 
en torno a su correcta medición y evaluación con el fin de verificar si 
efectivamente requiere de un enfoque cuantitativo y cualitativo que considere 
los matices sentimentales y emocionales que los usuarios pueden expresar a 
través de las opciones básicas de interacción de la red social Facebook. Para 
ello se hace necesario cuantificar el índice de engagement online diferenciando 
en función del carácter de la interacción de los usuarios, ya sea de satisfacción 
o insatisfacción (Altamirano Benítez et al., 2018; Mariné-Roig y Huertas, 2016; 
Monserrat-Gauchi y Martínez-Sala, 2016; Monserrat-Gauchi et al., 2017; Quiles-
Soler et al., 2016).

Implementación de las fórmulas del engagement y del 
disengagement online y análisis comparativo de sus 
resultados

Propuesta de fórmulas para la medición del engagement y del 
disengagement online

El ámbito escogido para abordar esta aproximación a la reformulación del 
engagement online es el turístico por la importancia adquirida por los canales 
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digitales, y de forma específica, por las redes sociales como fuente principal 
de consulta (Altamirano y Túñez López, 2016) y la consiguiente necesidad por 
parte de las OMD de contar con herramientas apropiadas para una gestión 
óptima (Domínguez Vila y Araújo Vila, 2012; Rodríguez Darias, Díaz Rodríguez 
y Santana Talavera, 2012; Túñez López y Altamirano, 2015). En cuanto a la red 
social, se ha seleccionado Facebook por ser la de mayor audiencia y notoriedad 
(Asociación para la investigación de Medios de Comunicación [AIMC], 2018; 
Institute Advertising Bureau Spain [IAB Spain], 2017) y la más habitual en las 
estrategias de comunicación de los destinos turísticos (Domínguez Vila y Araújo 
Vila, 2012; Rabassa, Mariné-Roig y Huertas, 2016).

De forma específica calculamos el engagement online y el disengagement online de 
los destinos españoles de sol y playa de mayor tráfico de turismo internacional y 
nacional (Instituto de Turismo de España, 2016; Instituto Nacional de Estadística 
[INE], 2016) por su relevancia en la industria turística española (Secretaría 
de Estado de Turismo e Instituto de Turismo de España, 2012; Ministerio de 
Industria, Turismo y Comercio, 2007).

Tabla 1.  Perfiles en Facebook de los principales destinos de sol y playa españoles

OMD. DESTINO ENLACE PERFIL FACEBOOK

Agència Catalana de Turisme. [CT]
https://www.facebook.com/
catalunyaexperience?ref=ts

Patronat de Turisme Costa Brava Girona. Costa Brava 
(Provincia de Gerona). [GE]

https://www.facebook.com/
costabravapirineudegirona

Diputació de Barcelona. Costa del Maresme (Provincia 
de Barcelona). [B]

https://www.facebook.com/
BarcelonaEsMoltMes

Patronat de Turisme de la Diputació de Tarragona. 
Costa Dorada (Provincia de Tarragona). [T]

https://www.facebook.com/
Costadauradatur/?ref=ts

Agència Valenciana del Turisme. [C.V.]
https://www.facebook.com/
comunitatvalenciana

Patronat de Turisme de la Diputació de València. 
(Provincia de Valencia). [V]

https://www.facebook.com/valenciaturisme

Patronato Provincial de Turismo de la Costa Blanca. 
(Provincia de Alicante). [A]

https://www.facebook.com/costablancaorg

Patronato Provincial de Turismo de Castellón. 
(Provincia de Castellón). [CS]

https://www.facebook.com/
turismodecastellon

https://www.facebook.com/catalunyaexperience?ref=ts
https://www.facebook.com/catalunyaexperience?ref=ts
https://www.facebook.com/costabravapirineudegirona
https://www.facebook.com/costabravapirineudegirona
https://www.facebook.com/BarcelonaEsMoltMes
https://www.facebook.com/BarcelonaEsMoltMes
https://www.facebook.com/Costadauradatur/?ref=ts
https://www.facebook.com/Costadauradatur/?ref=ts
https://www.facebook.com/comunitatvalenciana
https://www.facebook.com/comunitatvalenciana
https://www.facebook.com/valenciaturisme
https://www.facebook.com/costablancaorg
https://www.facebook.com/turismodecastellon
https://www.facebook.com/turismodecastellon
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OMD. DESTINO ENLACE PERFIL FACEBOOK

Empresa Pública para la Gestión del Turismo y del 
Deporte de Andalucía, S.A. [And]

https://www.facebook.com/viveandalucia

Servicio Provincial de Turismo Diputación de Almería. 
(Provincia de Almería). [AL]

https://www.facebook.com/costadealmeria/

Patronato de Turismo de la Provincia de Málaga 
Turismo y Planificación Costa del Sol S.L.U. (Provincia 
de Málaga). [MA]

https://www.facebook.com/visitacostadelsol

Patronato Provincial de Turismo. Diputación de Cádiz. 
Costa de la Luz (Provincia de Cádiz). [CA]

https://www.facebook.com/CadizTurismo

Patronato Provincial de Turismo de Huelva. (Provincia 
de Huelva). [H]

https://www.facebook.com/HuelvaTurismo

Patronato Provincial de Turismo. Diputación de 
Granada. (Provincia de Granada). [GR]

https://www.facebook.com/turgranada

IBATUR (Institut Balear del Turisme). Islas Baleares 
[I.B.]

https://www.facebook.com/
TurismeIllesBalears

Promotur Turismo Canarias S.A. Islas Canarias [Can] https://www.facebook.com/canarias.es

Turismo de Tenerife. [TF] https://www.facebook.com/VisitTenerifeES/

Patronato de Turismo de Fuerteventura. [F] https://www.facebook.com/ifuerteventura

Patronato de Turismo de Gran Canaria. [G.C.] https://www.facebook.com/MyGranCanaria

Sociedad de Promoción Exterior de Lanzarote S.A. [LZ]
https://www.facebook.com/
TurismoLanzarote

Fuente: elaboración propia.

Para la medición del engagement y del disengagement online recurrimos a la 
fórmula validada por Herrera-Torres et al., (2017), Mariani et al., (2016) y Oviedo 
et al. (2014):

Nº "reacciones" + nº "compartir" + nº "comentar"
X 100

Nº posts

Su implementación requiere de un análisis cuantitativo de los posts publicados 
y de contenido cuantitativo de la interacción de los usuarios (Tabla 2) para 
distinguir su matiz sentimental y emocional.

https://www.facebook.com/viveandalucia
https://www.facebook.com/costadealmeria/
https://www.facebook.com/visitacostadelsol
https://www.facebook.com/CadizTurismo
https://www.facebook.com/HuelvaTurismo
https://www.facebook.com/turgranada
https://www.facebook.com/TurismeIllesBalears
https://www.facebook.com/TurismeIllesBalears
https://www.facebook.com/canarias.es
https://www.facebook.com/VisitTenerifeES/
https://www.facebook.com/ifuerteventura
https://www.facebook.com/MyGranCanaria
https://www.facebook.com/TurismoLanzarote
https://www.facebook.com/TurismoLanzarote
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Tabla 2.  Variables de la fórmula del engagement y del disengagement online: 
descripción y premisas para su medición y evaluación

VARIABLE ÍTEMS DE ANÁLISIS TIPO DE ANÁLISIS

Nº Posts Número de posts
Análisis 
cuantitativo

"Reacciones"

Número de reacciones que ha generado el post:
•	 Total
•	 Positivas: "me gusta", "me encanta", "me divierte" y "me 

asombra".
•	 Negativas: "me entristece" y "me enfada" Análisis de 

contenido 
cuantitativo

Número de reacciones que han generado los comentarios de los 
usuarios:
•	 Total
•	 Positivas: "me gusta", "me encanta", "me divierte" y "me 

asombra".
•	 Negativas: "me entristece" y "me enfada"

"Compartir"
Número de veces que ha sido compartido el post:
•	 Total

Análisis 
cuantitativo

"Comentar"

Número de comentarios de usuarios que ha generado el post:
•	 Total
•	 Positivos
•	 Negativos Análisis de 

contenido 
cuantitativo

Número de comentarios de los usuarios que han generado los 
comentarios de los usuarios:
•	 Total
•	 Positivos
•	 Negativos

Fuente: elaboración propia.

La categorización de las "reacciones" es resultado de la revisión bibliográfica y 
del análisis de contenido realizado. En lo que respecta a la opción "compartir" se 
considera de carácter positivo tal y como concluyen Merino-Bobillo et al., (2013), 
Sabate et al., (2014) y Mariani et al., (2016). La evaluación de los comentarios se 
centra en los de los usuarios al respecto de los posts publicados por la marca 
turística y de los propios comentarios de los usuarios, tal y como recomiendan 
Mariani et al., (2016). La pertinencia y validez de las variables queda respaldada 
por su implementación en los estudios e investigaciones revisados, así como 
por el propio análisis realizado por los autores supervisados por profesionales 
de reconocida experiencia en el ámbito del marketing digital.
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Las fórmulas propuestas para el análisis cualitativo-cuantitativo del engagement 
y disengagement online son las siguientes:

Engagement online (positivo):

(Nº "me gusta" + "me encanta" + "me divierte" + "me asombra") + nº "compartir" + nº comentarios positivos
X 100

Nº posts

Disengagement online (negativo):

(Nº "me entristece" + "me enfada") + nº comentarios negativos
X 100

Nº posts

A continuación, presentamos los resultados derivados de la implementación de 
ambas fórmulas, así como los de la del engagement online global con el fin de 
determinar si efectivamente es necesario realizar una medición que considere 
su naturaleza y/o carácter. Los datos relativos a la interacción de los usuarios, 
así como el número de posts, imprescindibles para el cálculo del engagement 
online, han sido extraídos de los perfiles de la muestra en el periodo julio 2016. 
Se escogió este mes por formar parte de la temporada alta del sector turístico 
internacional (Organización Mundial del Turismo, 2016). El análisis se realiza 
dos días después de la publicación de los posts, plazo establecido en base a la 
frecuencia de acceso a Facebook que es diaria (IAB Spain, 2015).

Engagement online global

En la tabla 3 mostramos los resultados de la cuantificación de la interacción 
global de los usuarios, con el correspondiente cálculo del engagement online 
global.

Tabla 3.  Interacción de los usuarios e índice engagement online global

OMD
Nº 

Posts

INTERACCIÓN USUARIOS Engagement 
online global"Reacciones" "Compartir" "Comentar"

CT 73 114.987 28.049 3.761 201.092

GE 63 13.875 2.148 319 25.940

B 76 9.835 2.287 297 16.341
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OMD
Nº 

Posts

INTERACCIÓN USUARIOS Engagement 
online global"Reacciones" "Compartir" "Comentar"

T 102 1.994 467 39 2.451

C.V. 75 24.368 8.955 955 45.704

V 89 8.060 1.912 221 11.453

A 180 20.576 3.968 502 13.914

CS 15 1.337 841 31 14.727

And 36 4.016 928 107 14.031

AL 57 7.907 1.741 244 17.354

MA 93 1.711 1.022 68 3.012

CA 38 17.372 4.145 756 58.613

H 33 11.423 27.193 655 119.003

GR 57 1.427 151 18 2.800

I.B. 66 1.192 91 21 1.976

Can 87 49.178 10.156 1.205 69.585

TF 36 2.659 835 54 9.856

F 56 10.481 771 376 20.764

G.C. 32 4.762 718 103 17.447

LZ 16 5.979 1.220 139 45.863

Totales 1.280 313.139 97.598 9.871

Fuente: elaboración propia.

Observamos que el número de "reacciones" es muy superior al de "compartir" 
y "comentar" en todos los casos excepto en el perfil de la provincia de Huelva 
en el que un solo post fue compartido 24.663, una cifra muy por encima de 
los resultados habituales. Se trata de un vídeo promocional protagonizado 
por el cantante Manuel Carrasco, embajador de la marca. El alto número de 
"reacciones" determina altos índices de engagement online global. Los destinos 
con mayor número de "reacciones" son también, en general, los que mayor 
índice de engagement online global logran, a excepción de Huelva por el motivo 
ya señalado y de otros como Costa de la Luz, Lanzarote, Gran Canaria, etc., que 
alcanzan altos niveles de interacción en las tres opciones que ofrece Facebook. 
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Estos tienen en común un menor número de posts publicados frente al resto de 
perfiles, lo que les permite lograr altos índices de engagement online global. Del 
mismo modo, Costa Blanca, pese a los altos niveles de interacción logrados, no 
logra un alto índice de engagement online global debido también al número de 
posts que, en este caso, es el más alto de todos los perfiles (180).

A continuación, representamos gráficamente los índices de engagement online 
global de los perfiles analizados.

Gráfico 1.  Engagement online global
Fuente: elaboración propia.

Del gráfico anterior se desprenden las notables diferencias de engagement 
online global entre los destinos analizados. En función de este hemos podido 
clasificar los destinos en cuatro grupos o categorías. En primer lugar, con 
índices superiores a 100.000, encontramos dos destinos Cataluña y la provincia 
de Huelva. Le siguen aquellos perfiles con un índice de engagement online global 
entre 45.000 y 70.000. En este grupo encontramos Islas Canarias, Costa de la Luz, 
Lanzarote y Comunidad Valenciana. El grueso de los perfiles se encuentra en el 
tercer grupo con índices comprendidos entre 10.000 y 26.000 aproximadamente. 
En esta categoría se integran, por orden de mayor a menor, Costa Brava, 
Fuerteventura, Gran Canaria, provincia de Almería, Costa del Maresme, Costa de 
Azahar, Andalucía, provincia de Valencia y Tenerife. Cierran la serie, también 
por orden descendente, Costa del Sol, Provincia de Granada, Costa Dorada e 
Islas Baleares, con índices que no superan los 3.000 puntos, aproximadamente.
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Engagement online (positivo)

Al igual que para el cálculo del engagement online global, para el engagement online 
(positivo) se ha cuantificado la interacción de los usuarios, pero limitándonos 
a aquella que expresa satisfacción. Esta ha sido identificada mediante una 
evaluación cuantitativa-cualitativa de las "reacciones" y de los comentarios 
(Tabla 2). Los resultados finales se muestran en la siguiente tabla.

Tabla 4.  Interacción de los usuarios positiva e índice engagement online (positivo)

OMD
Nº 

Posts

INTERACCIÓN USUARIOS POSITIVA  Engagement 
online 

(positivo)
"Reacciones" 

positivas
"Compartir"

"Comentar" 
positivo

CT 73 114.969 28.049 3.753 201.056

GE 63 13.753 2.148 313 25.736

B 76 9.826 2.287 288 16.317

T 102 1.991 467 33 2.442

C.V. 75 24.294 8.955 893 45.523

V 89 8.054 1.912 217 11.441

A 180 20.549 3.968 480 13.887

CS 15 1.331 841 27 14.657

And 36 4.016 928 107 14.031

AL 57 7.905 1.741 241 17.345

MA 93 1.710 1.022 68 3.011

CA 38 17.354 4.145 744 58.536

H 33 11.380 27.193 643 118.839

GR 57 1.426 151 17 2.796

I.B. 66 1.191 91 17 1.968

Can 87 49.036 10.156 1.179 69.392

TF 36 2.656 835 50 9.838

F 56 10.472 771 374 20.744

G.C. 32 4.761 718 102 17.441
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OMD
Nº 

Posts

INTERACCIÓN USUARIOS POSITIVA  Engagement 
online 

(positivo)
"Reacciones" 

positivas
"Compartir"

"Comentar" 
positivo

LZ 16 5.973 1.220 132 45.781

Totales 1.280 312.649 97.598 9.676  

Fuente: elaboración propia.

Los datos expuestos en la tabla 4 muestran que la interacción de los usuarios 
expresa mayormente satisfacción, con pocas variaciones al respecto de los 
resultados globales (Tabla 3). En el ámbito de las "reacciones" las diferencias 
no superan en ninguno de los casos el 1%. Se dan mayores diferencias en el 
ámbito de los comentarios, donde el margen de variación es más amplio, 
oscilando entre el 0.22% de Cataluña y el 23.53% de Islas Baleares. Los perfiles 
con las mayores variaciones son, además de Islas Baleares, Costa Dorada, Costa 
de Azahar, Comunidad Valenciana y provincia de Granada. Cabe señalar que, 
en todos estos casos, a excepción de la Comunidad Valenciana, el número 
de comentarios se sitúa entre los más bajos de los logrados por los destinos 
analizados por lo que, pese a sus altos porcentajes de variación, en unidades las 
diferencias son poco significativas. Hay un solo caso, Andalucía, que no muestra 
diferencia alguna, es el único en el que todas las manifestaciones de los usuarios 
expresan satisfacción.

 

Gráfico 2.  Engagement online positivo
Fuente: elaboración propia.



167

Engagement y Disengagement online, factores clave en las estrategias de 
comunicación turística 2.0

El escaso margen de variación observado entre la interacción de los usuarios 
global (Tabla 3) y positiva (Tabla 4) da como resultados índices engagement online 
(positivo) casi idénticos a los obtenidos a nivel global (Gráfico 7). De hecho, 
si ordenamos los destinos analizados en respectivos rankings, estos ocupan las 
mismas posiciones. En cuanto a los cuatro grupos o categorías identificados en 
relación con el índice de engagement online global, estos también se mantienen, 
así como los perfiles que los integran.

Disengagement online (negativo)

En la siguiente tabla se recoge la interacción de los usuarios que expresa 
insatisfacción. Estos datos al igual que los que expresan satisfacción son el 
resultado de la evaluación cuantitativa-cualitativa de las "reacciones" y de los 
comentarios (Tabla 2).

Tabla 5.  Interacción de los usuarios negativa e índice de disengagement online 
(negativo)

OMD Nº Posts

INTERACCIÓN USUARIOS 
NEGATIVA Disengagement 

online (negativo)"Reacciones" 
negativas

"Comentar" 
negativo

CT 73 18 8 36

GE 63 122 6 204

B 76 9 9 24

T 102 3 7 9

C.V. 75 74 62 181

V 89 6 4 12

A 180 27 22 27

CS 15 6 4 70

And 36 0 0 0

AL 57 2 3 9

MA 93 1 0 1

CA 38 18 12 77
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OMD Nº Posts

INTERACCIÓN USUARIOS 
NEGATIVA Disengagement 

online (negativo)"Reacciones" 
negativas

"Comentar" 
negativo

H 33 43 12 164

GR 57 1 1 4

I.B. 66 1 4 8

Can 87 142 26 193

TF 36 3 4 18

F 56 9 2 20

G.C. 32 1 1 6

LZ 16 6 7 82

Totales 1.280 490 195

Fuente: elaboración propia.

Los resultados obtenidos muestran un reducido número de interacciones de 
insatisfacción y por consiguiente de disengagement online, pero, presente en 
todos los perfiles a excepción del de Andalucía. Las variaciones con respecto a las 
interacciones positivas son considerables. En el ámbito de las "reacciones" y de 
los comentarios, Cataluña es el perfil que mayor variación porcentual presenta, 
mientras que Costa Brava es el que menor variación experimenta en el ámbito 
de las "reacciones" e islas Baleares en el de los comentarios. Las "reacciones" de 
carácter negativo no siempre superan al número de comentarios como ocurría 
en los casos anteriores. Se dan casos en los que los igualan, Costa del Maresme, 
provincia de Granada y Gran Canaria. También Andalucía, pero porque, tal 
y como hemos señalado, no muestra ninguna reacción ni comentario de 
insatisfacción. E igualmente encontramos casos en los que los comentarios 
superan a las "reacciones": Costa Dorada, provincia de Almería, Islas Baleares, 
Tenerife y Lanzarote. Al igual que ocurría al respecto del engagement online 
global tampoco observamos una relación directa constante entre los perfiles 
con mayor número de "reacciones" negativas y los de mayor índice de 
disengagement online. El motivo es el mismo, el reducido número de posts en los 
perfiles de Costa de Azahar y Lanzarote, y el alto número de publicaciones de 
Costa Blanca. A este respecto constatamos que Costa de Azahar dejó de publicar 
posts el 15/07/2016.
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En líneas generales podemos señalar que los temas más controvertidos y que 
mayor insatisfacción generan son los servicios relativos al turismo de mascotas 
(playas para perros) y actividades festivas en las que intervienen animales 
("Bous a la mar"). También hemos podido constatar numerosas quejas al 
respecto de los efectos de un turismo desmedido (suciedad, masificación, etc.), 
así como de la calidad de los servicios, infraestructuras, etc. Y, por último, en 
relación a la usabilidad de los posts (enlaces rotos, websites inoperativas, etc.). En 
el gráfico 3 representamos los índices de disengagement online (negativo) de los 
perfiles analizados.

Gráfico 3.  Disengagement online (negativo)
Fuente: elaboración propia.

Como en los índices anteriores observamos notables diferencias entre los 
destinos analizados. Los perfiles de Costa Brava, Islas Canarias, Comunidad 
Valenciana y Huelva son los de mayor índice de disengagement online con 
resultados que superan los 100 puntos. Le siguen Lanzarote, Provincia de Cádiz 
y Costa de Azahar con índices entre 70 y 82. La mayoría se sitúan en un grupo 
cuyos índices oscilan entre 12 y 36 (Cataluña, Costa Blanca, Costa del Maresme, 
Fuerteventura, Tenerife y provincia de Valencia). El resto no supera los 10 
puntos. Los resultados descritos evidencian que no existe correlación entre los 
destinos con mayores índices de engagement online (positivo) y con menor índice 
de disengagement online, tal y como observamos en el gráfico 4.
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Gráfico 4.  Comparativa engagement online global, positivo y disengagement online (negativo)
Fuente: elaboración propia.

Hay un solo caso, además de Andalucía por los motivos ya señalados, en el 
que, si elaboramos un ranking en función de los índices de engagement online 
(positivo) y disengagement, el destino ocupa la misma posición, se trata de Costa 
del Maresme. El resto presenta altos índices de engagement online (positivo) al 
tiempo que de disengagement. Los más notorios son Islas Canarias, provincia de 
Huelva y de Granada y Costa del Sol.

Conclusiones

En la última década la industria turística ha adquirido un papel protagonista 
en el entramado socioeconómico de muchos países (Piñeiro-Naval, Serra y 
Mangana, 2017) convirtiéndose en uno de los principales motores de desarrollo 
(Orgaz Agüera y Moral Cuadra, 2016). En su evolución están jugando un papel 
determinante las TIC (Jiménez Morales y de San Eugenio Vela, 2009; Túñez 
López et al., 2016), en especial Internet (Celaya, 2009), y con la llegada del modelo 
2.0, las redes sociales. Estas se han convertido en canales imprescindibles para 
la difusión y comercialización de los destinos turísticos (Altamirano Benítez 
et al., 2018; Domínguez Vila y Araújo Vila, 2012; Rodríguez Darias et al., 2012; 
Túñez López y Altamirano, 2015). Su correcta integración en las estrategias 
de marketing y comunicación de las OMD es una exigencia que requiere de los 
conocimientos y herramientas necesarios para soslayar un uso experimental 
que no potencia todas sus posibilidades comunicativas (Altamirano Benítez et 
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al., 2018; Altamirano y Túñez López, 2016; Biz et al., 2016; Fotis et al., 2012; Hays 
et al., 2013; Huertas et al., 2016; Mariani et al., 2016; Mariné-Roig y Huertas, 2016; 
Mendes Thomaz et al., 2013; Míguez-González y Fernández-Cavia, 2015; Rabassa 
et al., 2016). En este ámbito ha adquirido especial relevancia la medición del 
engagement online por ser un indicador de la eficacia comunicativa de la 
comunicación a través de estos canales (Hays et al., 2013; Mariani et al., 2016; 
Mariné-Roig y Huertas, 2016). Su conceptualización, así como la fórmula para 
su medición y consiguiente evaluación es el tema principal de este capítulo 
dada la diversidad de propuestas al respecto (Chan-Olmsted et al., 2017; de 
Aguilera et al., 2016; Holleebeek, 2013; Mariani et al., 2016). Como resultado de 
la revisión bibliográfica al respecto y en función de la fórmula más común y 
recientemente aceptada en la red social objeto de estudio: Facebook (Mariani 
et al., 2016; Oviedo et al., 2014; Sabate et al., 2014) se nos plantea la necesidad de 
diferenciar los matices sentimentales y emocionales que los usuarios pueden 
expresar a través de las distintas opciones de interacción que ofrece esta 
red social. Para ello se hace necesario considerar dos fórmulas: una relativa 
al engagement online (positivo) y otra al disengagement online (negativo), dado 
que los usuarios pueden expresar tanto satisfacción como insatisfacción en 
relación con la organización, marca, producto o servicio (Altamirano Benítez 
et al., 2018). La implementación de ambas fórmulas nos permite concluir acerca 
de la necesidad de medir tanto el engagement como el disengagement online. Los 
resultados validan nuestra propuesta dado que hay un solo perfil (Andalucía) en 
el que todas las manifestaciones de los usuarios son positivas o de satisfacción. 
En el resto, los usuarios expresan su insatisfacción mediante las opciones de 
interacción "me entristece" y "me enfada" y también mediante comentarios 
negativos (quejas, comunicación de experiencias insatisfactorias, etc.). Al 
respecto del nivel de implicación de los usuarios, en el ámbito del engagement 
online hemos confirmado que las "reacciones" siguen siendo la opción más 
usada corroborando el bajo nivel de compromiso de los usuarios (Bonsón et 
al., 2015; Merino-Bobillo et al., 2013; Sabate et al., 2014; Mariani et al., 2016). 
Sin embargo, a la hora de manifestar su insatisfacción, los usuarios denotan 
una mayor implicación dado que el número de comentarios supera en algunos 
perfiles al de las "reacciones". Algunos usuarios insatisfechos no permanecen 
indiferentes o se limitan a dar a los botones "me entristece" o "me enfada" 
sino que quieren dejar constancia manifiesta de su experiencia y la comparten 
mediante comentarios con los consiguientes perjuicios para la marca.
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Aunque no era objeto de este capítulo analizar qué contenidos son los que 
mayores muestras de insatisfacción generan, hemos podido comprobar que, 
en general, son los temas relacionados con las mascotas, la protección de los 
animales, la calidad de los servicios e infraestructuras los que más conflictos 
suscitan. También, como muestra palpable de una tendencia que las OMD no 
pueden obviar, observamos claros indicios del auge de la turismofobia (Huete y 
Mantecón, 2018), prueba del conflicto entre dos de los principales públicos de 
los destinos turísticos: los ciudadanos residentes y los turistas.

Aunque el índice de disengagement online es muy inferior al del engagement 
online en todos los casos, su presencia es un factor a considerar por las OMD 
dada la enorme influencia que los CGU tienen en las decisiones finales de otros 
usuarios (Altamirano y Túñez López, 2016; Biz et al., 2016; Fotis et al., 2012; 
Leung et al., 2013; Martínez-Sala y Campillo-Alhama, 2018b; Santana Talavera 
et al., 2012). Bajo el paradigma relacional y colaborativo (Serrano Cobos, 2006) 
la comunicación a través de las redes sociales persigue el engagement online 
como base para el establecimiento de un vínculo que permita la fidelización 
de una comunidad de marca en la que se generen lazos emocionales y sociales 
con los usuarios (Castelló Martínez, 2010). A este propósito debemos añadir la 
medición del disengagement online con el fin de plantear los objetivos necesarios, 
y consiguientes estrategias de comunicación, en orden a restablecer las 
relaciones con estos públicos. Al igual que la consecución del engagement online 
sirve para fidelizar a los usuarios actuales y a través de estos, atraer a nuevos 
usuarios hacia la marca, el disengagement online no solo repercute en el usuario 
que lo manifiesta, sino que puede alejar a usuarios reales y potenciales.

La medición del disengagement online es una necesidad, así como el 
establecimiento de pautas y premisas que lo prevengan y lo contrarresten para 
lo cual es esencial la retroalimentación (Cascales García, Fuentes Moraleda y 
Esteban Curiel, 2017). Esto plantea futuras líneas de investigación en torno a 
los factores que desencadenan el disengagement online. Su estudio requiere 
de un análisis multivariable de carácter cualitativo que permita identificar 
qué productos o servicios despiertan insatisfacción, así como el origen de las 
interacciones de carácter negativo. Por otro lado, dadas las manifestaciones 
antiturismo observadas entendemos crucial discernir entre la interacción de 
los ciudadanos residentes y de los turistas con el fin de plantear objetivos y 
estrategias personalizadas que atiendan las necesidades de ambos públicos de 
forma equilibrada.
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