UNIVERSIDAD DE MALAGA

W ' FACULTAD DE TURISMO
;J i3t-UMA

XIll CONGRESO INTERNACIONAL
TURISMO Y TECNOLOGIAS

DE LA INFORMACION

Y LAS COMUNICACIONES

Xl INTERNATIONAL CONFERENCE
OF TOURISM AND INFORMATION &
COMMUNICATION TECHNOLOGIES

M[\LAGA, :Q NIV
PALACIO DE FERIAS Y CONGRESOS 9% i1/
25 VY 26 DE OCTUBRE DE 2021 o



tec

L - 9

=Inl=}

X1 CONGRESO INTERNACIONAL DE
TURISMO Y TECNOLOGIAS DE LA
INFORMACION Y LAS COMUNICACIONES

XIII INTERNACIONAL CONFERENCE OF
TOURISM AND INFORMATION &
COMMUNICATION TECHNOLOGIES



Coordinadores:
Antonio Guevara Plaza
Enrigue Navarro Jurado
Alfonso Cerezo Medina
Mario Blanco Vilchez

Natalia Hustova

Edita:

Facultad de Turismo — Universidad de Malaga
Campus de Teatinos s/n

29010 Malaga

Tfno. 952 131626 — 952 133239

Email: turitec2020@uma.es

http://turitec.com/

ISBN Libro de actas: 978-84-09-34384-3


http://turitec.com/

PROLOGO

Nos alegra poder retomar la XllI edicion del Congreso Internacional de
Turismo y Tecnologias de la Informacién y las Comunicaciones TURITEC
2021, organizado por la Facultad de Turismo y el Instituto Universitario de
Investigacion de Inteligencia e Innovacién Turistica (i3t) de la Universidad
de Malaga, después de haber tenido que retrasarlo un afio, motivado por
la crisis sanitaria del COVID-19, la cual ha provocado un impacto en el
turismo sin precedentes, produciendo una parada casi total de la actividad.

Estos tres Ultimos afios han estado fuertemente marcados por cambios en
los mercados de la industria turistica, si lo analizamos desde el punto de
vista de la digitalizacion, podemos afirmar que esta crisis ha favorecido la
aplicacion y uso de las Tecnologias de la Informacion y las comunicaciones
(TICs), produciendo en un afio un gran avance, que equivale al que se
hubiera producido en varios, ademas de propiciar un debate sobre la
necesidad de conocimiento y la correcta aplicacién de las mismas,
convirtiendo a las TICs en uno de los ejes principales para la recuperacion
del sector junto a la sostenibilidad, elementos que seran claves en las
empresas y destinos en los préximos afios.

Como en ediciones anteriores, durante los dos dias del congreso se
realizaran conferencias plenarias y mesas redondas donde se reflexionara sobre las Gltimas
tendencias y avances en TICs aplicadas al turismo. Ademas, se presentardn comunicaciones
paralelas, las cuales en esta edicion se centraran en cuatro ejes: los efectos de la COVID-19 en
el turismo, avances en materia de Smart Destinations, investigaciones sobre plataformas de
economia colaborativa, turismo experiencial y estudios relacionados con el Word of Mouth
electrénico. Dichas comunicaciones son los mejores trabajos de investigacion seleccionados por
el comité cientifico entre la gran cantidad de trabajos recibidos. Como novedad, la presente
edicion del congreso introduce un espacio para que empresas del sector tecnolégico presenten
soluciones innovadoras en diferentes &mbitos del sector turistico.

Quisiéramos agradecer a los investigadores e investigadoras, congresistas, empresas,
instituciones y a los participantes su asistencia e involucracion en el congreso, también destacar
el esfuerzo realizado por técnicos y profesorado de la Facultad de Turismo y el i3t de la
Universidad de Malaga en la organizacion y por ultimo, reconocer el apoyo recibido de las
diferentes instituciones y empresas patrocinadoras y colaboradoras para que TURITEC siga
siendo un congreso de referencia internacional en Tics aplicadas al turismo.

Antonio J. Guevara Plaza
Enrigue Navarro Jurado

Comité Cientifico TURITEC 2021



PREFACE

We are glad to be able to resume the Xl edition of the International
Congress of Tourism and Information and Communication Technologies
TURITEC 2021, organized by the Faculty of Tourism and the University
Institute for Research on Intelligence and Tourism Innovation (i3t) of the
University of Malaga, after having had to delay it for a year, motivated by
the health crisis of COVID-19, which has caused an unprecedented impact
on tourism, producing an almost total stoppage of activity.

These last three years have been strongly marked by changes in the
markets of the tourism industry, if we analyze it from the point of view of
digitalization, we can affirm that this crisis has favored the application and
use of Information and Communication Technologies (ICTs), producing a
great advance in one year, equivalent to what would have occurred in
several, in addition to fostering a debate on the need for knowledge and the
correct application of them, making ICT one of the main axes for the
recovery of the sector together with sustainability, elements that will be key
in companies and destinations in the coming years.

As in previous editions, during the two days of the congress there will be
held plenary conferences and round tables where the latest trends and advances in ICT applied
to tourism will be reflected on. In addition, parallel communications will be presented, which in
this edition will focus on four axes: the effects of COVID-19 on tourism, advances in Smart
Destinations, research on collaborative economy platforms, experiential tourism and studies
related to the Electronic Word of Mouth. These communications are the best research papers
selected by the scientific committee from the large number of papers received. As a novelty, this
edition of the congress introduces a space for companies of the technology sector to present
innovative solutions in different areas of the tourism sector.

We would like to thank the researchers, congressmen, companies, institutions and participants
for their attendance and involvement in the congress, also to highlight the effort made by
technicians and academics of the Faculty of Tourism and the i3t of the University of Malaga in the
organization and finally, to acknowledge the support received from the different institutions and
sponsoring and collaborating companies so that TURITEC continues to be an international
benchmark congress in ICT applied to tourism.

Antonio J. Guevara Plaza

Enrigue Navarro Jurado

TURITEC 2021 Scientific Committee
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AUTOMATIZACION Y PERDIDA DE PUESTOS DE TRABA|O EN EL SECTOR HOTELERO

Jacques Bulchand-Gidumal?, Santiago Melian-Gonzalez!
1. Universidad de Las Palmas de Gran Canaria

jacques.bulchand@ulpgc.es, santiago.melian@ulpgc.es
Resumen

En este articulo se utilizan datos histéricos del periodo 1999-2018 para analizar el posible
impacto que las TIC pueden estar teniendo en el empleo en el sector turistico, en general, y en
el sector hotelero, en particular. Para ello, se emplean datos relativos a plazas ocupadas y al
empleo en los hoteles espafioles distribuidos por categorias (de una a cinco estrellas). La
principal conclusion es que los datos analizados presentan dos etapas claramente diferenciadas.
En la primera parte, entre 1999 y 2009, hay una correlacion casi perfecta entre los cambios en
las plazas ocupadas y los cambios en el empleo. En la segunda parte, entre 2010 y 2018, la
correlacién anterior se mantiene para los hoteles de una, dos y tres estrellas. En cambio, para
los hoteles de cuatro y cinco estrellas se produce un desacoplamiento entre ambas variables:
incrementos de ocupacién hotelera van asociados a incrementos menores de empleo. Estos
resultados apuntan a una reduccion en la intensidad de mano de obra necesaria en el sector
hotelero y, probablemente, en el sector turistico en general. Dada la importancia del mismo en
Espanfia, y el hecho de que el sector servicios habia permanecido ajeno a la automatizacién hasta
la fecha, nuestros resultados apuntan a una tendencia que requiere una reflexion y analisis por
parte de todos los agentes implicados.

Palabras clave: automatizacién, empleo, recursos humanos, TIC, inteligencia artificial, hotels.

1 Introduccién

Uno de los debates cientificos mas recurrentes en estos momentos gira en torno al impacto de
los avances tecnoldgicos en el empleo. Se trata de una discusién que esta presente desde la
existencia de las primeras maquinas que demostraron potencial de sustituir a trabajadores del
sector primario, principalmente el ambito de la agricultura, y que continud posteriormente con las
maquinas capaces de sustituir a trabajadores en entornos industriales. El auge que ha tenido en
la actualidad se debe a la proliferacién de las maquinas y tecnologia en el sector servicios.

En sus comienzos, la potencial sustitucion de los trabajadores por maquinas causo la aparicién
del ludismo, un movimiento encabezado por los artesanos ingleses en el siglo XIX. Los luditas
eran contrarios a las maquinas que se estaban poniendo en marcha en aquella época, los telares
industriales y la maquina de hilar industrial, pues entendian que iban a suponer la sustitucion de
los artesanos por maquinas operadas por menos trabajadores que, ademas, tendrian menos
cualificacién y recibirian menores salarios.

Independientemente del nivel de acuerdo con el movimiento ludita, el analisis histérico permite
comprobar que las maquinas causaron un desplazamiento significativo de trabajadores del sector
primario al sector secundario, durante el siglo XIX, y del sector secundario al sector servicios,
durante el siglo XX. Se abre ahora un doble debate. En primer lugar, si durante el siglo XXI las
maquinas causaran el desplazamiento de trabajadores del sector servicios. En segundo lugar,
en caso de producirse este desplazamiento, hacia donde se producira el mismo: si hacia nuevas
ocupaciones 0 hacia nuevos modelos de sociedad, en los cuales el trabajo ocupe una parte
menor del dia.

En la actualidad, cuando hablamos de maquinas nos referimos principalmente a las tecnologias
de la informacidn y la comunicacion (TIC). Las predicciones sobre como aplicaciones de las TIC,
tales como la inteligencia artificial, el aprendizaje automatico, el aprendizaje profundo, las redes
neuronales, el big data y la robética influiran en el empleo no son concluyentes.
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Hay dos puntos de vista principales respecto a este tema: uno pesimista y otro optimista. La
perspectiva pesimista considera que las TIC destruiran mas empleos de los que produciran. En
cambio, la visidn optimista también admite que las TIC desplazaran a los trabajadores, pero en
un grado menor del previsto por la vision pesimista y, ademas, entendiendo que se crearan
nuevos empleos que daran cobijo a los trabajadores que se vean desplazados.

Independientemente de la visién pesimista u optimista, la realidad es que gran parte de la
literatura disponible al respecto se basa en suposiciones e hipotesis, en especial al respecto de
la esperada evolucidn de la tecnologia en los proximos afos. En este sentido, sobre todo en el
sector turistico, es patente la carencia de estudios que realicen analisis basados en datos
concretos. Uno de los pocos es el de Melian-Gonzalez y Bulchand-Gidumal (2020), que utiliza
datos historicos de hoteles en Europa para demostrar que se esta produciendo una caida relativa
del nimero de personas necesarias para llevar a cabo la actividad hotelera. En la presente
investigacion analizamos con mayor detalle estos datos, en funcién de la categoria de los hoteles.

Los resultados que presentamos demuestran una situacién que, cuando menos, debe invitar a
la reflexién por los gestores publicos con responsabilidades en materia de empleo, asi como de
los estudiantes de titulaciones relacionadas con el sector turistico, emprendedores y gestores del
sector.

2 Revision de la literatura

En el presente apartado presentamos los principales y mas recientes trabajos sobre la relacion
entre las TIC y el empleo. Como ya hemos mencionado, estos trabajos se dividen en dos bloques
principales. El que podriamos denominar pesimista y el que podriamos denominar optimista.

Asi, los trabajos mas pesimistas entienden que las TIC iran sustituyendo de forma gradual los
puestos de trabajo y que los trabajadores que estén desarrollando estos puestos de trabajo no
encontraran acomodo sencillo en otros &mbitos. Entre estos trabajos, el principal es el conocido
estudio de Frey y Osborne (2017). Estos autores analizan 702 ocupaciones, encontrando que un
47% de las mismas estan en riesgo de ser automatizadas. En Melian-Gonzalez y Bulchand-
Gidumal (2015) se puede encontrar una relacién de puestos de trabajo del sector turistico
extraida del estudio original de Frey y Osborne (2017), incluyendo la probabilidad de
automatizacion de cada uno de esos puestos.

Por su parte, los trabajos con una vision mas optimista también parten de la hip6tesis inicial de
que las TIC desplazaran a los trabajadores, pero con dos importantes salvedades. Por un lado,
entienden que el grado de desplazamiento sera significativamente menor. Por otro, y quizas mas
importante, parten de la base de que, simultaneamente a la destruccién de puestos de trabajo,
se producira una creacion de nuevos empleos que compensaran los reemplazados por la
tecnologia (Autor, 2015; Tuomi et al., 2020), en una resurreccion de la destruccién creativa de
empleo mencionada por Schumpeter (1942). En lo que las dos visiones coinciden es en los
trabajos con mayor probabilidad de ser automatizados: los de tipo rutinario.

Entre los trabajos que realizan un andlisis histérico de la relacién entre productividad y puestos
de trabajo, Bernstein (2011) publicé un gréfico que reproducimos en la Figura 1. Este gréafico
analiza el periodo 1959-2011 y muestra la relacion entre la productividad y el empleo en EE.UU.
En el mismo hay dos partes claramente diferenciadas. Entre 1959 y el afio 2000 hay una elevada
correlacion entre los incrementos de productividad y los incrementos de empleo. Es decir, en los
ultimos 40 afios del siglo XX, las organizaciones basaban sus incrementos de productividad en
el aumento en el nimero de empleados. En cambio, a partir del afio 2000 se puede observar un
cambio significativo y relevante de tendencia. Asi, en el periodo que contempla el andlisis
realizado (2000-2011) la productividad global de las organizaciones sigue aumentando, pero sin
que para ello sea necesario incrementar el nimero de trabajadores. Es decir, hay un periodo que
podemos calificar como suficientemente amplio (algo mas de 10 afios) durante los cuales se
produce un alejamiento progresivo entre los incrementos de productividad y los incrementos de
personal. Este fendmeno ha sido denominado las fauces de la serpiente o el gran
desacoplamiento (Brynjolfsson y McAfee, 2013).
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Figura 1. Las fauces de la serpiente

Fuente: Bernstein (2013)

Inicialmente Bernstein (2011) no atribuy0 a la tecnologia este fenédmeno, sino al aumento de la
subcontratacién y a la deslocalizacién. Fueron Brynjolfsson y McAfee (2013) los que sugirieron
que quizas la explicacion podria tener su origen en las TIC. Las TIC permiten a las empresas ser
mas productivas sin aumentar el trabajo porque las mismas son capaces de realizar actividades
de manera auténoma y porque hacen que los trabajadores sean mas eficientes y productivos.
Las empresas pueden hacer mas con menos personas. En su analisis de 2013, Bernstein (2013)
también mencioné esta posibilidad.

Las empresas de la industria turistica, como gran parte de las empresas del sector servicios, han
sido tradicionalmente intensivas en términos de recursos humanos. Sin embargo, las empresas
turisticas también se han visto afectadas por el progreso tecnoldgico (Buhalis y Law, 2008;
Bulchand-Gidumal y Melidn-Gonzélez, 2015). En este sentido, Eurostat (2019) muestra que, por
ejemplo, en el caso de las empresas de alojamiento espafiolas, el uso de ERP ha crecido del
16% en 2010 al 45% en 2017, y el porcentaje de las que venden a través de Internet ha pasado
del 66% en 2009 al 89% en 2018.

De hecho, las TIC han sido reconocidas colectivamente como una de las mayores fuerzas de
cambio en la industria hotelera (Law, Leung y Lee, 2013). Entre muchos otros, se pueden
mencionar las siguientes (Bulchand-Gidumal y Melian-Gonzalez, 2015): sistemas de check-in y
check-out en linea, tecnologias de autoservicio (SST) como quioscos para obtener informacion
y para realizar el check-in y el check-out, reservas en linea, robots que cocinan y que actdan
como conserjes (lvanov, 2019), chatbots, sistemas automatizados para el almacenamiento de
equipaje, Internet de las cosas, big data y gestores de canales.

El turismo es actualmente una actividad clave en muchos paises y regiones. En estos territorios,
un gran porcentaje de los trabajadores son empleados de empresas turisticas. Por ejemplo, en
Espafia en 2017, casi el 13% del empleo en el pais se debia al sector turistico (Turespafia, 2019).
En algunas regiones especificas, como Canarias y Baleares, el impacto del turismo en el empleo
supera el 30%.

Es por ello que resulta fundamental intentar entender si en las empresas turisticas se esta dando
ya un efecto como el encontrado por Bernstein (2013). Es decir, si en las empresas del sector
turistico se empieza a dar un cierto desacoplamiento entre productividad y empleo o si, con las
cifras disponibles hasta la fecha, la productividad y el empleo siguen estando altamente
correlacionadas.
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En resumen, existen ciertos indicios de que las TIC podrian estar sustituyendo a los trabajadores
en el sector servicios y, mas especificamente, en la industria del turismo. Por ello, el objetivo de
esta investigacion es explorar la importancia actual de los trabajadores en la actividad de las
empresas basadas en el turismo y, mas especificamente, la relacién entre los cambios de
actividad en la industria turistica y las necesidades de recursos humanos.

3 Metodologia

Para lograr el objetivo de investigacion descrito en el apartado anterior, se analizaron los datos
de los hoteles en Espafia desde 1999 hasta 2018. La raz6n de elegir estos 20 afios es doble: por
un lado, tener una serie lo mas amplia posible; por otro, la disponibilidad de datos homogéneos
en el periodo de estudio, habiendo cambios metodolégicos para datos mas antiguos que harian
dificil la comparacion. Para representar la actividad de los hoteles, se calcularon sus plazas
ocupadas en base a los datos de la Encuesta de Ocupacion Hotelera del Instituto Nacional de
Estadistica (2019). La misma fuente proporciona directamente el nimero de empleados en los
hoteles. La citada encuesta clasifica los hoteles en las cinco categorias que tradicionalmente han
existido en Espafia, que van desde establecimientos de una estrella (econdmica) a cinco estrellas
(de lujo).

Al objeto de valorar el efecto que la externalizacion de servicios podria tener en el empleo de los
hoteles, se analizaron los datos disponibles respeto a los trabajos realizados por otras empresas,
para las empresas pertenecientes a la actividad servicios de alojamiento de la CNAE-2009,
segun la Estadistica Estructural de Empresas del sector servicios del INE. Hay que tener en
cuenta que en este epigrafe de la CNAE-2009 se incluyen a los hoteles y alojamientos similares
(complejos turisticos, apartoteles, moteles, y bed and breakfasts), alojamientos turisticos y otros
alojamientos de corta estancia- campings y aparcamientos para caravanas-Y otros alojamientos?.
De cara a comparar la ocupacioén en el sector hotelero y la evolucién de la misma con el resto de
sectores vinculados a la actividad turistica se ha utilizado el informe Exceltur (2018).

La Tabla 1 enumera el nimero de hoteles en Espafia en 1999 y 2018.

Tabla 1. Hoteles en Espafia en 1999 y 2018

1999 2018 Incremento
Categoria de los hoteles 1999-2018
Total % Total %

Cinco estrellas 76 1,47% 297 3,67% 290,79%
Cuatro estrellas 730 14,10% 2.282 28,17% 212,60%
Tres estrellas 1.721 33,23% 2.485 30,67% 44,39%
Dos estrellas 1.463 28,25% 1.868 23,06% 27,68%
Una estrella 1.189 22,96% 1.170 14,44% -1,60%
Total 5.179 100,00% 8.102 100,00% 56,44%

Fuente: Elaboracién propia a partir de Instituto Nacional de Estadistica (2019)

En cuanto a los datos de plazas ocupadas y personal empleado en cada una de las categorias,
en la Tabla 2 se muestran estos datos para cada una de las categorias de hoteles y, de nuevo,
para el primer y ultimo afio del periodo de estudio (1999 y 2018, respectivamente).

1 https://www.ine.es/daco/daco42/clasificaciones/cnae09/notasex_cnae_09.pdf
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Tabla 2. Plazas ocupadas y personal ocupado en los hoteles en Espafia en 1999 y 2018

1999 2018 Incremento 1999-2018
Categoria de los
hoteles Plazas Personal Plazas Personal Plazas Personal
ocupadas ocupado ocupadas ocupado ocupadas ocupado
Cinco estrellas 15.284 9.485 56.289 31.030 268,29% 227,15%
Cuatro estrellas 155.725 44.784 445.676 106.272 186,19% 137,30%
Tres estrellas 260.044 50.827 247.246 49.990 -4,92% -1,65%
Dos estrellas 66.699 14.419 49.955 10.251 -25,10% -28,91%
Una estrella 26.192 6.413 18.565 4.142 -29,12% -35,41%
Total 523.943 125.927 817.731 201.684 56,07% 60,16%

Fuente: Elaboracién propia a partir de Instituto Nacional de Estadistica (2019)
4  Resultados

La Tabla 1 muestra que ha habido un cambio significativo en la distribuciéon de los hoteles en
Espafa en el periodo comprendido entre 1999 y 2018. Siendo un periodo expansivo a nivel
turistico para el pais, el nUmero total de hoteles se ha incrementado en un 56,44%. Ahora bien,
este incremento no ha sido homogéneo en todas las categorias de hoteles. Ha habido un cambio
significativo en la distribucién, habiendo crecido en gran medida los hoteles de 4 y 5 estrellas,
que se han triplicado y mas que cuadruplicado, respectivamente, mientras que el crecimiento en
hoteles de dos y tres estrellas ha sido mucho mas moderado. El nimero de hoteles de una
estrella ha permanecido casi constante en el periodo analizado, en concreto ha disminuido en un
1,60%. En resumen, en primer lugar, se puede comprobar como se ha producido, en términos
de categoria hotelera, una mejora de la oferta hotelera disponible, al incrementarse la proporcion
de hoteles de 4 y 5 estrellas.

Analizando la evolucion de las plazas ocupadas por los hoteles y los empleados en Espafia,
respectivamente, para los cinco tipos de hoteles (Tabla 2), se comprueba que cada uno de los
grupos demostraron diferencias notables. A lo largo de los 19 afios, en los hoteles de tres, dos 'y
una estrella el cambio de personal se produjo en proporcién directa al cambio en el nimero de
plazas ocupadas. Por el contrario, los hoteles de cuatro y cinco estrellas no mostraron esta
tendencia de forma global para todo el periodo.

En concreto, y tal y como se puede observar en la Figura 2, que muestra la evolucién afio a afio,
hasta el afio 2009 si que hubo una alta correlacién entre plazas ocupadas y empleados. Ahora
bien, en los afios siguientes (2010-2018), el crecimiento relativo en las camas ocupadas fue méas
fuerte que el crecimiento en el nUmero de empleados. Esto significa que, en esos afios, estos
hoteles incrementaron la cantidad de personal empleado a medida que aumentaba el nUmero de
camas ocupadas, pero con menor intensidad que en los afios anteriores.
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Figura 2. Personal y plazas ocupadas por categoria de hotel 1999-2018
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Fuente: Elaboracién propia a partir de INE (2019)
Nota: Cada linea horizontal representa 100 unidades

El modelo doble logaritmico aplicado a los datos de hoteles de cuatro y cinco estrellas en estos
dos periodos (1999-2009 y 2010-2018) indica que, en el periodo 1999-2009, un aumento del 1%
en el nimero de camas ocupadas implica un aumento del personal del 1,02%. En cambio, en el
periodo 2010-2018, un aumento del 1% en el nimero de camas ocupadas suponia un aumento
del personal del 0,66%. Estas cifras se reflejan en la evoluciéon del nimero de empleados en
relacién a las camas ocupadas. De 1999 a 2009, la media de esta relacion fue de 0,34, mientras
que de 2010 a 2018, la media fue de 0,28. En concreto, en 2018 esta proporciéon fue de 0,27,
mientras que en 1999 fue de 0,32. Para comprender la relevancia de este cambio, sila proporcién
en 2018 se hubiera mantenido en 0,32 (como en 1999) en lugar de la que fue de 0,27, hubiera
habido 23.327 empleados mas (17% mas) que en ese afio.

La externalizacién de actividades por parte de los hoteles podria estar detrds de la menor
presencia de trabajadores en los mismos. Los datos disponibles respecto a esta practica van
desde el afio 2008 hasta 2017. En este periodo, el importe de los trabajos realizados por otras
empresas a empresas dedicadas a la actividad servicios de alojamiento se redujeron un 16,17%,
segun datos enviados a los autores del presente estudio desde el Instituto Nacional de
Estadistica (INE) de Espafia®. Curiosamente, segun las opiniones de distintos directivos del
sector y recogidas en Hoteltur (2015), la tendencia es justo la contraria, con una cada vez mayor
externalizacion de servicios en el &mbito hotelero.

2 A destacar que en los resultados ofrecidos por el INE se aclara que en el afio 2016 hay un cambio metodoldgico que
impide la comparacion directa entre los datos del periodo 2016-2018 con los datos previos.
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En cuanto al analisis relativo al resto de sectores vinculados a la actividad turistica, es necesario
resaltar dos cuestiones. En primer lugar, el empleo en los servicios de alojamiento turistico (que
incluye no solo los trabajadores de hoteles que se han analizado, sino también aquellos que
desempefian su labor en establecimientos extrahoteleros) representa tan solo el 9,1% del empleo
en el sector turistico, si se tienen en cuenta todos los sectores relacionados con el turismo y todo
el empleo en dichos sectores (Exceltur, 2018), o el 26,4% si solo se tiene en cuenta el empleo
en cada industria atribuible directamente al sector turistico®. En cualquiera de los dos casos, se
puede estimar que el sector hotelero acoge tan solo a entre un 5% y un 15% del total del empleo
turistico, de manera que lo que lo que pueda estar sucediendo en otros ambitos (p.e.,
restauracién, transporte o agencias de viaje) es también relevante.

En segundo lugar, en Exceltur (2018) se presenta una grafica que compara la evolucion de la
actividad y el empleo entre 2009 y 2016 en el sector aéreo (Grafica 7 de dicho documento). En
la citada gréafica se puede comprobar que en el periodo 2009-2016 se produjo un aumento
significativo de pasajeros aéreos (un 25% aproximadamente) mientras que disminuia el nimero
de afiliados a la Seguridad Social en dicho &mbito (en un 10% aproximadamente). Sin un analisis
mas sofisticado no se puede atribuir este desacoplamiento a la tecnologia. Podria estar motivado,
por ejemplo, por el incremento de pasajeros en lineas areas de bajo coste, que podrian ser
menos intensivas en mano de obra. No obstante, el tipo y la cantidad de personal de vuelo esta
regulado y, en cuanto a minimos, no deberian darse diferencias significativas entre compariias
en este sentido. También es cierto que algunas compafias aéreas de bajo coste externalizan
este personal a empresas de servicios. Aun asi, resulta interesante comprobar que la tendencia
encontrada en el sector hotelero podria estarse dando en otros ambitos turisticos.

5 Conclusiones y lineas futuras de investigacion

A partir de los datos analizados, parece claro que la automatizacién esta afectando el empleo
disponible en la industria hotelera. Los datos anteriores no son suficientes para confirmar que el
progreso tecnoldgico esté reemplazando a los empleados de hoteles en Espafia. Sin embargo,
estos resultados son consistentes con la tendencia de automatizacion global y con las
afirmaciones de que esta tendencia estd llegando a ocupaciones de servicio, que
tradicionalmente han sido dificiles de automatizar (Chui et al., 2015). Adicionalmente, en el sector
de transporte aéreo parece que hay una tendencia similar.

El efecto de la deslocalizacién no es en nuestro caso un factor relevante, ya que en el sector de
servicios de alojamiento la mayoria de los empleos deben realizarse presencialmente. Tampoco
parece que la externalizacion de actividades sea la principal causante de la menor cantidad
relativa de trabajadores en los hoteles, ya que el importe de los trabajos realizados por otras
empresas no solo no ha crecido, sino que ha disminuido. Puede ser que disponer de informacion
mas precisa sobre el tipo de actividades que se externaliza, ofrezca resultados mas relevantes
en este sentido. Los autores del presente estudio han encontrado ciertas contradicciones
dependiendo de la fuente utilizada, lo cual apunta la necesidad de profundizar en el analisis de
estos datos. Ademas, el hecho de que principalmente los hoteles de alta categoria requieran
menos empleados que hace una década coincide con su mayor adopcién de las TIC, en
comparacion con los hoteles de menor categoria (Sahadev e Islam, 2005).

Los resultados muestran que los hoteles aumentan su nimero de empleados cuando aumenta
su demanda. Sin embargo, lo que es notable es la caida en la intensidad de la demanda de
trabajo. Solo se analizaron diecinueve afios en el caso de Espafia, por lo que los resultados, por
ahora, solo reflejan una tendencia. Entendemos que seria (til realizar un estudio mas profundo
de este fendmeno. Cabe sefialar que la mayoria de las tecnologias actuales no afectan
directamente el area de mas empleo en la mayoria de los hoteles: la limpieza. Sin embargo, se
estan desarrollando una serie de tecnologias y aplicaciones de TIC que podrian afectar
significativamente la intensidad de los recursos humanos necesarios para la limpieza.

3 Por ejemplo, la restauracion ocupa a 1.197.117 personas, lo que representa un 45,8% de los 2,5 millones de personas
ocupadas en el sector. Ahora bien, Unicamente el 27% de dicho sector esta directamente vinculado al turismo, segun la
Cuenta Satélite del Turismo del Instituto Nacional de Estadistica. En este caso, este 27% representaria 323.222 empleos
en vez de la cifra de 1.197.117 mencionada inicialmente.
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Como resultado adicional, en la presente investigacion hemos encontrado un cambio en la forma
en la que se distribuyen los alojamientos hoteleros en Espafia, habiendo ganado cuota de
mercado los alojamientos mas lujosos a costa de los mas modestos. Creemos que también seria
interesante analizar si existen diferencias relacionadas con el tamafio de los hoteles.

Incluso si nuestros resultados tienden a indicar que la industria hotelera puede estar reduciendo
el trabajo requerido para operar adecuadamente, esto no significa que los empleos que estan
automatizados en la industria del turismo se perderan definitivamente. Como planteabamos en
la introduccién, es posible que en los proximos afios asistamos a una destruccién creativa del
empleo (Schumpeter, 1942). Sin embargo, en la actualidad no se vislumbra claramente qué
nichos de empleo podrian dar lugar a suficientes puestos de trabajo como para ocupar a una
gran cantidad de personal, generalmente con baja cualificacion, que podria resultar desplazado
del sector servicios.

Finalmente, creemos necesario realizar una nota adicional al respecto de la posible recuperacion
una vez finalice la pandemia y se vuelva a una situacion que pueda ser calificada como
relativamente normal. Habra que analizar qué efectos se producen en el empleo causados por
la COVID-19. Por ejemplo, si se incrementara el ritmo de automatizacion en los hoteles como
forma de evitar al maximo los contactos y de optimizar los resultados, o si los clientes se habran
acostumbrado y cada vez seran mas favorables a utilizar tecnologias como quioscos de
autoservicio o aplicaciones para pedir en restaurantes. En definitiva, si los cambios que se han
producido en la sociedad, en donde el uso de determinadas tecnologias como la
videoconferencia se han convertido en algo habitual, se trasladaran al entorno hotelero y
vacacional.
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Resumen

La pandemia del Covid-19 ha paralizado la economia mundial y ha azotado al sector turistico y
la industria hotelera de manera dramatica y nunca vista antes. La industria se ha enfrentado a
una de sus mayores crisis en la historia y ha luchado por adaptarse y sobrevivir a estos tiempos
sin precedentes. Partiendo de trabajos recientemente publicados y el analisis cualitativo de 3
webinars de expertos en la materia, este estudio pretende analizar las mejores estrategias y
medidas desde el punto de vista del RM, asi como del marketing y la comunicacion, con el fin de
reducir el impacto de esta crisis.

Palabras clave: revenue Management, Marketing, Covid-19, industria hotelera, crisis hotelera.

1 INTRODUCCION

En 2020 la pandemia de la Covid-19 paraliz6 la economia mundial alterando por completo la vida
personal y social en todo el globo a una escala sin precedentes en los tiempos modernos
(Garrido-Moreno et al., 2021). Los viajes y el turismo se encuentran entre los sectores mas
afectados, con vuelos cancelados, estados de emergencia, restricciones de viajes y eventos
cancelados o pospuestos practicamente en todo el mundo desde marzo de 2020 (UNWTO,
2021a).

Este estudio se centra en las medidas de Revenue Management (RM), el cual se considera una
pieza importante a la hora de abordar una crisis hotelera (Mainzer, 2009). Por tanto, el objetivo
principal de este trabajo es analizar las estrategias y acciones propuestas desde el punto de vista
del RM, tanto aquellas que se circunscriben a la practica de esta filosofia, como las que estan
fuera, pero que los revenue managers entienden como fundamentales de implementar
(marketing, comunicacion, etc.) con el fin reducir el impacto de la crisis de la Covid19.

Para ello, se analizaran los trabajos recientemente publicados que tratan sobre las medidas de
RM aplicadas para hacer frente a la crisis de la Covid19. Por otro lado, el método de investigacion
se basa en el analisis de los contenidos a través de la herramienta Nvivo, de tres seminarios
webs o webinar que trataron sobre las medidas de RM entre los meses de mayo y junio de 2020
y fueron seleccionados por tratarse de webinars de organismos especializados en Revenue
Management cuyos ponentes son expertos en dicho ambito.

2 REVENUE MANAGEMENT Y LA CRISIS DE LA COVID-19

Hay escasos estudios actualmente que se centren en medidas de RM aplicadas o propuestas
ante la crisis de la Covid-19. Muchos estudios hacen hincapié en que la estrategia y la gestién
de la Covid -19 debe centrarse en la reduccién de costes, recursos humanos, colaboracion de
los gobiernos y sobre todo la aplicacién de protocolos sanitarios, higiene y limpieza de los
establecimientos (Kaushal & Srivastava, 2021; Lai & Wong, 2020; Napierala et al., 2020; Jiang &
Wen, 2020; Smatrt et al., 2021). A causa de los esfuerzos por recortar costes y sobrevivir a esta
crisis, las medidas de RM se ven més orientadas a generar el minimo beneficio para seguir
siendo operativos, que a la optimizacion de los ingresos (Denizci-Guillet & Chu, 2021). No
obstante, ya existen estudios como el Denizci-Guillet & Chu (2021) o el de Talon, Flecha y
Gonzélez (2020) que defienden la adopcion de medidas de RM para superar la crisis de la
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Covid19 por parte del sector hotelero. Desde el inicio de la pandemia, se han realizado diferentes
publicaciones centradas en el RM (Hao et al., 2020; Vinod, 2021; Qiu, 2021).

En primer lugar, para hacer frente a esta crisis, Smart et al. (2021) observaron en la practica
hotelera que las medidas hay que tomarlas de manera proactiva. El equipo de los hoteles de
Oklahoma que analizan en su estudio ha estado continuamente monitoreando las
actualizaciones de la pandemia, restricciones, fronteras y revisando los protocolos y sus
operaciones ya que “las cosas cambian diariamente” y hay que adaptarse rapidamente. Segun
Denizci-Guillet & Chu (2021), también cabe reevaluar y reflexionar sobre las practicas
empresariales actuales (por ejemplo, el contenido de la web, las fotos para las OTAs, el sistema
central de reservas), y la eficacia de las bases de datos del hotel, es decir, mejorar la clasificacién
y la limpieza de los datos, la desactivacién de los planes de tarifas que ya no son aplicables o no
se utilizan y la revision de las politicas de reserva.

Ademas, Denizci-Guillet & Chu (2021) defiende que la estrategia de precios esta pasando de
basarse en la demanda, a basarse en el valor. Esta idea esta en linea con las medidas
propuestas por Talén- Ballesteros et al. (2020), sobre limitar las reducciones de precios y
controlar la agresividad promocional — sobre todo en los primeros meses — mientras que se debe
ofrecer un valor adicional con el mismo precio, por ejemplo, mediante paquetes, lo cual atrae
mas atencion, es mas rentable para el establecimiento y evitaria la guerra de precios.

En tercer lugar, el pronéstico es todo un reto durante esta crisis sin precedentes, ya que no
existen datos histéricos ni puntos de referencia previos, y disminuira su fiabilidad. Las
predicciones necesitan comprender la situacidn actual (Kaushal & Srivastava, 2021). El RM se
basa en previsiones manuales y en el analisis de escenarios ‘what if, medida también utilizada
por la crisis del SARS 2003 (Kim et al., 2005). Denizci-Guillet & Chu (2021) recomiendan realizar
el pronéstico de manera ascendente o por segmentos en lugar de una prevision general, utilizar
como datos histéricos fiables las tendencias de las Gltimas 1-2 semanas por dias de la semana
junto con las estadisticas de cancelacion de los diferentes segmentos y los informes de los
canales de distribucion. Por su lado, Tal6n-Ballesteros et al. (2021) creen necesario ser capaces
de identificar cuando y donde vuelve la demanda (mercado, segmento, etc.) y alimentar el
forecast con datos internos y externos. A su vez, habria que prestar continua atencion a los
mercados internacionales, para asi poder intuir lo que puede suceder en las proximas semanas
en el mercado nacional. Por otro lado, Jiang & Wen (2020) defienden el uso de la Inteligencia
Artificial para generar datos en tiempo real y asi desarrollar predicciones y alarmas mas eficaces.

El control de inventario durante la crisis de la Covid-19 no existe, ya que no hay demanda que
controlar. La categoria de habitaciones principal debe tener overbooking, se puede eliminar la
hurdle rate - una tarifa minima en la que el hotel estaria mejor dejando la habitacién sin vender
que vender a esta tarifa -, se sigue sugiriendo el upselling con una brecha de precio minimay se
deben eliminar las vallas tarifarias y los requisitos garantizados (Denizci-Guillet & Chu, 2021).
Napierala et al., (2020), en linea con estas medidas reporta que las condiciones cambiantes, las
ventanas de reserva mas cortas, y la busqueda de flexibilidad provocan una revisién de la politica
de cancelacién de reservas en las cadenas hoteleras globales, que evolucionan de muy
restrictivas a no restrictivas. Talén — Ballesteros et al. (2020) hacen hincapié también en la
flexibilidad necesaria actualmente para satisfacer a los clientes - cancelaciones, minimo de
estancias, prepagos, etc.

Paralelamente, Smart et al. (2021) observé que una practica comun en cadenas de hoteles con
mas de un establecimiento en la misma ciudad es cerrar propiedades. No obstante, los hoteles
cerrados seguian siendo visibles al mercado y aceptaban reservas, pero éstas eran transferidas
al establecimiento que permanecia abierto. De este modo, se consigue una ocupacion sostenible
en un establecimiento y se ahorra en costes.

Al igual que el control de inventario, la segmentacion no es tan clave en estos momentos, ya que
no hay demanda que segmentar. Durante la crisis es importante aprovechar todas las
oportunidades independientemente de la clientela y darle mas importancia durante la fase de
recuperacion, donde se debera analizar los cambios de tendencias y ajustes de precios y
promociones (Talon-Ballesteros et al., 2020; Denizci-Guillet & Chu, 2021). Por ejemplo, se ha
visto por ejemplo en Espafia como hoteles han acogido a pacientes contagiados, empleados de
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servicios esenciales y fuerzas de seguridad del Estado desplazados (Rodriguez-Anton & Alonso-
Almeida, 2020), o a residentes que vuelven a su pais de origen y tienen que hacer cuarentena u
ofrecer servicios como camas o lavanderia a hospitales y personal sanitario (Kaushal &
Srivastava, 2021).

A su vez, la mayoria de los hoteles no tomaron ninguna medida para los mercados de larga
distancia, pero siguieron trabajando para los mercados de corta distancia. Se centraron en los
clientes de negocios y de ocio de los paises menos afectados porque asumieron que el negocio
de estos paises se recuperaria primero (Denizci-Guillet & Chu, 2021). También, ya que se prevé
que el turismo nacional sea el primero en recuperarse, el hotel se debe enfocar en este mercado
domeéstico, ofrecer paquetes u ofertas especiales, organizar eventos y brindar servicios de
alimentos y bebidas para huéspedes no turistas y ofrecer instalaciones para conferencias y
servicios de catering para empresas, instituciones u organizaciones locales (Rodriguez-Anton &
Alonso-Almeida, 2020; Napierala et al., 2020; Denizci-Guillet & Chu, 2021).

Con respecto a la distribucion segun Denizci-Guillet & Chu (2021) es importante impulsar el
negocio a través de las OTAs y negociar una estructura de comisiones dindmica en lugar de una
comisidn de nivel fijo, y utilizar canales opacos para no erosionar la imagen del hotel al bajar el
precio. Por otro lado, la distribucion directa queda relegada a un segundo plano con la Covid-19
ya que las OTAs son mucho mas poderosas que los hoteles cuando se trata de marketing digital
y andlisis de datos (Denizci-Guillet & Chu, 2021). Tal6n-Ballesteros et al (2020) hablan de
reenfocar la estrategia de distribucién mas en beneficios que en ingresos.

Otro aspecto considerado ante la crisis de la pandemia es aplicar Total Revenue Management y
coordinar fuentes de ingresos y beneficios potenciales de los hoteles de forma holistica en lugar
de tratarlos como departamentos separados (Napierala et al., 2020; Tal6n-Ballesteros et al.,
2020; Denizci-Guillet & Chu, 2021).

Por ultimo, en cuanto al marketing, mientras algunos se opusieron a invertir en marketing
aludiendo que no habia demanda y que la gente solo viaja para lo imprescindible (Lai & Wong,
2020), otros muchos apoyaron los gastos en marketing, especialmente en el marketing digital
(Rodriguez-Antén & Alonso-Almeida, 2020; Denizci-Guillet & Chu, 2021). La comunicacion es un
factor fundamental y el mensaje de marketing debe estar centrado en informar sobre las politicas
de cancelacion, los procedimientos de higiene, el bienestar de los huéspedes y las medidas de
responsabilidad social corporativa para fomentar la confianza de los consumidores, sobre todo
cuando la demanda empiece a recuperarse (Smart et al., 2021). La salud y la seguridad de los
huéspedes y los empleados debe ser la prioridad de los hoteles, por ello se han creado campafias
de marketing comunicacién y concienciacién para atraer y recuperar la confianza de los turistas,
y para implicar tanto a clientes como a empleados en la adopcién y cumplimiento de estas
medidas de prevencion frente a la Covid-19 (Rodriguez-Antén & Alonso-Almeida, 2020;
Ballestero, Barrio & Serrano, 2020).

3 METODOLOGIA

El objetivo de este trabajo de investigacion es recopilar y comparar las estrategias y acciones
propuestas desde el punto de vista del RM que han propuesto distintos expertos, consultores y
revenue managers. Para ello se ha llevado a cabo un analisis cualitativo de contenidos de 3
webinars desarrollados entre los meses de mayo y junio de 2020 por 3 entidades diferentes
involucradas en la industria hotelera y el RM.

El uso de andlisis de contenidos es una de las técnicas de investigacion mas importantes en
ciencias sociales y se usa comunmente para investigar varias formas de comunicacion humana,
incluidas las permutaciones de documentos escritos, fotografias, peliculas o archivos de video y
archivos de audio (Berg, 2009; Krippendorff, 2018). Ademas, el uso del analisis de contenidos
como método de investigaciéon ha ido ganando popularidad en las investigaciones de ambito
turistico (Camprubi & Coromina, 2016). Este andlisis permite formulas inferencias vélidas y
reproducibles del contenido de una comunicacién. (Krippendorff, 1990). En concreto en este
trabajo se ha empleado esta metodologia para conseguir una mayor comprension del tema y
poder transmitir las opiniones de los ponentes.
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En este estudio la metodologia se dividio en 4 fases:

Figura 2: Enfoque metodoldgico.

Transcripcion Importacion de
literal y las

traduccion de transcripxiones
webinars en Nvivo

Codificacién y
andlisis de Resultados
contenidos

Busqueda,

eleccién de
webinars

En la primera fase se realiz6 una busqueda de webinars referentes al tema que objeto del estudio
con el objetivo de identificar una serie de medidas y tacticas de RM que deben ser tenidas en
cuenta a la hora de gestionar un hotel en los tiempos de la crisis de la Covid-19. La busqueda se
enfocé en webinars desarrolladas por compafiias especializadas en dar servicios de Revenue
Management y con un nimero de ponentes mayor a 3, finalmente se eligieron 3 en base a el
prestigio de la entidad organizadora y la calidad de sus ponentes. Otros webinars no son
seleccionados debido a que no cumplen estos criterios 0 debido a que no abordan de forma
amplia los conceptos a analizar. Posteriormente estos webinars han sido transcritos literalmente
de forma manual y traducidos con ayuda de la plataforma DeepL para conseguir una mayor
comprension e identificar los temas abarcados mas facilmente.

El primer webinar, que tuvo lugar el 27 de mayo de 2020, fue impartido por DUETTO y es el
primero de una serie de webinars llamada ‘One world — One Industry — One Conversation’. Este
webinar fue presentado por el CEO de DUETTO, David Woolenberg y los ponentes fueron: Ivan
Kalinov, director de estrategia de ingresos en la cadena The Dedica Anthology; Jutta Moore,
directora ejecutiva de Moore Consulting; y Steven Gottlieb, vicepresidente de Revenue
Management y eCommerce en Graduate Hotels.

El segundo webinar: ‘Webinar Roundtable: Revenue Management Experts Discuss
Strategy’ - Mesa redonda: Expertos en RM debaten la estrategia en espafiol, tuvo lugar
también el 27 de mayo de 2020 por HEDNA (Hotel Electronic Distribution Network
Association), y fue moderado por David Chestler, Director ejecutivo de PROVision
Partners y los ponentes fueron: Trevor Stuart Hill, CEO de Revenue Matters; Dave
Collier, Director general de OTA Insight América; y Garth Peterson, director ejecutivo de
IDeaS América.

La tercera y ultima webinar tuvo lugar el 30 de junio y fue desarrollado por IDea$S bajo el nombre
de ‘Ready for Revenue’, listo para los ingresos en espafiol. Este webinar fue moderado por
Ksenia Ruffel de Marketing en IDeaS y los ponientes fueron Rachel Stanley, jefa de ingenieria
de sistemas en IDeaS, Damiano Zennaro, director de servicios de asesoria global en IDeaS, y
por ultimo Simone Leifels, manager de operaciones CMR.

Tabla 2: Webinars, participantes y cargos que ocupan

WEBINAR 1: ‘One world — One Industry — One Conversation’
Organizador: Duetto

Nombre y apellidos Cargo
David Woolenberg Chief Executive Officer de Duetto

Ivan Kalinov Director de estrategias en The Dedica Anthology Hotels
Jutta Moore Directora ejecutiva de Moore Consulting
Steven Gottlieb Vicepresidente de RM y eCommerce en Graduate Hotels.

WEBINAR 2: ‘Revenue Management Experts Discuss Strategy’
Organizador: HEDNA (Hotel Electronic Distribution Network Association)

David Chester Director ejecutivo de PROVision Partners

Trevor Stuart Hill Chief Executive Officer de Revenue Matters

Dave Collier Director general de OTA Insights América

Garth Peterson Directo ejecutivo de IDeaS Revenue Solutions América

WEBINAR 3: ‘Ready for Revenue’

Organizador: IDeaS Revenue Solutions

Ksenia Ruffel Marketing en IDeaS Revenue Solutions

Rachel Stanley Jefa de ingenieria de sistemas en [DeaS Revenue Solutions

Damiano Zennaro Director de servicios de asesoria global en IDeaS Revenue
Solutions

Simone Leifels Manager de operaciones en IDeaS Revenue Solutions
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En tercer lugar, se importaron las transcripciones a la plataforma de Nvivo, que proporciona un
conjunto de herramientas que ayudan en la administracion, consulta y visualizacion de datos e
ideas para el andlisis cualitativo (Bazeley & Jackson, 2013). Una vez subido los archivos, se
procedio a la codificacion y el andlisis tematico conjunto de sus contenidos. Este analisis se
emplea para identificar, analizar y comunicar los distintos temas del contenido (Braun y Clarke,
2006). El objetivo de esta identificacién ha sido dar una mayor claridad a la hora de abordar los
distintos ambitos dentro de un tema tan complejo como el que nos ocupa. Una vez realizada la
codificacion, se identificaron las palabras clave mas importantes.

En la tabla 3 se describen los temas tratados en las 3 webinars. Para identificar los temas mas
importantes se ha partido del analisis de la literatura, localizando que hay temas que convergen
como es el caso del Forecasting y los cambios que implica en el RMS. La segmentacion se
incluye en el apartado de Marketing y comunicacion debido a que la barrera entre el marketing y
el RM es difusa y comparten funciones.

Tabla 3: Temas webinars

Temas Descripcién

Revenue Management Comprender por qué la gestion de ingresos es
ahora mas importante que nunca. Los
ponentes apoyan el uso del RM ante crisis.
Cambios en la cultura organizativa | En este apartado se abordaran aspectos claves
y cambios. en la estructura organizativa de un
establecimiento, asi como la importancia de
evaluar y corregir  comportamientos
anteriores.

Gestion de reservas y capacidad La incertidumbre y restricciones son
determinantes en el comportamiento del
consumidor, por lo que es importante ofertar
flexibilidad en las tarifas e investigar cada
reserva.

Forecasting La predicci6n de la demanda en esta crisis serd
mas complicada y ello implicara cambios en
el RMS v la importancia del monitoreo de los
datos.

Estrategias de precios Descripcion de las principales estrategias de
precio planteadas. Necesidad de mantener los
precios y estables y evitar descuentos y
guerras de precios.

Canales de distribucion Relacion que tendran los canales de
distribucion con los hoteles durante la crisis.
Mensaje de marketing La seguridad se ha convertido en el impulsor
de los viajes, por lo que se ha vuelto de vital
importancia este enfoque, asi como su
correcta  comunicacién  para  generar
confianza.

Comunicacion directa y constante | Descripcion de las tendencias y la importancia
de la comunicacion en esta crisis.

REVENUE MANAGEMENT

MARKETING Y COMUNICACION

Acciones de marketing La importancia del marketing, la marca como
generador de valor y la fidelizacién de los
clientes.

Segmentacion En este apartado se aborda aspectos claves de

la segmentacion, la cual ha cambiado
masivamente en este periodo.

24



4 RESULTADOS

Para empezar, en cuanto al Revenue Management, el analisis muestra que las medidas mas
apoyadas por los ponentes estan relacionadas con la propia cultura del RM y de la empresa, la
gestion de reservas y forecasting. En cuanto a las medidas del primer grupo, la mas apoyada por
los ponentes es apostar y confiar en el RM para hacer frente a la crisis, animando a los hoteleros
ignorar la mala prensa sobre la inefectividad de esta estrategia en periodos de incertidumbre.
Ademas, argumentan la importancia de tener un Revenue Management System (RMS) y confiar
en latecnologia, ya que estos sistemas y su analisis analitico de datos permiten tomar decisiones
maés informadas.

“Se puede ver en el mercado, no sélo la tecnologia de RM, sino la necesidad del RM
total” (Webinar 2, Peterson, 2020).

“Ha habido mucho ruido en torno al RM ultimamente. Algunos de ustedes, o algunas
personas pueden decir que los datos histéricos no son Utiles, o que los prondsticos son
inexactos. Algunos pueden incluso decir que los ingresos no estan llegando, por lo que
no es necesario RM en este momento, no hay demanda para gestionar ingresos hoy en
dia. Bueno... creo que es una visibn muy corta. En tiempos de crisis es facil considerar
sélo el corto plazo, ser tactico, ¢ verdad? EI RM seria vital para que tus propiedades sigan
adelante y se recuperen, especialmente en la fase de recuperacion” (Webinar 3,
Zennaro, 2020).

Otras de las medidas que los expertos consideran clave para afrontar esta crisis y que estan
viendo en los hoteles es la integracién y colaboracién creativa entre departamentos y
también con los socios. Ademas, los expertos consideran que las crisis son Utiles para repensar
en todos los procesos anteriores del hotel, evaluar cuales funcionaban mejor, cuéles eran los
desafios y sus debilidades, y tomar un comportamiento proactivo, reorganizarse y pensar que se
puede cambiar ante esta crisis, ‘pulsar el botén de reinicio’, y aprender para futuras crisis.

“Hay una cosa que nunca antes habia experimentado, y es realmente la disminucién de
la clara definicién de los limites dentro de los departamentos. Quiero dar un ejemplo.
Digamos que, si miras la gestion de ingresos, ventas, relaciones publicas, operaciones,
recursos humanos, etc. Normalmente todo el mundo tiene un papel definido, mientras
que ahora mismo todo el mundo esta colaborando y haciendo lluvia de ideas y reuniendo
sus mentes para ver qué formas creativas podemos encontrar para recuperar la
confianza del consumidor” (Webinar 1, Kalinov, 2020).

Los participantes de las webinars también aportaron soluciones en cuanto a la gestion de
reservas y la capacidad. Para ellos, la clave ahora mismo es aportar flexibilidad. Este periodo
se caracteriza por una gran incertidumbre, restricciones y el aumento del numero de
cancelaciones, por lo que, para restaurar la confianza es recomendable por ejemplo implementar
cancelacién gratuita, posibilidad de trasladar la reserva a una fecha futura, o eliminar la venta
anticipada o prepago.

“Hemos eliminado todos nuestros productos de prepago o venta anticipada. Estamos
ofreciendo total flexibilidad hasta 24h antes de la llegada para la cancelacién gratuita”
(Webinar 1, Kalinov, 2020).

Otra medida que viene desarrollandose por parte de algunos hoteleros es investigar cada reserva
on the book. Con toda la incertidumbre de estos tiempos, las restricciones, cuarentenas y olas
de infecciones, con esto, lo que se pretende es ver hasta qué punto la reserva es probable que
se materialice 0 no, si se trata de una persona que ha reservado muchos hoteles en varios paises
por si acaso, o es alguien que verdaderamente esta motivado a venir. Investigando cada reserva
también ayuda a predecir un patrén de demanda, en el pronéstico e incluso a captar nuevos
segmentos de mercado. Un ejemplo sobre esto lo aporta Ivan Kalinov:

“Ahora mismo, nuestros equipos de reservas y equipos de ingresos lo que estan

haciendo es que estan investigando cada una de las reservas que tenemos on the books
y que estamos recibiendo. Estamos buscando, si viene por ejemplo de EEUU, de qué
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ciudad y estado vienen, y luego tratando de conectarlo con el aeropuerto mas cercano
que tienen disponible para tomar un vuelo a Roma, por ejemplo. También estamos
investigando desde qué compafiias estan volando. Digamos que, si se trata de alguien
de California, del sur de California, y pensamos que estan volando de Los Angeles a
Roma. Entonces, estamos buscando qué compafias estan empezando a partir de qué
periodo para volar a Roma para entender si esta reserva es realmente una reserva que
tiene la oportunidad de venir y llegar o no realmente. Y estamos estudiando los detalles,
incluso si alguien ha reservado la tarifa minorista - simplemente la tarifa minorista flexible
que no nos dice mucho, miramos las direcciones de correo electrénico y si nos damos
cuenta, por ejemplo, y ya hemos tenido casos como este, que vienen de una universidad
de los Estados Unidos, vamos y hacemos una investigacién mas a fondo para entender
lo que esta haciendo esta universidad en este momento” (Webinar 1, Kalinov, 2020).

En lo relacionado con el pronéstico o forecasting, las recomendaciones estan relacionadas
con la idea de implementar un RMS. Los expertos hacen hincapié en la importancia de tener un
pronéstico monitoreado y actualizado constantemente con datos y Ultimas tendencias, y
afiadiendo informacién a medida que se materializan las reservas, cosa que por ejemplo es
posible mediante el uso del RMS IDeaS. De hecho, dentro del equipo de IDeaS se ha estado
trabajando para perfeccionar y actualizar el RMS para que ejecuté prondsticos mas precisos. Los
ponentes también defienden, si fuera necesario, ajustar los datos manualmente o contar con la
ayuda y la validacion de expertos.

“El Equipo de Soluciones se centrd en hacer ajustes al Software para soportar cambios
adicionales, y el Equipo de Andlisis se mejoré en principio para reaccionar mas
rapidamente a las tendencias recientes y se continla revisando para ignorar todo el
periodo impactado por Covid-19 a medida que avanzamos en la fase de recuperacion”
(Webinar 3, Leifels, 2020).

En cuanto a las tarifas y la estrategia de precios, los ponentes estan de acuerdo en que, en
este momento, no hay tanta sensibilidad al precio, lo que mueve a la demanda es la seguridad y
la confianza en el lugar. No obstante, se esta viendo cierta volatilidad y presién a la baja, pero
los ponentes estan satisfechos porque los descuentos no son tan drasticos como en las crisis
anteriores. En esta linea, afiadir un valor adicional a la tarifa establecida ha sido una medida muy
apoyada por los expertos participantes, y también la practica de vender futuros.

“Lo que estamos viendo en los datos es un 10 - 20 % de caida en las tasas y eso se
siente como un ancla para mi, y en realidad creo que es bastante bueno. Me siento bien
acerca de que es s6lo ese nivel. Si miramos las crisis pasadas, ya sabes, 2008, 2009,
2001... en realidad caimos rapidamente y luego tratamos de salir de eso” (Webinar 2,
Peterson, 2020).

En cuanto a los canales de distribucién, los participantes no entran en detalle sobre c6mo
gestionar éstos, Unicamente nombran la importancia de tener el control sobre el inventario y los
precios para evitar lo que pasé en las torres gemelas y sobre todo asegurarse de que en los
canales de distribucion se transmite el mensaje de seguridad y limpieza del establecimiento, que
como muchos han repetido reiteradamente durante los webinars, es el impulsor de la demanda
en este momento.

“Si uno de tus mayores desafios antes era la distribucion hacia adelante, asegurese de
no cometer el mismo error a partir de ahora, lo que no significa que no tenga que
intermediar, ese no es nuestro punto. Creo que es mas bien: asegurate de mantener el
control de tu inventario y el precio de alguna manera, asegurate de que realmente
puedes distribuir, pero manten el control de lo que estas haciendo. Asi que eso es
probablemente lo mas importante” (Webinar 3, Zennaro, 2020).

El marketing y la comunicacion son temas también muy recurrentes en el contenido de las
webinars. Ahora mismo la mayor preocupacion de los consumidores es la seguridad, por la cual
los hoteles han desarrollado cambios, protocolos y medidas de seguridad. Por lo tanto, la clave
esta en transmitir el mensaje de esta seguridad y comunicar estos cambios al cliente para que
confié en que es seguro viajar y alojarse. En este sentido han observado una practica muy comuin
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entre los hoteles basada en la creacion de un sello o0 marca que certifique que el hotel esta limpio
y ha pasado los protocolos de seguridad, o también en hoteles pequefios asociarse con alguna
organizacion oficial que ayude a transmitir ese mensaje.

“Los hoteles también se estan asegurando de que estan revisando el mensaje de
marketing para volver a hacer hincapié en que el hotel es una propiedad segura y
desinfectada para dar a los huéspedes la tranquilidad adicional en ese sentido” (Webinar
3, Leifels, 2020).

Ademas de esto, existe una tendencia de comunicacién directa telefénica, no solo para
transmitir el mensaje anterior, sino para informar de las restricciones, horarios y situaciones del
lugar, ya que nadie mejor que los hoteleros que son al final personas locales para informar de lo
que se puede o no se puede hacer.

“Lo que hacemos es que nos ponemos en contacto con los clientes de forma proactiva,
tratamos de explicarles los nuevos protocolos de seguridad y salud que estamos
poniendo en marcha. Sélo tratamos de conseguir el contacto humano entre nosotros y
esa persona, y les digo que a la gente le encanta desde la perspectiva de que se sienten
muy bien al conectarse con alguien que esté en esa propiedad en ese lugar y como que
les tranquiliza lo que el hotel esta haciendo, crear esa sensacién de refugio seguro que
creo que para nosotros es una de nuestras prioridades clave en este momento” (Webinar
1, Kalinov, 2020).

No obstante, no solo se ponen en contacto telefénicamente con los huéspedes para transmitir
este mensaje, la comunicacidon debe ser constante con el cliente y también los socios, para
ver gue reservas se van a materializar, ver como esta evolucionando el mercado e intentar
determinar un patrén, clave a su vez para el prondstico y la gestién de la capacidad.

“Va a ser muy importante para nosotros estar en constante comunicacion con todos
nuestros huéspedes y clientes a través de nuestros canales de venta directa para
entender como esta evolucionando el mundo y ser capaces de ajustar rapidamente
nuestras estrategias en lo que se refiere tanto a las operaciones, la gestion de ingresos
y el negocio en general a lo que son esas necesidades” (Webinar 1, Gottlieb, 2020).

En linea con la medida mencionada anteriormente sobre la colaboraciéon e integraciéon de
departamentos, otro punto a optimizar durante una crisis es la comunicacién interna,
comunicarse con todos los departamentos, y de manera constante.

“Hay que comunicarse y salir de los silos, pero también hay que pensar que hay que
tener una actitud positiva y un sentido de la urgencia. La gestién de ingresos es un
proceso, no se hace una vez, se esta haciendo continuamente. Asi que especialmente
ahora, cuando las cosas cambian tan rdpidamente, la nocién de una reunion semanal de
rendimiento me parece cOmica. Tienes que estar gestionando los ingresos las 24 horas
del dia. Es lo que se necesita” (Webinar 2, Peterson, 2020).

En cuanto a acciones de marketing, los ponentes coinciden que es momento de invertir en
marketing, especialmente el digital, puesto que como se ha sefialado anteriormente, lo
fundamental ahora es ser visible y transmitir el mensaje de que el hotel es un espacio seguro.

“Lo que va a ser interesante ahora, es que creo que probablemente estamos
subestimando el rendimiento (del marketing), por lo que podriamos ser un poco mas
conservadores en lo que respecta al gasto de marketing. Pero como dijo Garth, creo que
ahora no es exactamente el momento adecuado, y creo que los consumidores estan
preparados para escucharnos” (Webinar 2, Stuart-Hill, 2020).

El enfoque del marketing tiene que estar centrado continuamente en el cliente, ver que es lo que
€l quiere en estos momentos, personalizar y ofertarlo. Por otro lado, algunos ponentes estan
viendo como los hoteles, dentro de la iniciativa de comunicacién contante, se estan poniendo en
contacto directamente con clientes existentes. Uno de los propios ponentes, Damiano Zennaro
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cuenta su experiencia en ltalia, donde el hotel se puso en contacto directamente con él, sin
intermediarios, al ser un huésped registrado.

“También creo que un verdadero enfoque continuo en el huésped y la personalizacion,
mientras nos esforzamos por superar esto y crear esas relaciones con nuestros clientes,
va a ser fundamental para superar este dificil momento” (Webinar 1, Gottlieb, 2020).

Por ultimo, también se menciona mucho la segmentacién del mercado. No cabe duda de que
se ha visto un cambio masivo en la segmentacion, las conferencias o viajes de negocios son casi
inexistentes, y se estan viendo también nuevos segmentos como estancias de larga duracién de
sanitarios o personas atrapadas en esos paises o0 habitaciones para cuarentenas obligatorias....
Y habria que ser creativo y reinventarse para compensar la pérdida de estos segmentos o
apoyarse en los nuevos. En lo que no parece haber discusion es que el mercado doméstico y de
ocio es el primer segmento que se ha movido, y en el que habria que centrarse.

“Ve usted alguna oportunidad de este tipo para combinar la tarifa de la habitacion con el
marketing en la asistencia sanitaria para crear méas ofertas y oportunidades del tipo "stay
and play"? Cosas que te permitirian abrir incluso con una ocupacién mas baja, pero para
iniciar de nuevo esa cadena de suministro. Conseguir que tu propiedad aparezca en las
OTAs, en Google, etc.” (Webinar 2, Chestler, 2020).

La figura 3 muestra una nube de las 100 palabras mas frecuentes usadas por los ponentes de
las webinars en las intervenciones previamente codificadas. Las palabras se agruparon por
similitud en Nvivo, por ejemplo ‘cambiar’, ‘cambiando’ o ‘cambiado’. La longitud minima de las
palabras es cuatro y excluye conjunciones y preposiciones que no son significativas. Las
palabras mas frecuentes son ‘hoteles’, ‘datos’, ‘reservas’, ‘cambios’, ‘ingresos’ y ‘precios’.
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Figura 3: Nube de las 100 palabras mas utilizadas por los participantes.
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5 CONCLUSION

Aunque el andlisis llevado a cabo en este estudio es en base a contenidos previos a la campafa
de verano del 2020, la crisis de la Covid-19 ha seguido azotando el sector turistico y hotelero
hasta el dia de hoy. Para el verano del 2020 los paises empezaron a levantar restricciones y los
datos de contagios estaban a la baja. Y si bien las cifras del tercer trimestre del afio 2020
apuntaban a una ligera recuperacion del sector y el auge del turismo doméstico, la pandemia se
ha visto reforzada con la presencia de otras dos olas de contagios (Hotrec, 2021). En Europa el
inicio de una segunda ola, mas devastadora, coincidia con el final de verano, y la tercera, con
los primeros meses del 2021, y en consecuencia, los gobiernos volvieron a bloquear y poner
restricciones de movilidad.

La crisis sin precedentes en la que nos encontramos esté creando desafios y problemas serios
para la industria hotelera. Y aunque el Revenue Management se caracteriza por la fijacion de
precios en funcion de la demanda, los procesos basicos de esta filosofia siguen siendo relevantes
durante este periodo de crisis cuya demanda es casi nula. Por lo tanto, confiar e implementar las
practicas de Revenue Management es crucial para la industria hotelera y su porvenir en el largo
plazo ante la actual situacion de crisis sanitaria y de incertidumbre.

A partir de la literatura sobre Revenue Management en la crisis de la Covid-19, este estudio
propone y valida una serie de medidas y practicas dentro de la filosofia del Revenue Management
y también del marketing y de la comunicacién para aminorar las consecuencias de la crisis de la
Covid-19 y prepararse para el futuro.

En particular, entre las practicas mas destacadas se deben considerar, entre otras: una actitud
proactiva ante los cambios y la implementacion de medidas; colaboracién e integracion de
empleados y departamentos; flexibilidad en las reservas; monitorizaciéon y apoyo de ajustes
manuales a la hora de realizar el pronéstico; y evitar bajar las tarifas ofertando mayor valor,
paquetes, servicios combinados u otro tipo de ofertas especiales.

En cuanto al marketing y la comunicacion, el comportamiento y la motivacion del consumidor ha
cambiado, por lo que la clave en este periodo esta en transmitir un mensaje de seguridad,
asegurar que el consumidor se sienta seguro y confia en el establecimiento. Paralelamente, es
recomendable fortalecer el marketing digital y aprovechar los consumidores fieles y programas
de fidelizacion. Ademas, la segmentacién de los mercados hoteleros ha variado y debe
convertirse en el foco de atencidon de cualquier gerente o revenue manager al considerar la
combinacion de negocios mas efectiva. En definitiva, como concluye Damiano Zennaro,
participante de la Webinar 3: “Creo que el nombre del juego es flexibilidad, enviando el mensaje
correcto y centrandose en lo domeéstico para conseguir un poco de demanda on the books”.

No obstante, solo aplicando estas medidas de Revenue Management y de marketing no basta
para que los hoteles sobrevivan a esta crisis. A estas iniciativas habria que adoptar mas medidas.
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En primer lugar, para proteger la salud de los clientes y empleados, implementar estrictos
estandares de higiene en las instalaciones, medidas preventivas de salud y promover el
distanciamiento social al reducir el contacto directo entre empleados y clientes (Rodriguez-Anton
& Alonso-Almeida, 2020). A su vez, medidas de Recursos Humanos, como reducir jornadas o
vacaciones no remuneradas obligatorias, medidas de finanzas, como reduccién de costes o pedir
posponer deudas y pagos y sobretodo, el apoyo gubernamental (Garrido-Moreno, 2021).

Por dltimo, como apuntan Chien & Law (2003), sin ningln apoyo estatal, se producira la
posibilidad de un cierre masivo de la industria hotelera. Por lo tanto, se requiere la participacion
del gobierno para la recuperacion y el desarrollo de los destinos en el futuro. Segun la UNWTO
(2021b), el deterioro del entorno econémico, reflejado en la pérdida de puestos de trabajo, la
quiebra de empresas y el recorte de la oferta turistica, asi como el estrechamiento del margen
de apoyo gubernamental, estan lastrando la recuperacion.

No obstante, con la campafia de vacunacion avanzando en gran parte del mundo, se espera
restablecer la confianza de los consumidores, aliviar las restricciones de viaje y reanudar
lentamente y de manera segura y eficaz los desplazamientos y viajes durante este afio 2021. En
cualquier caso y hasta entonces, estas practicas y medidas seguiran siendo relevantes también
a medida que se recupera el sector y aumenta la demanda (Denizci-Guillet & Chu, 2021).

La principal limitacion del estudio es que esta centrado en las medidas en la primera fase de esta
crisis, en la campafia del verano del 2020. Una linea futura de investigacion podria ser el analisis
de las medidas en la camparia de verano 2021 y determinar las medidas en funcién de las fases
de las crisis. Otra linea seria evaluar el grado de efectividad de las medidas de RM, marketing y
comunicacion en la crisis de la Covid-19. Ademas, otra limitacién es la utilizacion de tres webinars
para realizar el andlisis de resultados, de forma que los datos obtenidos se limitan a estos
webinars y a las opiniones expresadas en los mismos.

En cuanto a las implicaciones tedricas y practicas de esta investigacién, este estudio contribuye
a la literatura sobre gestion de crisis en la industria hotelera mediante la enumeracién de medidas
de Revenue Management y marketing para hacer frente a la pandemia y afrontar crisis y mejorar
la recuperacion y resiliencia del establecimiento.
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Resumen

El emprendimiento es un elemento basico para el crecimiento y desarrollo econémico de un
sector como el turismo. El nivel de participacion de la mujer en actividades emprendedoras esta
limitado y la brecha de género es una realidad, tanto en Espafia como en la gran mayoria de
paises. Al mismo tiempo, el emprendimiento femenino se convierte en una gran oportunidad para
la consecucion de los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS) de Naciones Unidas, por
promover la igualdad de género. Sobre la base de la Teoria de la Estructuracién, se concibe el
emprendimiento como un fenémeno que relaciona e interconecta al emprendedor y a su entorno.
Es por ello que las politicas de apoyo al emprendimiento son fundamentales para fomentar esta
actividad. Se analiza el caso de Emprendetur, en la linea de I+D+i, programa gestionado por
SEGITTUR y que entre 2012 y 2016 financi6 a emprendedores turisticos. Los resultados
muestran que las mujeres presentan un menor nimero de propuestas que los hombres (12,9%
frente al 87.1%), y que sus propuestas son menos exitosas (33,3% frente al 48%). Las causas
identificadas son que las mujeres presentan proyectos mas pequefios, donde |+D esta de forma
limitada. Estos resultados indican que el apoyo al emprendimiento en turismo deberia de tener
en cuenta esta realidad, para desarrollar actividades de informacién y formacion previas a los
programas de financiacién, que apoyen a las mujeres en los ambitos de crecimiento empresarial
y tecnologia.
Palabras clave: emprendimiento, género, turismo, ODS, politica.

1 INTRODUCCION

Las economias basadas en el conocimiento, la globalizacion y el incremento de la presién
competitiva, han convertido la innovacion en economias locales, especialmente a través del
emprendimiento tecnoldgico, en un factor basico para el desarrollo y crecimiento econémico
(Prodan, 2007; Venkataraman, 2004). Segun el estudio realizado por Global Entrepreneurship
Monitor (GEM, 2019) el porcentaje de poblacion que desarrolla actividades tempranas de
emprendimiento (Total Early-Stage Entrepreneurial Activity, TEA) varia desde el 5% en ltalia,
Pakistan, Polonia o Japén, al 35% en Ecuador. Espafia se encuentra por debajo la media y su
TEA en 2019 fue de 6,2%, frente a la media europea de 8,9% o global de 14,5%. El
emprendimiento especificamente tecnolégico es también bajo en Espafia y solo el 7,5 % de las
iniciativas emprendedoras se realizaron en sectores de alta y media tecnologia (Ministerio de
Economia y Empresa, 2019).

Existe una brecha de género, negativa para las mujeres, en el emprendimiento tanto tecnolégico
como no tecnolégico. Segun datos de GEM (2019), sélo en tres paises (Arabia Saudi, Qatar y
Madagascar) hay niveles de TEA superiores para las mujeres, y se deben a politicas especificas
de apoyo. En el otro extremo del espectro, hay cinco economias (Egipto, Noruega, Japén, Norte
Macedonia y Pakistan), con mas de dos emprendedores masculinos en etapa temprana por cada
emprendedora en etapa inicial. Estos resultados muestran un significativo margen de mejora y
suponen una importante oportunidad de desarrollo econoémico.
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El turismo es visto como un sector primordial para el empoderamiento de las mujeres. Se ha
convertido en una industria relevante para el logro de los compromisos de los Objetivos de
Desarrollo Sostenible (ODS), especificamente el ODS 5, relacionado con la igualdad de género
(OMT, 2019; Ribeiro et al. 2021). La capacidad de empoderar a las mujeres a través del
emprendimiento turistico reside en que el turismo es percibido como un campo fértil, debido a su
naturaleza diversa, dindmica y flexible (Figueroa-Domecq, de Jong y Williams, 2020%; Kimbu et
al. 2021). De hecho, la OMT (2019) demuestra como ofrece mas oportunidades para el espiritu
empresarial de las mujeres que la economia en general: en 7 de los 15 paises analizados, hay
mayor emprendimiento femenino en turismo, que en la economia en general; y Espafia es uno
de estos paises, junto a Republica Checa, Eslovenia, Hungria, Austria, Reino Unido y Eslovaquia.

La Teoria de la Estructuracion (Giddens, 1984) proporciona una perspectiva tedrica sobre el
proceso y la dinamica del emprendimiento, que debe realizarse y entenderse en el contexto de
los sistemas sociales. En el proceso empresarial, el agente actia sobre las fuentes de
oportunidades y el agente se ve afectado por las fuentes de oportunidades. Esta teoria explica
cémo los actores son los creadores de los sistemas sociales, pero al mismo tiempo son creados
por ellos. Bajo esta premisa, gobiernos de todo el mundo buscan promover el desarrollo
econdmico a través del emprendimiento creando entornos favorables a través de politicas
especificas. Es mas, Hall y Williams (2019) argumentan que, aunque el emprendimiento es
considerado una actividad individual y personal, también representa una forma de
comportamiento colectivo. La inclusion de una perspectiva de género muestra como las
desigualdades de género en el espiritu empresarial incluyen numerosas cuestiones, que se
deben de tener en cuenta a la hora de abordar este fenémeno (Figueroa-Domecq et al. 2020b;
Figueroa-Domecq et al. 2020c; Figueroa-Domecq et al. 2010): limitado acceso a crédito y capital;
restringidas oportunidades de networking para mujeres emprendedoras; segregacion horizontal
de género; conciliacion laboral; prejuicios y estereotipos sobre la mujer empresaria.

La realidad imperante y el marco tedrico presentado generan la necesidad de entender las
politicas publicas dirigidas al apoyo del emprendimiento tecnoldgico turistico, desde una
perspectiva de género. Este andlisis resulta relevante para el disefio de politicas institucionales
encaminadas a potenciar el emprendimiento tecnolégico femenino.

El Objetivo General que se plantea es, por tanto:

- Realizar un andlisis exploratorio sobre el nivel de participaciéon de los emprendedores y
emprendedoras en las politicas de apoyo al emprendimiento tecnolégico y turistico, que
se encuentran en Espafia, desde una perspectiva de género.

A partir de este Objetivo General, se plantean los siguientes objetivos especificos:

- Objetivo 1. Identificar brechas de genero en las solicitudes de financiacion, por parte de
emprendedores turisticos.

- Objetivo 2. Identificar brechas de genero en las solicitudes aprobadas de financiacion,
por parte de emprendedores turisticos.

- Objetivo 3. Identificar las caracteristicas de los proyectos que obtienen financiacién.

Para ello, se realizara una revision de la literatura, una descripcion del programa especifico a
analizar, Emprendetur, y una presentacion de resultados, seguida de las conclusiones.

2  REVISION DE LA LITERATURA Y MARCO TEORICO

21 EMPRENDIMIENTO Y MUJER
El entorno empresarial, social, politico y econdmico se convierten en la base para potenciar esta
importante actividad econdémica, que es el emprendimiento. De la percepcion personal de los
potenciales emprendedores y emprendedoras es de donde surge la actividad emprendedora. El

campo de investigacion del emprendimiento incluye (Sarason, Dean & Dillard, 2006; Shane &
Venkataraman, 2000) el estudio de fuentes de oportunidades, los procesos de descubrimiento,
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evaluacion y explotacién de oportunidades, y el conjunto de individuos que los descubren,
evallan y explotan. Las oportunidades se buscan en un espacio especifico y dado que, de
acuerdo con la Teoria de la Estructuracion (Giddens, 1984), el emprendimiento es un sistema
que incluye emprendedores (y potenciales emprendedores), instituciones y acciones
gubernamentales (Kuratko, 2011), existe la posibilidad de incidir en el emprendimiento a través
de politicas de apoyo al emprendimiento. A través de esta teoria obtenemos una perspectiva
alternativa sobre como el espiritu empresarial interpreta e influye en su mundo, ya que las
estructuras sociales limitan y habilitan como podemos iluminar y empoderar a los empresarios
(Sarason et al. 2006). Segun Sarason et al (2006), la vision tradicional sostiene que el
emprendedor llena los vacios del mercado, mientras que la Teoria de la Estructuracion sugiere
gue existe una relacion reciproca entre Agente (emprendedor) y Estructura (oportunidad) como
dualidad (Giddens, 1984). Una dualidad frente a un dualismo, que presenta dos constructos que
no pueden existir, ni ser entendidos, separados entre si.

Abordar politicas publicas de apoyo al emprendimiento, supone asumir que las mujeres
emprenden menos que los hombres, en menor escala y en una gama limitada de sectores (ej.
Ahl & Marlow, 2021). Ademas, las mujeres que trabajan por cuenta propia experimentan graves
brechas de género y pueden ganar entre un 30% y un 40% menos que sus homdlogos
masculinos (EIGE, 2021). La brecha salarial de género para el trabajo por cuenta propia se sitla
en el 45% a nivel de la UE, lo que ilustra claramente el alcance de las disparidades entre mujeres
y hombres en este tipo de empleo (EIGE, 2021). Las motivaciones de hombres y mujeres también
son diferentes (GEM, 2019; Figueroa-Domecq et al. 2020b). Los hombres suelen estar mas
motivados por cuestiones financieras, mientras que las mujeres se encuentran mas motivadas
por la busqueda de generar un cambio en el mundo (GEM, 2019). En ese sentido, incorporar
mujeres en el emprendimiento seria basico para la consecucion de los ODSs. Ademas, el espiritu
empresarial es una forma de sacar a las mujeres de la pobreza, ya que mas mujeres que hombres
ven al emprendimiento como una salida a sus limitadas oportunidades profesionales por cuenta
ajena.

La importancia de las politicas de apoyo al emprendimiento entronca directamente con esta
teoriay el impacto positivo que pueden tener. Por otra parte, es importante destacar la relevancia
que puede tener el abordar las politicas de apoyo al emprendimiento desde una perspectiva de
género (Segovia-Pérez et al. 2021). La dimension de género puede integrarse en todas las fases
del ciclo de politicas: definicién, planificacién, puesta en marcha y revisién (EIGE, 2021).

3 POLITICAS PUBLICAS DE APOYO AL EMPRENDIMIENTO TURISTICO

El apoyo institucional al emprendimiento tecnoldgico requiere el desarrollo de factores tangibles
e intangibles. Segun Venkataraman (2004) se debe contar con cuestiones tangibles como
sistemas legales sélidos, mercados de capital transparentes, sistemas avanzados de
telecomunicaciones y transporte, etc. Pero son las cuestiones intangibles las que promueven el
espiritu emprendedor a través de acceso a ideas novedosas, modelos a seguir, foros informales,
oportunidades especificas de la region, redes de seguridad, acceso a grandes mercados y
liderazgo ejecutivo. El propio Estado ha sido un importante actor emprendedor en distintos
ambitos (Hall, 2008) y hay un espectro importante de politicas publicas que afectan al
emprendimiento (Hall, 2017). Lowi (1972) las clasifica en politicas distributivas, constitutivas,
regulatorias y redistributivas; esta categorizacidn se basa en el concepto coercitivo que asigna
Lowi a las politicas publicas.

A pesar de la importancia del andlisis de politicas publicas y la investigacion en torno a como el
gobierno puede promover el emprendimiento, se trata de un area que ha sido muy poco tratada
en turismo (Hall, 2017). Asimismo, ha sido muy habitual la investigacion independiente del
emprendedor y el entorno estructural (Hall y Williams, 2019). Es mas, no se ha hecho un andalisis
pormenorizado de por qué ciertas politicas funcionan y otras no, en funcién del entorno (Morrison
y Teixeira, 2004). Es importante entender que el emprendimiento se ve afectado por las
decisiones individuales de dichos emprendedores, pero también por el entorno econémico,
politico y social (Hébert y Link, 2009).

Dentro de la investigacion en turismo, emprendimiento y género, hay un porcentaje muy
pequefo, de los articulos identificados en un andlisis sistematico (Figueroa-Domecq et al.
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2020a), que evalua el impacto de las politicas publicas. Se observa como la mayor parte de estos
articulos se encuentran influenciados por el paradigma neoliberal donde prevalece el andlisis de
la individualidad y el emprendimiento, y existe una falta de andlisis posestructuralistas, que
considere una visién integral e individual de cada caso. La mayor parte de los estudios se centran
en el impacto de la educacion y la financiacién (De la Fuente et al. 2014), cuando es necesario
una vision integradora.

4  POLITICAS PUBLICAS DE APOYO AL EMPRENDIMIENTO TURISTICO EN ESPANA:
EMPRENDETUR

En politica turistica en Espafia se identifican diversas etapas, y un punto de inflexion, desde la
Secretaria de Estado de Turismo, a principios de los afios noventa, en busca de la recuperacion
de la competitividad. Tras la publicacidn del Libro Blanco de Turismo en 1990, en el que se hace
un diagnéstico del sector, la administraciéon publica comienza a desarrollar planes estratégicos
para el desarrollo turistico de Espafia (Cobo-Soler, Fernandez-Alcantud, LépezMorales y
Santamaria-Garcia, 2018): FUTURES | (Plan Marco de Competitividad del Turismo Espafiol,
1992-1995); FUTURES Il (Plan Marco de Competitividad del Turismo Espafiol, 1995-1999);
PICTE (Plan Integral de Calidad del Turismo Espafiol, 2000-2006); Plan de Turismo Espafiol
Horizonte 2020 (2008-2011) y el PNIT (Plan Nacional e Integral del Turismo, 2012-2015).

Y es en el PNIT donde se destaca el fomento de la innovacion en la gestion, a través del talento
y el emprendimiento. Se crea entonces el programa de Emprendetur, gestionado a través de la
Sociedad Mercantil Estatal para la Gestion de la Innovacién y las Tecnologias Turisticas
(SEGITTUR); este programa es objeto de analisis en este articulo. El apoyo al emprendimiento
no se produce Unicamente a través del gobierno central, sino que las CCAA también han
desarrollado actividades especificas; ayuda que toma un formato monetario o en especie. En el
caso del apoyo monetario destacan los préstamos, prestamos participativos, subvenciones,
capital riesgo, incentivos fiscales o avales financieros y técnicos. Otro tipo de ayudas se
convierten en actividades de mentoring, co-working, testeos, networking, ventanilla Unica,
identificacién de necesidades y oportunidades, incubacién y aceleracién y premios (Ministerio de
Energia, Turismo y Agenda Digital).

El objetivo del programa de Emprendetur es financiar proyectos relacionados con la innovacion
en el sector turistico. Las ayudas otorgadas consisten en la proporcibn de préstamos
reintegrables sin exigencia de garantia, que se deberan destinar a la realizacién de proyectos y
modelos de negocio comprendidos en el ambito material definido. Emprendetur ha contado con
tres lineas de ayuda diferentes:

- Emprendetur |+D+i. Este programa, nacido en el marco del Plan Nacional e Integral de
Turismo 2012-2015, tenia entre sus objetivos: Apoyar la investigacion y desarrollo
aplicado a productos del sector turistico; Fortalecer los procesos de I+D+i en el sector
turistico; Impulsar el desarrollo de productos turisticos innovadores que mejoren la
competitividad y rentabilidad del sector turistico espafiol; Facilitar a las empresas el
acceso a desarrollos innovadores para la mejora de sus productos turisticos con el fin
de la internacionalizacién de los mismos.

- Emprendetur Internacionalizacién. Este programa tenia como objetivo fomentar la
internacionalizacion del sector turistico espafiol, mediante la apertura de nuevos
mercados turisticos internacionales, el incremento o potenciacion de los ya existentes o
la exportacion a terceros paises de productos o servicios turisticos espafioles.

- Emprendetur Jévenes Emprendedores. Estas ayudas tuvieron como finalidad ayudar a
los jovenes emprendedores. En concreto se pretendia: Facilitar el desarrollo de modelos
de negocio innovadores que mejoren la competitividad y rentabilidad del sector turistico
espafiol; Fomentar la incorporacion al tejido turistico empresarial de jévenes
emprendedores innovadores; Apoyar la puesta en marcha de los proyectos innovadores
desarrollados por jévenes emprendedores.

5 METODOLOGIA
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Este estudio se basa en el analisis de la documentacién del plan de financiacién denominado
Emprendetur, activo de 2012 a 2016, y financiado y gestionado por el Ministerio de Industria,
Energia y Turismo del Gobierno Espafiol y, en concreto, SEGITTUR. Los datos muestran como
durante la vigencia del plan se recibieron 996 solicitudes, de las cuales se aprobaron 313
proyectos.

El andlisis se va a centrar en la linea de 1+D+i, para focalizar el estudio en aquellos proyectos
especialmente dirigidos hacia innovaciéon y tecnologia. En total contabilizan 131 proyectos
presentados en I+D y 425 proyectos en Innovacion; el 14.1% y 45.6% del total de proyectos
presentados, respectivamente. De los proyectos aprobados, 145 han sido de la linea de
innovacion, 93 de jovenes emprendedores, 46 de apoyo a la internacionalizacién y 29 de 1+D.
En total se concedié una financiacion de cerca de 80 millones de euros.

Cada solicitud presentada a Emprendetur ha sido estudiada a través de un Andlisis de
Contenidos (AC), siguiendo todos los criterios de proteccion de datos. EI AC es un método de
investigacion observacional que se utiliza para evaluar sisteméticamente el contenido simbolico
de todas las formas de comunicaciones grabadas (Camprubi, & Coromina, 2016; Kolbe y Burnett,
1991; Segovia-Pérez et al. 2019). Se trata de un método de analisis e interpretacion que trata de
ser objetivo, sistematico y cuantificable de un conjunto de materiales, en un esfuerzo por
identificar patrones, temas, sesgos y significados (Berg, 2009). A través de este proceso se
generan datos que pueden resumirse y compararse (Paisley, 1969).

Un elemento basico en esta metodologia es la identificacion de cédigos y variables a analizar
(Figueroa-Domecq et al. 2020a). Este analisis ha permitido identificar las siguientes
caracteristicas de cada proyecto: afio de la convocatoria, programa, presupuesto total del
proyecto, aceptacion, préstamo solicitado, cddigo CNAE de la actividad econdmica, afio de
constitucién de la empresa, localidad, sexo de la persona que realiza la solicitud, nUmero de
socios (hombres y mujeres), nimero de empleados (hombres y mujeres) y descripcion del
negocio.

Debido al caracter exploratorio de la presente investigacion, a partir de los datos obtenidos a
través del AC, se ha realizado un andlisis estadistico descriptivo, a través de SPSS.

6 RESULTADOS: EL CASO DE EMPRENDETUR [+D+l
6.1 Caracteristicas de las solicitudes presentadas

Desde la puesta en marcha de la linea de [+D+i en Emprendetur en 2012 el nimero de solicitudes
presentadas ha crecido de forma exponencial, pasando de las 50 recibidas en 2012 a las 208
recibidas en 2016, con un incremento del 76%. La aplicacion de una perspectiva de género, y
dando respuesta al Objetivo 1, en la relacién de solicitudes se observa que una amplia mayoria
de estas propuestas eran realizadas por hombres (87.1%), muy en detrimento de las mujeres
(12.9%).

La mayor parte de las propuestas corresponden a pequefias empresas (233) y microempresas
(254), siendo respectivamente el 41,9% vy el 45,7% de todas las presentadas. Destaca el bajo
nivel de participacion tanto de las grandes empresas (0.7%), como de empresarios individuales
(2.9%) y medianas empresas (8.5%). En lo que respecta al nUmero de empleados, el pequefio
tamafio de estas empresas hace que el 85.3% no lleguen a tener 20 empleados, el 26.4% tenga
un s6lo empleado y el 10.8% no tenga ninguno. Igualmente, se trata de empresas de reciente
constitucion: el 50.9% ha sido constituidas entre 2012 y 2014 y el 16% de 2015 en adelante.

La distribucion geografica de estas empresas a lo largo de la geografia espafiola esté claramente
sesgada hacia las grandes urbes. Madrid acoge el 35.1% de las propuestas, seguida por
Barcelona (23.2%), y a gran distancia Valencia (5%), Islas Baleares (3.2%), Sevilla (2.9%),
Mélaga (2.3%) y las Palmas de Gran Canaria (2.2%).

En relacion con el presupuesto (Figura 1), la mayor parte de los proyectos presentan

presupuestos entre 200.001-300.000 euros (18.3%), 100.001-200.000 (16.2%) vy
300.000400.000 (12.9%). El préstamo solicitado medio es ligeramente inferior con un 23.4% de
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los proyectos solicitando 100.001-200.000, seguido por el 20.7% de los proyectos que solicita
200.001-300.000 y el 14.9% que solicita 50.001-100.000 euros.

Siguiendo con la perspectiva de género (Objetivo 1) se observa que el 76.8% de las propuestas
tiene entre sus accionistas a menos de un 25% de mujeres y que el 16.9% tienen entre 26-50%.
El nimero de empleadas también es bajo y el 48.9% tienen menos de un 25%. Unicamente el
18.5% tienen mas de un 51% de mujeres entre sus empleados.

Figura 1. Presupuesto por proyecto y préstamo solicitado
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Fuente: elaboracién propia a partir de datos de Emprendetur.

El tipo de actividad econdmica, definida a través del cédigo CNAE, es clave en este programa,
ya que se encuentra especializado en I1+D+i. Como consecuencia, el 46.2% de las propuestas
presentadas se encuentran en Informacion y Comunicaciones (J), seguido, a gran distancia por
las Actividades Profesionales (M) (17.3%) y Actividades Administrativas (N) (14.4%). Las
actividades de Hosteleria () solo se corresponden con el 5.6% de las propuestas.

6.2 Caracteristicas de las propuestas seleccionadas y andlisis desde una
perspectiva de género.

Como ya se adelantaba, el 45.93% de las propuestas presentadas a Emprendetur [+D+i han sido
aceptadas, aunque el porcentaje ha variado mucho a lo largo de los cinco afios que ha durado
la convocatoria. La media de propuestas aprobadas ha sido del 45.93%, llegandose a alcanzar
uno de los afios (2014) porcentajes de aprobacion del 86.21%, lo que supone un nivel de
aceptacion bastante elevado (Figura 2).

Figura 2. Propuestas presentadas y aprobadas, 2012-2016
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Consecuencia directa del bajo nUmero de solicitudes presentadas por mujeres (12.94% de las
solicitudes), ha sido su baja tasa de éxito: 10,28% (Objetivo 2). Las propuestas masculinas han
alcanzado una tasa de éxito de del 48%, un 33,33% superior a la tasa de las mujeres. Las
razones de este bajo nivel de éxito parecen deberse, en un primer lugar, a la baja tasa de
participacion de las mujeres en esta convocatoria. A continuacién, se analizaran en detenimiento
las diferencias entre las propuestas realizadas por mujeres y hombres, y la tasa de éxito de cada
tipologia, para identificar otras relaciones causales que expliquen estos resultados.

Las propuestas exitosas estan claramente centradas en la actividad CNAE de Informacién y
Comunicacién (J) (Figura 3), con un 38,91% de tasa de éxito, seguidas por Actividad
profesionales, cientificas y técnicas (M) (29,17%). Y esta relacidn es estadisticamente
significativa (c2=21.526; p-valor=0.011; Phi=0,197; p-valor=0.011; V de Cramer=0.197;
pvalor=0.011) (Objetivo 3).

Figura 2. Propuestas presentadas y aprobadas, 2012-2016
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Fuente: elaboracién propia a partir de datos de Emprendetur.

Y ahi radica una de las principales razones que explican el menor nivel de participacion de las
mujeres, en esta convocatoria en concreto y el éxito de su proyecto. Como se puede observar
en la Figura 3, y confirmando con otros estudios al respecto (Ej. Carvalho et al. 2019; Costa et
al. 2017) la participacion de las mujeres es menor y principalmente esta dirigida a actividades
econdmicas en las que la tasa de éxito es menor, como es el caso de la hosteleria (1), mientras
que su participacién es muy reducida en las actividades mas caloradas por la convocatoria,
como es el caso de Informacion y Comunicaciones (J) y Actividades profesionales, cientificas y
técnicas (M). Y estos resultados son estadisticamente significativos (x2=20.515; Phi=0,192; V de
Cramer=0.192; p-valor=0.005).

En el caso del presupuesto total del proyecto y el préstamo solicitado, se observa cémo a mayor
presupuesto y préstamo solicitado mayor tasa de éxito (Figura 4). Y esta relacién es
estadisticamente significativa tanto para el presupuesto total del proyecto (x2=19.365; p-
valor=0.055; Phi=0,187; p-valor=0.011; V de Cramer=0.183; p-valor=0.011) y para el préstamo
solicitado (x2=24.092; p-valor=0.011; Phi=0,21; p-valor=0.011; V de Cramer=0.21; p-
valor=0.011). Como era de esperar, y tal y como apunta la revisiéon de la literatura (Ej. De la
Fuente et al. 2014) las propuestas realizadas por mujeres tiene presupuestos bajos y solicitan
préstamo de menor cuantia. Y esta relacion es estadisticamente significativa para el presupuesto
total del proyecto (x2=28.629; p-valor=0.003; Phi=0,227; p-valor=0.003; V de Cramer=0.227; p-
valor=0.003), como para el préstamo solicitado (x2=28.382; p-valor=0.003; -valor=0.003; V de
Cramer=0.226; p-valor=0.003).
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Figura 4. Porcentaje (%) de presupuestos y préstamos aprobados segun cantidad.
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7 CONCLUSIONES

Las mujeres emprenden menos que los hombres, en turismo en particular y en la economia en
general. La teoria de la estructuracion muestra como el apoyo al emprendimiento femenino debe
reconocer la dualidad y la interconexion entre el individuo, emprendedor o potencialmente
emprendedor y su entorno, y como dichos elementos se relacionan e influyen de forma fluida y
circular. Desde esta perspectiva, la evaluacion de Emprendetur en su apoyo al emprendimiento
turistico entre 2012-2016 cobra especial relevancia en un pais eminentemente turistico. La
participacion de la mujer en este programa es radicalmente inferior al de los hombres, que
conforman el 81,7% de las solicitudes (Objetivo 1). Como consecuencia, los proyectos aprobados
y dirigidos por las mujeres son muy inferiores, pero la tasa de éxito también, ya que el 48% de
los proyectos dirigidos por hombres han sido aprobados, frente al 33% de los dirigidos por las
mujeres (Objetivo 2). Las relaciones causales apuntan a dos hechos: las mujeres presentan
proyectos mas pequefios y se valoran mas los proyectos de mayor envergadura y, en segundo
lugar, las mujeres invierten menos en proyectos relacionados con I+D. Se ha comprobado que
las tasas de éxito mas elevadas corresponden a la actividad CNAE de Informacion y
Comunicacién (38,91%) seguidas por las actividades profesionales, cientificas y técnicas
(29,17%) (Objetivo 3).

Segun el plan de accion de la OMT (2019) basado en las principales conclusiones y
recomendaciones del Informe mundial sobre la mujer en el turismo, las iniciativas para aumentar
el espiritu empresarial de las mujeres estan relacionadas, entre otros aspectos con la inclusion
financiera de las mujeres y la ampliacion del acceso de las mujeres a las tecnologias digitales.
Tal y como indica Venkataraman (2004), las inyecciones de capital riesgo publicas deben ir
apoyadas tanto por cuestiones tangibles como intangibles. Y estas son cuestiones intangibles
gue se deberian de tener en cuenta para el futuro desarrollo de politicas de apoyo al
emprendimiento femenino. Esto podria pasar por aumentar la base de proyectos dirigidos a
mujeres y la importancia que le dan a la tecnologia y la innovacién, a través de formacion y
difusiéon de conocimiento. Asimismo, las evaluaciones y revisiones de este tipo de programas
bajo criterios de transparencia deberian ser obligatorios. Politicas publicas especificamente
enfocadas al turismo, e implementando una perspectiva de género, aumentarian la eficiencia de
dichas actuaciones y constituiria un ejercicio de rigor y compromiso de los politicos con sus
decisiones de apoyo financiero a temas concretos.
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Resumen

La actual crisis econémica, social y sanitaria ha puesto de manifiesto que en el sector turistico el
uso de la tecnologia es crucial para generar confianza en los usuarios. En este estudio se realiza
un analisis logit para conocer qué medidas influyen en la satisfaccién y la probabilidad de repetir
la experiencia de los usuarios de hoteles, restaurantes y cafeterias de la Region de Murcia. Para
ello, se ha realizado un estudio empirico en la Regién de Murcia obteniendo una muestra de 163
individuos. Los resultados muestran que la confianza de los usuarios en las medidas tecnolégicas
de higiene y salud, el distanciamiento social y las instalaciones que minimizan el impacto de
Covid-19 afectan a su satisfaccion y, en consecuencia, a su intencién de repetir la experiencia
en el establecimiento.

Palabras clave: technology, Covid-19, Hotel, Restaurants, Cafeteria, Users, Satisfaction, Repeat

1 Introduccion

La crisis sanitaria, social y econdémica que estamos viviendo como consecuencia de la pandemia
del Covid-19 ha influido en la economia de todos los paises. En especial, uno de los sectores
mas perjudicados en Espafia es el sector turistico dadas todas las restricciones que afectan a su
actividad. Considerado la situacién en la que se encuentra este sector, es crucial disefar
herramientas que ayuden a su recuperacion, al mismo tiempo que minimizan el impacto del virus.
Entre las herramientas propuestas, se encuentra el desarrollo de tecnologias que permitan
alcanzar una mayor seguridad en los establecimientos. De hecho, Bonfanti et al. (2021) sefialan
la inversiébn en tecnologia e innovaciones digitales como una medida para generar una
experiencia satisfactoria a los consumidores tras el Covid-19, gracias a que permiten evitar el
contacto entre humanos. Asi mismo, Bonfanti et al. (2021) establecen que estas medidas
permiten que no se comprometa la seguridad de los clientes. En este contexto, cabe destacar
que estudios anteriores sobre crisis y turismo hacen especial hincapié en la generacién de
seguridad y confianza durante los periodos de poscrisis (Aradjo, 2020). Por ello, es esencial
conocer la percepcion que los consumidores tienen sobre las medidas adoptadas o posibles
medidas a adoptar, asi como la confianza que estas les genera con el fin de conocer sus
necesidades y dar la mejor respuesta posible a las mismas.

Por tanto, el objetivo de este estudio es conocer el nivel de satisfaccion y confianza que las
medidas tecnoldgicas aplicadas en los establecimientos de hoteles, restaurantes y cafeterias
generan a los usuarios en la Regidn de Murcia. En primer lugar, en el estudio tenemos en cuenta
una serie de factores adicionales relacionados con el perfil del turista. En segundo lugar,
aplicamos un modelo logit ordenado basado en los 163 cuestionarios. En tercer lugar, analizamos
el comportamiento de los usuarios para ver cual es su nivel de satisfaccion y confianza con las
medidas adoptadas. El trabajo se estructura de la siguiente manera. En el apartado 2 se revisa
brevemente la literatura. Posteriormente, en el apartado 3 se presenta la metodologia de analisis,
donde se describe el modelo de investigacion y la recopilacién de datos. En el cuarto apartado
se muestran los resultados. Finalmente, se presentan las conclusiones del estudio.
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2 Marco teérico

Analizar cudles son los factores que afectan a la satisfaccion de los turistas es esencial, dado
gue la satisfaccion es una variable que influye en la probabilidad de repetir la experiencia y, tras
la crisis del Covid-19, las necesidades de los turistas han cambiado. La satisfaccién puede
definirse como un juicio sobre si un producto o servicio proporciona una realizacion gratificante
al usuario relacionada con su consumo (Fu et al., 2019). Asi mismo, la satisfaccion también se
puede definir como la respuesta emocional que los individuos dan no sélo a productos o servicios
sino también a entornos fisicos como los destinos turisticos (Shaykh-Baygloo, 2021). Dado que
la satisfaccién es una evaluacion subjetiva y cognitiva, depende en gran medida del juicio que
haga cada persona (Fu et al., 2019; Shaykh-Baygloo, 2021).

La pandemia ha hecho que la satisfaccion de los turistas en los establecimientos turisticos
dependa en la busqueda de una mayor autoproteccion con el fin de evitar contagiarse por Covid-
19 (Pappas and Glyptou, 2021). Por ello, el factor riesgo parece haber desempefiado un papel
importante en la toma de decisiones de los turistas. En este contexto, cabe recordar que el riesgo
cero no existe por lo que se deben adoptar medidas que ayuden a minimizarlo. Es decir, se debe
reajustar la percepcion actual de los clientes de "evitar el riesgo" a "gestionar el riesgo". Una de
las medidas adoptadas para aumentar la confianza de los clientes y gestionar el riesgo es el uso
de las aplicaciones tecnoldgicas mas avanzadas (Cheung et al., 2021).

Entre las medidas propuestas para minimizar el riesgo, garantizar la salud de los usuarios y
generar confianza en diversos establecimientos turisticos, son varios los autores que proponen
las herramientas tecnolégicas. Pillai et al., (2021) sefalan que las tecnologias 5.0 pueden
garantizar la higiene y la limpieza en varios puntos de contacto con el cliente. En este contexto,
estos autores establecen que las tecnologias IoT (“Internet of Things”) tienen capacidad de
mantenimiento predictivo y alertas en tiempo real de accidentes, lo que permite mejorar la
seguridad en el lugar de trabajo y permite ofrecer servicios personalizados a los huéspedes (Pillai
et al., 2021). Ademas, se sefiala en el estudio que la situacién posterior al Covid-19 exigira la
adopcién de las tecnologias de la hosteleria 5.0, independientemente de que los directivos, los
empleados y los huéspedes lo quieran o no, puesto que reduciran el coste fijo de las empresas
hoteleras y las haran mas adaptables a caidas repentinas e inesperadas de la demanda (Pillai
etal., 2021).

De igual forma, Dominguez (2021) presentd una serie de medidas tecnoldgicas para afianzar la
recuperacion del sector hotelero. Las medidas tecnoldgicas presentadas las aplicé a ocho areas
de un hotel, siendo estas las de (1) Marketing y ventas, (2) Recepcion, (3) Food and Beverage,
(4) Limpieza, desinfeccion y pisos, (5) Espacios comunes, (6) Habitacion, (7) Operaciones y (8)
Sostenibilidad. Entre las tecnologias propuestas se pueden destacar la “Inteligencia Artificial,
PowerBl, BigData, Business Intelligence, aplicaciones moviles, dispensadores automaticos,
kiosko digital para check-in y check-out, codigos QR, wereables, oxidacién fotovoltaica,
tecnologias de purificacién y desestratificacion, maquinas de nebulizacién, luz ultravioleta,
tecnologia PWA (Progressive Web App), BMS (Building Management System), ionizacién
bipolar, tecnologia sensérica de medicién de la calidad del aire, domoética, tejidos antibacterianos
con propiedades virucidas mediante la tecnologia de iones de plata, entre otras.

Por lo expuesto en este apartado, afianzar la confianza de los usuarios es esencial. Asi mismo,
cabe destacar que la implantacion de medidas tecnolégicas en el sector HORECA de la Region
de Murcia es crucial. En el estudio llevado a cabo a 3.000 personas por Allianz Partners, donde
se pone en perspectiva la situacion del sector turistico y de viajes en 2019 frente al 2020, y
presenta las tendencias para el 2021-22, se muestra que la Regién de Murcia es el tercer destino
espafiol menos atractivo para los viajeros. Esto pone de manifiesto que, aunque se vacune a
toda la poblacién, es necesario innovar e invertir en tecnologias para atraer a viajeros a la Regién
de Murcia y ganar su confianza.

Una vez mostrado el marco tedrico, se esta en disposicion de pasar al siguiente apartado donde
se va a presentar la metodologia empleada en el estudio.
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3  Metodologia

En este apartado se presenta en primer lugar el modelo econométrico para el estudio y
posteriormente la recopilacion de datos.

3.1 Modelo probabilistico

El analisis de la encuesta realizada a los usuarios de establecimientos del sector HORECA se
basa en la estimacién de dos ecuaciones para las variables satisfaccion con el servicio prestado
por el establecimiento y la probabilidad de repeticién de consumo en el mismo establecimiento.
En la primera ecuacion se relaciona un indice de satisfaccion global de la experiencia en el
establecimiento con un conjunto de factores explicativos, que incluyen la confianza generada por
la adopcién de diversas medidas preventivas anti-covid en el establecimiento, un conjunto de
variables que caracterizan el perfil del usuario (edad, sexo, nivel de estudios, residencia) y el tipo
de establecimiento. En la segunda ecuacion se relaciona la probabilidad de repetir con un
conjunto de factores explicativos, que incluyen la satisfaccion, perfil del usuario y tipo de
establecimiento.

Teniendo en cuenta que la variable dependiente en ambas ecuaciones se mide sobre una escala
ordinal, la especificacion econométrica seleccionada es en ambos casos un modelo logit
ordenado, que se describe brevemente a continuacion. El modelo logit ordenado presupone que
el grado de satisfaccion (0, en su caso, la intencion de repetir) del usuario, que denotamos y*, no
es directamente observable y esta influido por un conjunto de variables observables (X) segin

yi*: Xip + &,

donde S es un vector de pardmetros, y & es un término de error aleatorio. En lugar de observar
directamente el grado exacto de satisfaccién que tienen los usuarios con el establecimiento, la
encuesta s6lo proporciona informacion relativa a las categorias de respuesta incluidas en el
cuestionario. En el marco del logit ordenado se considera que la variable subyacente de
satisfaccion se relaciona con las N categorias observadas segun el siguiente esquema:

0 if y, <u
1 if <y <
Yi=92 if g, <y <

N if g <y;

Consecuentemente, la probabilidad de que el individuo i elija una categoria dada j (j=0,1,2,...,N)
dada la informacion disponible sobre las variables recogidas en x, viene dada por

Pr(Yi=j | Xi) =Pr (g < Y Spja | X) =Pr(u- Xif< & < tjra- XiB| X)),

siendo sencillo derivar explicitamente esta probabilidad si el término de error & se distribuye
segun una distribucion logistica, tal y como implica la especificacion logit condicional. Esto Gltimo
permite definir la funcion de verosimilitud que se emplea para la estimacién de los parametros
del modelo.

En nuestro caso, la ecuacién para la satisfaccion de los usuarios con el establecimiento se define
como:

SAT = B1 C_desinfeccion + B2C_empleados + B3C_distancia + 34C_aforo + BsC_tics +
BsC_aire+ BsC_mobiliario + Bredad + Bsestudios + Besexo + Bioresidencia + Biitipo

Y, por su parte, la ecuacion para la probabilidad de repetir la experiencia, se define como:
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Probabilidad de repetir = g Satisfaccion + fedad + Sestudios + fisexo + Sstipo
donde:

e SAT =Satisfaccion del usuario en el establecimiento
e C_desinfeccion = confianza en las medidas de desinfeccion de las instalaciones

e C_empleados = confianza en las medidas de higiene y desinfeccion por parte de los
empleados

e C _distancia = confianza en el distanciamiento social
e C_aforo = confianza en las restricciones de aforo.

e C_tics = confianza en las nuevas tecnologias que minimicen el contacto entre usuarios
y usuarios/empleados

e« C_aire = confianza en Sistemas de renovacién del aire en interiores.

e C_mobiliaro = confianza en el empleo de mobiliario especifico que minimice el riesgo de
contagio

e i=usuarios (individuos) en la muestra
3.2 Recogida de datos

El estudio empirico se realiz6 entre los meses de abril, mayo y junio de 2021 en diferentes
usuarios de hoteles, bares y cafeterias de la Regién de Murcia, tanto residentes como no
residentes de esta Comunidad Autdbnoma. La encuesta se realizé en dos modalidades, siendo
estas de forma presencial (por peticion de las asociaciones) y de forma online. En ambas, la
encuesta seguia el mismo orden y contenido, con la Unica diferencia de realizarse de forma
presencial u online. La primera modalidad sefialada, la presencial, se llevo a cabo gracias a la
ayuda de HOSTEMUR, y también de La Manga Consorcio, Estacién nautica del Mar Menor y de
HOSTECAR, quienes facilitaron que la encuesta se pasara a usuarios de los establecimientos
con la ayuda de sus trabajadores/as. Estos/as, les realizaron la encuesta a los usuarios y
simultaneamente cumplimentaron el cuestionario. La segunda modalidad, la online, se realiz6
gracias a la herramienta de Formularios de Google Drive, donde se desarroll6 la misma encuesta.
El cuestionario online se lanzé el dia 30 de abril de 2021 y se cerro el 08 de junio de 2021. Por
su parte, cabe sefialar que el cuestionario presencial se inicié a finales de marzo, sin obtener
respuesta dadas las restricciones de movilidad y aforo, asi como el miedo de contagio de la
poblacién. La distribucién de la encuesta online se realizé a través de HOSTEMUR, La Manga
Consorcio, Estacion nautica del Mar Menor, HOSTECAR vy las redes sociales de Instagram y
Facebook del proyecto HORECOVID, asi como a través de WhatsApp.

El ambito de la encuesta comprende el territorio de la Region de Murcia ya que el estudio se
engloba dentro de un proyecto regional que contempla Unicamente a este territorio y, por tanto,
queremos conocer los resultados en el mismo. Asi mismo, se pregunt6 a usuarios de hoteles,
restaurantes y cafeterias dado que el proyecto se centra en ayudar a las empresas de este
sector. La participacion de los sujetos fue voluntaria.

4  Resultados
4.1 Caracteristicas sociodemograficas

En primer lugar, en este apartado se van a mostrar las caracteristicas sociodemogréficas de la
muestra (Tabla 1). La muestra obtenida es de 163 personas, de las cuales 162 proceden de la
encuesta online y 1 procede de la encuesta presencial. Cabe destacar que, aunque la muestra
obtenida puede ser considerada de pocas encuestas, la situacion de pandemia Covid-19 -en la
gue la hosteleria estaba llevando a cabo una actividad menor a la habitual- ha hecho dificil
recoger un nimero de encuestas mayor. En este contexto, las restricciones existentes en el
momento de distribuir las encuestas han hecho que tardemos aproximadamente tres meses en
obtener las encuestas. Por ello, se debe mencionar que por esta dificultad los estudios que hay
sobre Covid-19 son mayoritariamente estudios tedricos y no empiricos.
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Las caracteristicas sociodemograficas que se han incluido en este estudio son el sexo, la edad,
el nivel de estudios, la residencia y el tipo de establecimiento del que son usuarios los individuos
de la muestra.

El género de la muestra esta representado por aproximadamente un 60% de mujeres y un 40%
de hombres. Con respecto a la edad, la edad media de los encuestados se encuentra entre los
38 aflos y medio. Atendiendo al nivel de estudios, toda la muestra tiene estudios, ya sean
primarios (7,36%), secundarios (32,52%) o superiores (60,12%). Por ultimo, considerando la
residencia de los encuestados, mas del 92% de la muestra reside en la Comunidad Auténoma
de la Regién de Murcia, mientras que el 6% reside en otras comunidades autbnomas de Espafia
y poco mas del 1% lo hace en Europa, en concreto, en Alemania. Por tanto, la mayor parte de la
muestra son usuarios residentes en la Regién de Murcia.

4.2 Factores que influyen a la satisfaccion de los usuarios por su
experiencia en el establecimiento

Un examen preliminar de las correlaciones entre las variables que recogen la confianza de los
usuarios generada por la aplicacion de diferentes medidas anti-covid sugiere la existencia de un
alto nivel de correlacion entre este conjunto de variables. Como consecuencia, las estimaciones
estan afectadas por un potencial problema de multicolinealidad (Ver Tabla 2),* que hemos
resuelto recurriendo a una estrategia de reduccién de datos basada en la extraccion de
componentes principales.

En concreto, el analisis de componentes principales sugiere utilizar tres componentes (ver figura
1). En conjunto, estos componentes explican el 88% de la correlacion presente en los datos y
admiten una interpretacion plausible:

e PC1, llamado “confianza en las instalaciones frente al Covid-19”, recoge a los factores
relacionados con la confianza de tecnologias que minimizan el impacto del virus,
confianza en la calidad del aire del establecimiento y confianza en el mobiliario empleado
para evitar contagios.

e PC2, llamado “confianza en medidas de higiene y desinfeccion”, recoge la confianza que
las medidas de desinfeccion del establecimiento y las medidas de desinfeccion por parte
de los empleados generan a los usuarios.

e PCa3, el tercer componente principal llamado “confianza en medidas de distanciamiento
social”, recoge las medidas que hacen referencia a la confianza que las medidas de
distanciamiento y de control de aforos generan a los usuarios.

Como resultado, la especificacion para la satisfaccién de los usuarios queda de la siguiente
manera:

y*=B1PC1 + B2 PC2 + B3 PC3 + Bsedad + Psestudios + Bssexo + Brresidencia + Bstipo

Adicionalmente, dado que en la escala de respuestas de satisfaccién (entre 1y 5) hay muy pocas
respuestas en las categorias mas bajas (1 y 2 en la escala Likert propuesta), consideramos
oportuno redefinir la variable satisfaccién mediante la reagrupacion de las cinco categorias
originales en solo tres definidas segun (ver Figura 2):

e Categoria 0: incluye los menos satisfechos (1,2,3)
e Categoria 1: incluye la anterior categoria 4

e Categoria 2: incluye la anterior categoria 5

La tabla 3 muestra los resultados de la estimacion del modelo. Los coeficientes estimados
caracterizan cémo cada una de las variables explicativas influye sobre el nivel subyacente de
satisfaccion de los usuarios. En este contexto, se puede observar en la tabla 3 cémo PC1, PC2,
PC3y el tipo de establecimiento influyen en la satisfaccion de los usuarios. Analizando los datos,
se muestra que la confianza en medidas de seguridad e higiene son aquellas que mas influyen

4 Una estimacion preliminar del modelo confirma de hecho la existencia de este problema.
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en la satisfaccion de los consumidores, de forma que cuanto mayores son estas medidas, mayor
es la satisfaccién. Asi mismo, la confianza en las medidas de instalaciones frente al Covid-19
también influyen significativamente en la satisfaccion. Por su parte, la confianza en las medidas
de distanciamiento y control de aforo es un factor que afecta a la satisfaccion, aunque en menor
medida. Con respecto al perfil del usuario, los datos revelan que este no tiene un efecto
significativo sobre la satisfaccion. Por Ultimo, cabe sefalar que existe una diferencia en el nivel
de satisfaccion por el tipo de establecimiento en el que se encuentre el usuario. Dado que la
categoria de referencia es hotel, las estimaciones sugieren que el nivel de satisfaccion es mayor
cuando el establecimiento visitado es un hotel que cuando se visita una cafeteria o un restaurante
(manteniéndose el resto de los factores constantes).

4.3 Factores que influyen ala probabilidad de repetir la experiencia

En esta seccion se muestran los factores que llevan a que los usuarios de los establecimientos
vuelvan al mismo.

Para este caso, volvemos a estimar un modelo logit ordenado, con un conjunto de variables
explicativas similar al de la ecuacién de satisfaccion. Los resultados se presentan en la Tabla 4.
Como en el caso anterior, los coeficientes estimados recogen la influencia de las diferentes
variables explicativas sobre la intencién de repetir la visita al establecimiento. La conclusiéon mas
relevante confirma que la probabilidad de repeticion esta fuertemente condicionada por el nivel
de satisfaccion del usuario. A su vez, la satisfaccién con el servicio es claramente dependiente
de la confianza que genera la implementacion de medidas anti-covid por parte del
establecimiento.

5 Conclusiones

En este trabajo hemos llevado a cabo un estudio sobre como las tecnologias pueden ayudar a
mejorar la satisfaccion y confianza de los usuarios de hoteles, bares y restaurantes. Para ello, se
ha realizado un estudio empirico donde hemos obtenido una muestra de 163 personas. No
obstante, dado que se trata de un estudio que todavia esta en curso, se van a seguir realizando
més encuestas no sblo a los usuarios de estos establecimientos sino también a sus
administradores.

Como se ha visto en la revision de la literatura, las tecnologias son herramientas que, tras el
Covid-19, ayudan a mejorar la confianza de los usuarios (Bonfati et al., 2021; Dominguez, 2021,
Cheung, 2021). Los resultados obtenidos en este trabajo hasta la fecha ponen de manifiesto la
existencia de factores que influyen en la satisfaccion de los usuarios de los establecimientos de
la Regién de Murcia a la hora de visitar establecimientos HORECA en un entorno de reduccion
de los efectos de la pandemia. Entre las variables que parecen aumentar la satisfaccion de los
usuarios destaca la confianza en medidas de higiene y desinfeccién, seguida de la confianza en
las instalaciones frente al Covid-19 y la confianza en las medidas de distanciamiento social,
siendo también los usuarios de hotel, frente a restaurantes y cafeterias aquellos que se declaran
mas seguros y mas satisfechos. Por ello, aquellos factores que aumentan la satisfaccion de los
individuos son la desinfeccién, distanciamiento social, calidad del aire y el hecho de ser mujer.
Por su parte, el que lo disminuye es el tipo de establecimiento (cafeteria)

De igual forma, se muestran aquellos factores que influyen en la probabilidad de repetir la
experiencia en el establecimiento. Entre ellos, aquellos que son significativos son la satisfaccion
con el establecimiento, la edad y los estudios secundarios. En este contexto, la satisfaccion y la
edad influyen positivamente mientras que los estudios secundarios muestran una relacion
negativa.

Por ello, siendo éste un trabajo en curso todavia, los resultados obtenidos muestran la necesidad
de adoptar tecnologias que permitan una mayor desinfeccién del establecimiento, la aplicacién
de medidas de distanciamiento social y calidad del aire, dado que son tecnologias que mejor han
sido percibidas y valoradas por los usuarios HORECA de la Regi6on de Murcia, y ademas
permiten aumentar la confianza y satisfaccién de los usuarios en un entorno post-Covid 19. Entre
estas tecnologias, se podria sefialar tecnologias propuestas por Dominguez (2021) como la
desinfeccion por nebulizacion, foto-hidronizacion, oxidacién fotovoltaica, desinfeccién por luz
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ultravioleta, domética, control de aforos con inteligencia artificial, entre otros. Siendo un trabajo
en curso, los resultados se complementaran en sucesivas oleadas de encuestas con la vision de
los managers y empleados HORECA en un futuro préximo.

6 TABLASY FIGURAS

Tabla 1 Caracteristicas sociodemograficas de la muestra

Sexo Hombre 39,88%
Mujer 60,12%
Nivel de estudios Sin estudios 0,00%
Primarios 7,36%
Secundarios 32,52%
Superiores 60,12%
Residencia Region de Murcia 92,64%
Fuera de la Regién de Murcia 7,36%
Tipo de establecimiento Hotel 6,13%
Cafeteria 46,63%
Restaurante 46,01%
Cliente 0,61%
AA.VV. 0,61%
Fuente: Elaboracién propia
Tabla 2 Resultados logit ordenados de la satisfaccion de los usuarios
Variable Conjunto de dummies Coeff. Std. err. t Pr (>1t)
Componente principal PC1 0.7038 0.1690 4.1646 0,0000
pPC2 0.7987 0.1870 4.2701 0,0000
PC3 0.5845 0.1664 3.5126 0,0004
Edad 0.0250 0.0162 1.5464 0.1220
Estudios Secundarios 0.3686 0.6498 0.5673 0.5705
Superiores 0.5034 0.6202 0.8118 0.4169
Sexo Mujer 0.6509 0.3619 1.7986 0.0720
Residencia Regién de Murcia 0.9332 0.7215 1.2935 0.1958
Tipo de establecimiento Restaurante -1.7010 0.9620 -1.7682 0.0770
Café -2.3646 0.9588 -2.4662 0.0136
Threshold Parameters Threshold (0->1) -0.80832 1.24831 -0.6475 0.5173
Threshold (1->2) 1.74979 1.25941 1.3894 0.1647

Fuente: Elaboracién propia

Tabla 3 Resultados logit ordenados para la probabilidad de repetir la experiencia

Variable Conjunto de dummies Coeff. Std. err. t Pr (> t])
Satisfaccion 3.2437 0.3413 9.5022 0,0000
Edad 0.0369 0.0192 1.9203 0.0548
Estudios Secundarios -1.2523 0.7285 -1.7189 0.0856
Superiores -0.3030 0.6979 -0.4341 0.6642
Sexo Mujer -0.2411 0.4075 -0.5916 0.5541
Residencia Region de Murcia 0.6404 0.7922 0.8084 0.4188
Tipo establecimiento Restaurante -0.1712 1.0123 -0.1691 0.8656
Cafeteria -0.8528 1.0042 -0.8493 0.3957
Threshold Parameters Threshold (1->2) 6.1380 1.8864 3.2538 0.001139
Threshold (2->3) 8.3431 1.7784 4.6915 0.000
Threshold (3->4) 11.8046 1.9018 6.2072 0.000
Threshold (4->5) 15.0877 2.0555 7.3400 0.000
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Figura 1. Matriz de patrones para componentes principales
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Figura 2. Histograma satisfaccion
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Resumen
Disponer de informacion sobre los turistas que vienen a Espafia (especialmente de los mercados
emisores principales: Reino Unido, Alemania y Francia) es fundamental para la toma de
decisiones de las organizaciones de nuestro sector turistico, principalmente en una era donde la
digitalizacion se consolida y la pandemia aun no se ha acabado. El objetivo de esta investigacion
ha sido poder generar y transferir al sector turistico informacién de primera mano sobre el turista
inglés, aleman y francés que vendra a nuestro pais el verano de 2021. Informaciones sobre
diversos ambitos relacionados con su viaje y su estancia en Espafia en esta alin época de Covid-
19, para que asi reduzca la incertidumbre y ayude en la toma de decisiones de nuestras
organizaciones turisticas. Para ello se ha encuestado de forma online a una muestra de 200
turistas de cada pais emisor europeo principal (Reino Unido, Alemania y Francia), obteniendo un
total de 600 encuestas validas que nos ha permitido conseguir los objetivos planteados. De esta
forma, sabemos que, entre otros elementos clave, el turista europeo encuestado vendra a
Espafia en pareja y en familia, por avion, hasta dos semanas, a un hotel, en alojamiento y
desayuno, reserva personalmente los servicios y de forma online, con una antelacién de méas de
un mes, buscan informacion de forma online (web oficial y web de opiniones), existe miedo a
contagiarse en el viaje y estancia, esperan mensajes de las organizaciones turisticas centrados
en seguridad sanitaria, higiene / limpieza y transparencia, asi como la expectativa de una total
desinfeccién y limpieza de las zonas comunes, habitaciones, etc., asi como la implementacién
de soluciones contactless en destino y seguros de viaje especificos para Covid-19.
Palabras clave: turismo, COVID-19, turistas europeos, Verano 2021, Instituto de la Digitalizacion
del Turismo

1 Introducciéon

Sin duda, la informacién sobre el comportamiento, tendencias, etc. de los turistas se ha
convertido en un elemento clave para el disefio de estrategias competitivas de las organizaciones
del sector turistico en Espafia, requiriendo construir una verdadera inteligencia competitiva
(Ritchie & Ritchie, 2002) para aprovecharla en su maxima potencialidad.

Y estas organizaciones deben contemplar diversos ambitos de informacién, ya sean propias o
de fuentes externas, pero siempre estandarizadas y facilmente manejables para reducir la
incertidumbre y permitir la toma de decisiones (L6pez C. & Cendra, 2018).

En este sentido, la predominancia del ambito digital actual, y las tecnologias de la informacion y
comunicacién en la actualidad son, sin duda, una ayuda fundamental para esta toma de
decisiones (Buhalis, 2003), ya que nos facilitan la recoleccion, tratamiento y analisis de los datos
de una forma correcta, inmediata y con la calidad suficiente para que respondan a las
necesidades de las organizaciones de nuestro sector.

Asi pues, tener estos datos, estas informaciones, nos permitird aumentar el conocimiento sobre
nuestro objeto de estudio, en este caso, sobre los turistas europeos y su viaje a Espafia este
verano 2021, permitiendo la posibilidad de generar una ventaja competitiva (Cooper, 2006) a
nuestras organizaciones turisticas. Cabe destacar que es de especial interés asumir que nuestro
sector es uno de lo mas digitalizados que existen, por lo que es necesario replantear la cadena
de valor (Zhao, Cao, & Liu, 2009) y dar la dimensién y ponderacion que merecen cada una de
las fases de este proceso y su relacion con el customer journey del turista.
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2  ElInstituto de la Digitalizacion del Turismo.

Para poder generar y transferir conocimiento experto sobre la digitalizacion del turismo en la
actualidad, tres organizaciones lideres en este ambito Vodafone Business, CETT — UBy CETT
Fundaci6 han creado este Instituto, el cual ha podido desarrollar dos investigaciones en este
campo.

La primera, en el 2020, se centrd en identificar y analizar el comportamiento de los turistas
espafioles durante esa temporada de verano, aspecto clave para la reactivacion del sector
durante ese afio. El conocimiento experto generado se transfirié al sector a través de diversas
acciones de comunicacion y difusion accesibles de forma abierta y gratuita a todos los actores
interesados del sector (Vodafone Business, CETT-UB, CETT Fundaci6, 2020).

La segunda investigacion ha seguido un proceso similar a la anterior, centrando, en este caso,
la muestra en los turistas europeos que viajan a Espafia. En concreto, de los tres paises emisores
mas importantes en el afio prepandémico del 2019: Reino Unido, Alemania y Francia. También
este segundo estudio ha contemplado la realizacion de acciones de comunicacién y difusién de
los resultados obtenidos para que estén accesibles, abiertos y gratuitos a todas las
organizaciones del sector turistico, como por ejemplo, web, informe, presentacion de los datos,
redes sociales, etc. (Vodafone Business, CETT-UB, CETT Fundacio, 2021).

Sin duda, son estudios que, a diferencia de muchos otros existentes en esta época de pandemia,
se centran en los turistas y no en las propias empresas y destinos que conforman el sector
turistico, aportando una perspectiva Unica para nuestras organizaciones y su toma de decisiones.

3  Objetivos

El objetivo principal de esta investigacion es conseguir informacién que ayude en la toma de
decisiones de las organizaciones turisticas espafiolas para esta campafia de verano de 2021,
teniendo como objetivos especificos los siguientes:

Conocer la tipologia del viaje previsto.

Identificar el comportamiento en relacion a la reserva.

Saber las fuentes de informacién.

Identificar las expectativas de los turistas en su viaje.

Determinar los elementos clave de la comunicacién de las organizaciones.

o g~ w DN PE

Conocer las informaciones y/o servicios que valora mas en destino.
4  Metodologia

Esta investigacion cuantitativa se ha desarrollado a través de una encuesta online administrada
a los paneles de cada pais (Reino Unido, Alemania y Francia) objeto de estudio de la empresa
especializada Netquest5 para conseguir la muestra de 600 individuos que piensan venir a Espafia
de vacaciones durante el verano de 2021, si las condiciones sanitarias lo permiten. Esta
distribucion de las encuestas se ha realizado teniendo en cuenta las Ultimas cifras del Instituto
Nacional de Estadistica espafiol (Bankia, 2020) en relacion a los turistas y sus paises que
visitaron Espafia durante el afio prepandémico del 2019. En el siguiente grafico podemos
comprobar que el total de turistas internacionales ese afio fue de 83,7 millones, siendo los tres
primeros paises emisores a Espafia: Reino Unido, 18,8 millones, y Alemania y Francia con 12,3
millones cada uno, conformando, por este motivo, los paises elegidos para realizar la
investigacién. Ademas, también se ha exigido a los individuos componentes de la muestra que
alguna fase de su proceso de viaje (customer journey) lo hagan a través de medios digitales.

5 Netquest, empresa especializada en encuestacion online que dispone de paneles propios en gran parte del mundo:
https://www.netquest.com/es/panel/calidad-calculadora-muestras

52



Grafica 1: Llegadas de turistas internacionales a Espafia, 2019.
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A continuacién, se muestra la ficha técnica de la encuesta, donde se detalla el universo, el ambito
nacional, el trabajo de campo, el método de recogida de informacién, el sistema de
administracion, la muestra final, la representatividad, el error muestral, el nivel de confianza, el
procedimiento de muestreo y el periodo de recogida la informacion, y el nimero de preguntas
(con una duracién maxima de 5 minutos).

Tabla 1: Ficha técnica de la investigacion

UNIVERSO Individuos que hayan visitado Espafa en los ultimo 5 afios, de los
principales paises emisores a Espafia 2019 (DE, UKy FR). ¥ que
tengan pensado vigjar este verano a Espafia (si las condiciones
sanitarias lo permiten)

AMBITO Nacional (DE)
Nacional (UK)
Nacional (FR)
TRABAJO de CAMPO DE — Del 10/05 al 19/05 del 2021
UK - Del 10/05 al 20/05 del 2021
FR - Del 10/05 al 17/05 del 2021

METODO RECOGIDA Realizado mediante el panel online Netquest

INFORMACION
SISTEMA Mediante invitacion online a encuesta auto-administrada
ADMINISTRACION
CUESTIONARIO
MUESTRA FINAL DE=200
UK=202
FR=200
REPRESENTATIVIDAD Muestra representativa por género y edad, del perfil del turista (UK, DE, FR)
ERROR MUESTRAL DE=6,9%
UK=6,9%
FR=6,9%
NIVEL DE CONFIANZA DE=95%
UK=95%
FR=95%
PROCEDIMIENTO DE Seleccion aleatoria dentro de nuestra base de datos
MUESTREO
PERIODO RECOGIDA DE — Del 10/05 al 19/05 del 2021
INFORMACION UK — Del 10/05 al 20/05 del 2021

FR — Del 10/05 al 17/05 del 2021
NUMERO PREGUNTAS (5m.) 29

Fuente: Elaboracién Propia.

5 Resultados

A continuacién, indicamos los diversos resultados obtenidos a nivel general, es decir,
contemplando los 600 individuos finalmente encuestados: 200 de cada pais emisor: Reino Unido,
Alemania y Francia. Y vamos a hacerlo en funcion de los objetivos especificos marcados
anteriormente:

1. Conocer latipologia del viaje previsto: objetivo que hemos divido en diversos &mbitos
de informacioén, como muestran las siguientes gréaficas:
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Grafica 2: Componentes de la tipologia del viaje
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Fuente: Elaboracion Propia.

Asi, podemos determinar que los turistas que van a venir a Espafia este verano 2021:
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Vendran en pareja y en familia, principalmente, con un 39,25& y 32,64%,
respectivamente.

El avidn sera su principal medio de transporte para venir a Espafia, con un 43,20%.
Hasta 2 semanas sera su estancia principal, con un 48,74%.
Se alojaran principalmente en hoteles (38,53%) y apartamentos (23,79%).

Y en régimen de alojamiento y desayuno (AD, 31,69%), media pension (MP, 22,53%) y
pension completa (PC, 22,07%).

Identificar el comportamiento en relacion a la reserva. Ambito de informacion que
hemos dividido en diversos bloques para entender mejor este comportamiento:

Gréafica 3: Cémo y antelacién de lareserva
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Fuente: Elaboracién Propia.
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Las respuestas obtenidas nos indican que:

e Cada vez mas los turistas realizan sus reservas “por sus propios medios” (41,87%), es
decir, el turista es quien realiza las reservas y compras del transporte, alojamiento, etc.,
sin recurrir a ninguna agencia especializada.

e Y lo hacen con una antelacién muy significativa: el 79,07 %, entre tres semanas y mas
de un mes.

3. Saber las fuentes de informacion que utilizan para ayudarlos a la toma de sus
decisiones, las cuales hemos dividido como indica el gréafico siguiente (pregunta con
mas de una respuesta posible):

Gréfica 4: Fuentes de informacién consultadas
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Fuente: Elaboracion Propia.

Vemos como la web oficial del destino, del transporte, del alojamiento, etc. turistico se confirma
como la principal fuente de informacién consultada (49.25%), la cual, conjuntamente con las
webs de opiniones y valoraciones (45.23%), conforman un potente ddo de fuentes totalmente
digitales, a las que hay que sumar otras: webs de agencias online (32.50%), redes sociales
(24.62%), blogs de viajes (22.28%) y videos-documentales-series (21.78%), seguramente
visionados también en gran parte de forma online.

4. Identificar las expectativas de los turistas en su viaje, teniendo en cuenta diversos
ambitos de informacién directamente relacionados con la Covidl9, como se puede
comprobar en el siguiente grafico:

Grafica 5: Expectativas sobre el viaje
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Fuente: Elaboracion Propia.
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En esta ocasion, vemos como, a consecuencia de la situacién pandémica previsible en Espafia,
el viaje se prevé mas burocratico (76.21%), con mas miedo a posibles contagios (58.13%), e
inseguro (58.46%), principalmente por el comportamiento de terceros en el conjunto del viaje.

5. Determinar los elementos clave de la comunicacion de las organizaciones, que
deberian ser implementados en las campafias y soportes de promocion y
comercializacion y que, como indica el siguiente gréafico, se centran en la seguridad
sanitaria (53.10%) y la higiene/limpieza (43.38%), segun esta pregunta de respuesta
mdltiple.

Gréfica 6: Mensajes principales a comunicar
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Fuente: Elaboracién Propia.

6. Conocer las informaciones y/o servicios que valora mas en destino nuestro turista
y que, sin duda, deben contemplar las organizaciones turisticas: alojamientos,
restaurantes, etc... Es una pregunta que pide indicar una puntuacion del 0 al 10 por cada
item de respuesta. Cabe destacar que todos los items planteados han obtenido una nota
de 7 0o més.

Grafica 7: Informaciones y/o servicios en destino

DESINFECCION / LIMPIEZA DE LAS ZONAS COMUNES (LOBBY, WC, PISCINA, ., HABITACIONES, SALONES,

TEXTILES, ETC: FRECUENCIA, RESULTADOS, .. 792
FORMACION DE LOS EMPLEADOS EN MEDIDAS DE HIGIENE Y SEGURIDAD 7.7
CALIDAD DEL AIRE Y DEL AGUA (PISCINAS, FUENTES, ETC.) 7,65

RECOMENDACIONES DE VIAJE: ESTADO DE LA COVID19, LISTA DE RESTRICCIONES, DOCUMENTACION
7,58
REQUERIDA
PROTOCOLOS DE SEGURIDAD SANITARIA PARA LOS CLIENTES / EMPLEADOS / PROVEEDORES. 743
CERTIFICACIONES O SELLOS SOBRE “TURISMO SEGURQ". !
CERTIFICADOQ DIGITAL DE VACUNACION: ACEPTACION, VALIDEZ, ETC. 7,38
USO DE EQUIPOS DE PROTECCION: MASCARILLAS, MAMPARAS, DISPENSADORES DE GEL 736
HIDROALCOHOLICO, CAMARAS TERMOGRAFICAS / TERMOMETROS DIGITALES,ETC. C
ENTREGA DE KIT SANITARIO (GEL, MASCARILLA, GUANTES) EN HOTELES, RESTAURANTES, EVENTOS, 733

MUSEQS, ETC.
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CONTACTLESS: PAGOS, “LLAVE" DIGITAL, CHECK:-IN, CHECK-OUT, CARTAS DIGITALES DE RESTAURANTS Y

BARES, CONSERJE VIRTUAL, ETC. 731
DISTANCIAMIENTO SOCIAL: INDICADORES, CARTELES, FLECHAS, PANELES, REDISERO DE ZONAS 713
COMUNES, AFOROS ETC. !

EXISTENCIA DE SEGUROS MEDICOS ESPECIFICOS QUE CUBRAN: CUARENTENA, PRUEBAS, TRANSPORTE 7.00

DE VUELTA, ETC..

] Fuente: Elaboracién Propia.
Revisando esta tabla, destacamos que:

e la puntuacién mas alta (7,92) ha sido para la desinfeccion / limpieza de las zonas
comunes, habitaciones, salones, etc. de los alojamientos.

o el certificado digital de la vacunacion, y su aceptacion y validez, etc., tiene una
significativa importancia (7.38), la cual nos avanza posibles medidas a tomar por las
autoridades sanitarias en Europa en la actualidad.

e también tienen notable aceptacién diversas herramientas que se aplican ante la
pandemia provocada por la Covid19: equipos de proteccién (7.36), kit sanitario (7.33),
distanciamiento social (7.13) y existencia de seguros medicos especificos para esta
pandemia (7.00).

o finalmente, destacamos el item directamente vinculado a herramientas digitales
(contacless) que ya se han empezado a aplicar en nuestra industria, que ha conseguido
7.31.

6 Conclusiones

Podemos afirmar que los objetivos inicialmente previstos, tanto el general como los especificos,
los hemos podido cumplir a través de esta segunda investigacion del Instituto de la Digitalizacion
del Turismo, asi como los asociados a la comunicacion y difusién de los resultados obtenidos
para que sean utilizados en la toma de decisiones de las organizaciones turisticas.

De forma mas concreta, hemos podido obtener a través de nuestro estudio que la forma de
reservar de estos turistas se decanta de forma definitiva por la gestion propia y por medios
digitales, reforzando lo ya habitual en el 2019 en estos tres paises (Turespafia, 2019), cuyas
cifras se sitlan entre el 18 y el 22% de reservas sin paquete turistico.

Asi mismo, comprobamos que la antelacién en la reserva de servicios y productos turisticos ha
sufrido una variacién en relacion a 2019. En esta ocasion, el 67,45 % de los individuos
encuestados han hecho o piensan realizar sus reservas con una antelacién menor a un mes,
triplicando la tendencia en ese Ultimo afio prepandemia (Statista, 2019).

También podemos reforzar, gracias a nuestra investigacion, la importancia de las opiniones y
valoraciones que los turistas realizan en diversas plataformas existentes en nuestro sector, como
fuentes de informacién en el proceso de reserva de los diversos servicios y productos turisticos
(Parra-Lopez, Bulchand-Gidumal, Gutiérrez-Tafo, & Diaz-Armas, 2011; Pérez, Carbonero, &
Vallespin, 2016), materializando la venta de nuestros servicios.

Por otra parte, se han escrito multitud de estudios, informes, articulos, etc. sobre la pandemia del
Covid-19 y el sector turistico, tanto a nivel mundial como espafiol, y abordando diversos ambitos
de la misma. En este caso, hemos querido destacar los posibles efectos negativos que la
pandemia ha provocado en el comportamiento del turista y como las organizaciones turisticas
deben afrontarlos en una situacién de crisis sanitaria como la actual. Andreu, Palomo y Stojanovic
(2020) y Rodriguez-Anton y Alonso-Almeida (2020) destacan a diversos autores que han
estudiado el comportamiento de los turistas ante diversas crisis en estos Ultimos afios, como el
atentado de las Torres Gemelas en Nueva York en 2001 o el tsunami en el Océano indico del
2004, entre otros. En todos los casos, la confianza, la seguridad, y el miedo (Sandin, Valiente,
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Garcia-Escalera, & Chorot, 2020) a posibles contagios en el viaje, son los que cambian a peor
en los turistas.

En este contexto de inseguridad, incertidumbre y desconfianza, los patrones de comportamiento
anteriores a la pandemia queden cuestionados (Vargas, 2020), obligando a las organizaciones a
contemplar, entre otras, las herramientas de comunicacion como claves en la recuperacion de
esa confianza, coincidiendo con la Organizacién Mundial del Turismo (UNWTO, 2012) en esta
apreciacion, y destacando las redes sociales por su proximidad a los propios turistas (Martinez
M-D, 2020), especialmente a los mas jovenes.

Por ultimo, también nuestro estudio reafirma otras investigaciones, proyectos, informes o
similares (Gonzalez Cruz, 2020) que han intentado vislumbrar las acciones, servicios,
informaciones, etc. que los diversos actores del sector turistico (alojamientos, restauracion, etc.)
deben poner en practica para satisfacer las expectativas de los turistas en esta época de
pandemia en el verano del 2021.
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Resumen

Este articulo de investigacion realiza una blsqueda en la base de datos de Scopus sobre el
término “inteligencia artificial” en relacion al turismo entre los afios 2016 y 2020. El conjunto de
datos esta compuesto por 190 articulos y son analizados de forma bibliométrica mediante la
herramienta Scimat y la técnica de co-ocurrencia. Los resultados obtenidos muestran tres areas
principales relacionadas con la inteligencia artificial en el turismo; técnicas de analisis inteligente
aplicadas a turismo, que implican una automatizacion de servicios y generacién de contenido
para el turista, el turismo inteligente, sustentado en smart city y en apps que han favorecido la
experiencia del turista, y la personalizacion inteligente de servicios turisticos, donde arboles de
decision establecen la mejor experiencia para el turista. Estas areas han permitido en cierta
medida afrontar el covid-19 en el sector del turismo como indica su incremento en el afio 2020.

Palabras clave: inteligencia artificial, turista, turismo, Scimat, robética, turismo inteligente.

1 Introduccion

La tendencia en el mundo empresarial a automatizar las tareas es alcista, se ahorra tiempo y
recursos, lo que implica mayor beneficio. En gran medida todo esto se consigue gracias a la
inteligencia artificial (IA). En un nivel menos profesional y mas humano cada vez es mas
frecuente encontrarnos la omnipresente IA (Rui, Z., Fang, D., & Tan, G. Y., 2021). En muchos
sectores como el automovilistico, hospitalario, educacién, agricultura... y especialmente en el
sector del turismo (Celdran-Bernabeu M.A.a & Mazo6n J.-N.b & Ivars-Baidal J.A.a & Fernando
Vera-Rebollo J.,2018) y en su consumidor, el turista, esta tendencia no ha pasado desapercibida.
El sector del turismo en todas su vertientes; turoperador, cadenas hoteleras, aerolineas...se
estan apoyando en esta tecnologia que permite, en funcion de los datos recogidos y tratados,
crear paquetes turisticos que no solo cumplen las expectativas del colectivo al que van
destinados, ademas crean lo que se llama “experiencia turistica” y se rodean de un conjunto
innovador de componentes basados en IA como pueden ser apps inteligentes capaces de
conocer la ubicacién de turista y sustituir a un guia turistico ofreciéndole el servicio/experiencia
que necesita (Lisi, F. A., & Esposito, F. , 2015) o webs que utilizan robots para analizar distintas
opiniones vertidas en redes sociales sobre destino y hoteles y asi hacer comparativa y ofrecer el
mejor paquete turistico posible.

Muchos sectores como el agricola, produccién industrial, transporte, hospital...han sido
afectados por el covid-19 (Kim, S. (Sam), Kim, J., Badu-Baiden, F., Giroux, M., & Choi, Y., 2021).
El turismo no es una excepcidn y mediante esta revision bibliométrica vamos a conocer que uno
de sus grandes apoyos en este sector durante esta crisis ha sido la IA, asi como conocer
concretamente como las tecnologias IA, especialmente el smart tourism (Casado-Aranda, L. A.,
Sanchez-Fernandez, J., & Bastidas-Manzano, A. B., 2021), han sido de gran interés por el sector
turistico e investigadores durante el afio de la pandemia.

La robotizacion mediante 1A aplicada al turismo (Kim, S. (Sam), Kim, J., Badu-Baiden, F., Giroux,
M., & Choi, Y., 2021) permite mejorar la experiencia del usuario, elimina costes, ayuda a tomar
decisiones estratégicas gestionando peticiones y escogiendo las mejores opciones. Ademas, en
muchos casos evita el contacto humano, motivo que hara crecer esta tecnologia en el turismo
durante la pandemia de 2020.
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El Smart tourism se apoya en el Smart city (Casado-Aranda, L. A., Sdnchez-Fernandez, J., &
Bastidas-Manzano, A. B. , 2021) y a través de apps moviles el turista obtiene informacion de los
mejores sitios para visitar mediante aplicaciones, que haciendo uso de IA, le reportan las mejores
opciones aumentando la experiencia turistica.

2 Metodologia de anédlisis tematico
21 Metodologia y herramientas utilizadas

Para evaluar y analizar la produccion de los cientificos la bibliometria se ha convertido en una
herramienta esencial (Astrom, F., Danell, R., Larsen, B., Schneider, J. W., & Schlemmer, B.
,2009), esto permite conocer la calidad y cantidad de articulos publicados en relacién a un tema
o temas.

Dentro de la bibliometria, es comun utilizar el analisis de palabras conjuntas, que es una técnica
para identificar, describir y visualizar las interacciones entre palabras clave, términos y temas.
Evallta la frecuencia de co-ocurrencia, es decir, el nimero de documentos en los que dos
palabras clave aparecen juntas (del Barrio-Garcia, S., Mufioz-Leiva, F., & Golden, L. A, 2020).
Después de realizar el andlisis de co-ocurrencia se forma el diagrama de estrategia mostrado en
la Figura 1, los cuales se utilizan como herramientas de analisis que otorgan de semantica a los
diferentes temas identificados.

density

Highly developed

and isolated themes Motor themes

centrality
Emerging or Basic and
declining themes transversal themes

Figura 1. Esquema de un diagrama estratégico
Son frecuentes los casos en los que son necesarias las agrupaciones légicas y estas solo pueden
ser realizadas por expertos mediante un analisis cualitativo. Uniendo las técnicas cuantitativas y

técnicas cualitativas se propone usar la metodologia de andlisis tematico propuesta en la Figura
2.

Coleccion de datos
Anilisis Co-ocurrente

Diagrama Estratégico

Identificacion de las principales areas de estudio de IA
en turismo
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Figura 2. Metodologia de analisis tematico

En esta investigacion, utilizamos el software gratuito y de cédigo abierto SciMAT (Science
Mapping Analysis software Tool) (Cobo, M. J., Lépez-Herrera, A. G., Herrera-Viedma, E.;
Herrera, F. , 2012) para realizar el andlisis bibliométrico, el cual contiene todo lo mencionado
para el andlisis. Ademas, el uso de esta metodologia es una novedad para otros estudios
bibliometricos similares (Johnson A.-G., 2019), algunos de ellos también basados en técnicas
coautoras (Ye B.H.a & Ye H.b & Law R.b, 2020)

2.2 Conjunto de datos.

kAl

Se ha realizado una busqueda de los términos “artificial intelligence”, "tourism
base de datos Scopus entre los afios 2016 y 2020 obteniendo 190 resultados.

y "tourist*" en la

3 Resultado y andlisis bibliométrico
Seguiremos los pasos indicados en la Figura 2 para realizar el andlisis bibliométrico.
3.1 Coleccion de datos

Los datos utilizados han sido descargados de la base de datos Scopus debido a su gran
aceptacion como base de datos de divulgacion cientifica (Moreno, C., Gonzalez, R. A. C., &
Viedma, E. H. , 2019). Se obtienen 190 resultados utilizando la consulta:

TITLE-ABS ( "artificial intelligence” AND ( "tourist*" OR "tourism*')) AND ( LIMIT-
TO (PUBYEAR, 2020) OR LIMIT-TO ( PUBYEAR, 2019) OR LIMIT-

TO (PUBYEAR, 2018) OR LIMIT-TO ( PUBYEAR, 2017 ) OR LIMIT-

TO (PUBYEAR, 2016))

3.2 Pre-Procesamiento
Las palabras con el mismo significado se agrupan mejorando asi la calidad de los datos.
3.3 Analisis Co-ocurrente

Sobre los datos se realiza un analisis de palabras conjuntas y una agrupacién de palabras clave
mediante el algoritmo de centro simple, identificando las palabras clave relacionadas entre si que
resultan de interés para la investigacion. La semejanza entre palabras clave se evalla mediante
el algoritmo e = c?j/cic;, donde cj es el nimero de documentos donde conviven 2 palabras
claves 1y j, y ciy ¢; son el numero de documentos donde aparecen cada uno (Coulter, N.;
Monarch, I.; Konda, S. 1998).

3.4 Diagrama Estratégico
El diagrama estratégico representado en la Figura 3 es el resultado de hacer el analisis sobre
co-ocurrencia de los términos obtenido en el analisis de datos, donde tenemos una esfera que

representa cada termino significativo con un tamafo proporcionar al nimero de documentos
principales que contiene.
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Figura 3. Diagrama estratégico

Asi mismo cada término también puede aparecer en documentos secundarios si su importancia
lo requiere como vemos en la Figura 4.

Cluster Core Documents |Secondary Documents
Chatbot 4 12
Decision-Tree 5

Neural-Network 2

Recommender-System 3

Robotics 6 53
Smart-Tourism 6 12
Technology-Integration 2 6
Tourism-Marketing 2 0
Tourist's-Behaviors 2 3

Figura 4. Tabla con el nimero de veces que aparece un término en un documento principal y secundario.

3.5 Identificacion de las principales areas de estudio de la IA en turismo

Partiendo del diagrama estratégico de la Figura 2, realizamos un andlisis cualitativo al analisis
cuantitativo realizado y obtenemos 3 grandes areas como vemos en la Figura 5: smart-tourism,
técnicas de analisis inteligente aplicadas a turismo y personalizacion inteligente de servicios
turisticos.
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Figura 5. Principales &reas de estudio de la IA en turismo

Smart-tourism: es el area que abarca la tecnologia inteligente, con suficiente contenido para
ser su propio cluster y sus tecnologias ser fundamento teérico de la literatura sobre turismo
inteligente (Mehraliyev F. & Chan I.C.C. & Choi Y. & Koseoglu M.A. & Law R., 2020). En ella
podemos encontrar tecnologias IA como smart-city, android-apps, tourist-experience, smart-
destinations, digital-transformation-and-big-data.

Personalizacién inteligente de servicios turisticos: Engloba el cluster chabot con los temas
tourist-behaviors, recommender-system y tourism-marketing. Basados principalmente en obtener
informacion para analizarla y ofrecer la mejor soluciéon (Mariani M. & Baggio R. & Fuchs M. & f
& Hoepken W., 2018).

Técnicas de analisis inteligente aplicadas a turismo: Engloba el cluster robotic con los temas
decision-tree, neural-network y technology-integration. Haciendo uso de IA se integra y
automatiza el sistema turistico-tecnolégico (Shafiee S.a & Rajabzadeh Ghatari Ab &
Hasanzadeh A.a & Jahanyan S.c, 2019).

4  Conclusiones
El presente y futuro de la IA en el turismo es indiscutible Yingying P, Yingchao Z (2021). La
pandemia del afio 2020 al mismo tiempo que hizo un gran dafio a este sector, ha sido la impulsora

de este conjunto de tecnologias (Zeng, Z., Chen, P.-J., & Lew, A. A., 2020) como podemos ver
en la Figura 6.

Publicaciones

2016 2017 2018 2019 2020

Figura 6. Grafico lineal sobre el nUmero de publicaciones cientificas en Scopus realizadas entre
los afios 2016 y 2020 sobre inteligencia artificial en el turismo.
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El concepto Smart-tourism ha llegado para quedarse, las apps turisticas y destinos inteligentes
mejoran la experiencia turistica y ya dificilmente se puede concebir el turismo sin ellas.

La personalizacion inteligente de servicios turisticos permite ofrecer al turista lo que quiere
aplicando IA a los datos obtenidos previamente, esto pone de manifiesto la importancia de las
resefias en redes sociales.

Las técnicas de andlisis inteligente aplicadas a turismo a través de los robots han visto en la
pandemia su oportunidad de lanzamiento al mismo tiempo que a través de la relacion robot-
humana han evitado el contacto entre humanos y asi luchado contra el contagio.

La modernizacién a través de IA del sector turistico es un hecho y se encuentra en auge, se trata
de una sinergia muy reciente con mucho futuro por delante.

5 Futuros Trabajos

Tras la realizacion de este estudio se pretende realizan un trabajo de investigacion bibliométrica
sobre Smart-intelligence en turismo y también sobre robdtica en turismo.

Asi mismo seria interesante poder realizar un estudio sobre la gestién del cambio en agencias
de viajes, mayoristas y turoperadores sobre lo que supone en su sector el cambio del modo de
trabajo tradicional a un entorno tecnolégico centrado en IA.
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Resumen

Las nuevas tecnologias se han convertido en un pilar basico de la sociedad. De hecho,
innumerables herramientas han sido con éxito aplicadas al turismo. Como consecuencia de ello,
la presente investigacion persigue llegar a cabo una revision del estado del arte a través de la
aplicacién del Proceso de Desarrollo del Conocimiento - Constructivista (ProKnow-C). Esta
metodologia ha permitido la seleccion y analisis de un portafolio bibliografico unificado entre los
términos turismo y tecnologia con el fin de conocer como se ha desarrollado la produccién
cientifica a través de los articulos incluidos en la Web of Science. Los resultados indican que si
bien, afo tras afio ha habido un aumento notorio de publicaciones, la pandemia ha disminuido la
produccion de esta relacion. Los temas més citados versan sobre Internet, el boca a boca, la
innovacion y turismo inteligente. La revista Sustainability es la més prolifera seguida de Tourism
Management quién ademas concentra los trabajos con mayor niUmero de citaciones. Mientras
China es el mayor productor de investigaciones, las Universidades de Granada, Malaga y
Valencia se sitlan dentro de las veinte primeras. La presente investigacién sienta las bases
orientadoras para futuras contribuciones, por un lado, aportando tematicas de publicaciones
sobre la materia o eleccién de revistas hasta los congresos mas relevantes para aquellos autores
que deseen centrar su investigacién en esta relacion.

Palabras clave: turismo, tecnologia, bibliometria, ProKnow-C

1 INTRODUCCION

Latecnologia ha transformado la forma en que el turista planifica, reservay vive sus experiencias,
generando diferentes oportunidades en la comercializacién. Dicha tecnologia ha cambiado la
forma de concebir los viajes, tanto para los turistas como para las empresas (Lincoln, 2009),
ofreciendo al sector infinidad de oportunidades con gran facilidad en la modificacion y
actualizacion de la informacion (Dominguez y Araujo, 2012; Martinez, 2013). De hecho, la
investigacién cientifica no es mas que la materializacién de la produccién de conocimiento (Gil,
2007; Severino, 2017; Snyder, 2019) cuyo punto de partida es la apreciacion de lo ya se ha
escrito sobre el tema (Ciribelli, 2003). Este fenbmeno ha provocado que el trabajo de los
investigadores sea cada vez mas complejo y extenso en cuanto a la seleccién de material
bibliografico para sustentar sus investigaciones. Por ello, se ha considerado necesario realizar
una revisién bibliografica sobre la relevancia de la tecnologia en el sector turistico, pues la
diversidad de la literatura exige del investigador, estrategias adecuadas para extraer un recorte
representativo que sostenga su tema de investigacion. Elegir qué trabajos pasaran a componer
el background tedrico de un articulo es imprescindible para el inicio de cualquier analisis y con
este motivo, la aplicacion del Proceso de Desarrollo del Conocimiento — Constructivista deviene
necesario. Esta metodologia fue desarrollada con el fin de poder seleccionar trabajos que estén
altamente alineados con la temaética investigada; lo que trae consigo no solo la identificacién de
los articulos mas relevantes para la creacién de un portafolio bibliografico sino también, para
elegir aquellos que mejor se adapten a investigaciones en relacion a los autores, qué revistas
sobresalen en relacion al tema, congresos mas importantes o temas secundarios que unificar en
futuras investigaciones.

2 REVISION DE LA LITERATURA

Los efectos tangibles del COVID-19 sobre el turismo, que cerré mas del 70% de las fronteras y
registro restricciones en el 100% de los destinos mundiales (OMT, 2020a), son inigualables a
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escala global. En este escenario, las pérdidas se cuentan por billones y sus efectos sobre el
empleo son enormes (OMT, 2020b; WTTC, 2020). Ante un reto sin precedentes, la OMT impuls6
y diversifico la recuperacion del turismo promoviendo alianzas con organismos de las Naciones
Unidas, organizaciones internacionales, el sector privado y grandes medios de comunicacién. Se
investiga como acelerar la recuperacion de este sector y realizar viajes seguros, pues todo
auguraba que el sector se recuperaria y volveria a ser lo que era, aunque las predicciones
apuntan a 2024 (OMT, 2020c y 2021). El turismo habia alcanzado a nivel mundial un volumen
de negocio igual o superior a las exportaciones de petroleo, alimentos o automdviles. Este
generaba un 10,4% del PIB, posicionandose como la segunda industria mas grande del mundo.
En los ultimos cinco afios, se habia erigido como uno de los principales impulsores del desarrollo
socioecondmico, al crear uno de cada cinco nuevos empleos (Garcia, Cerezo y Cruz, 2019). En
este contexto internacional, Espafia era uno de los destinos turisticos mas consolidados y
populares internacionalmente.

Por su parte, las nuevas tecnologias han transformado a la industria por completo. Como apunta
Antdn (2019) el cambio generado va més alla de la mejora de los procesos o de la experiencia
del turista, se trata de la transformacion del propio sistema turistico. En esta linea, los expertos
de la séptima edicion del Forum TurisTIC (2020) constataron que el cambio estratégico del sector
turistico pasa por el uso de nuevas tecnologias como el Big Data, la Inteligencia Atrtificial, la
robética y el Blockchain. Del mismo modo, Arjan Dijk (2019) afirmaba que “en esta nueva década,
veremos como la industria de viajes trata de dar respuesta a las necesidades de un tipo de viajero
mas preocupado por la sostenibilidad, y con mas conocimientos tecnolégicos e inquietudes,
mediante el desarrollo de productos, servicios y funciones que hagan que descubrir el
mundo sea mas facil para todos”. A medida que el mundo se recupera lentamente de la
COVID-19 las predicciones sobre el devenir de este sector clave para la economia mundial
contindan en la misma linea al marcar la tecnologia como algo prioritario. “La llegada del 5G y
otras innovaciones tecnoldgicas van a permitir la aparicion de robots autbnomos mucho méas
potentes y operativos en cuanto a velocidad, latencia e hiperconectividad (...) El desarrollo
tecnoldgico y las redes sociales se van a convertir mas aun en una herramienta imprescindible
para obtener informacion, organizar viajes, compartir opiniones entre empresarios y turistas,
fidelizar al cliente, mostrar los productos y servicios, y mejorar la reputacion online, entre otros”
(Peris, 2020). Las aerolineas y los aeropuertos, a través de terminales biométricas, han sido
rapidos en adoptar esa tecnologia y permiten a los pasajeros facturar, dejar las maletas, pasar
por seguridad y embarcar en su vuelo sin contacto (Hosteltur, 2021). En este sentido, la
reapertura del turismo global traer4 nuevas tendencias en cuanto al uso de tecnologias
enfocadas no sélo con la reduccién de los contactos, sino también al desarrollo de experiencias
gracias a asistentes inteligentes y procesamiento del lenguaje natural (Forbes, 2021).

3 METODOLOGIA

En este trabajo realizamos una revision sistematica con el fin de localizar los estudios mas
relevantes a partir de las palabras claves de este congreso TURITEC, composicién de turismo y
tecnologia, a fin de sintetizar los aportes mas relevantes de las investigaciones cientificas que
los abordan como tematica. La busqueda no se amplié porque el proposito de esta investigacion
se centra en analizar como el turismo y las nuevas tecnologias en su caracter mas amplio se han
relacionado a través de la investigacion académica. Las revisiones sistematicas de la literatura
se caracterizan por una pregunta explicita y claramente definida; una basqueda exhaustiva y
sistematica de estudios; una estrategia explicita y reproducible para la deteccién e inclusion de
estudios; una extraccion de datos explicita y reproducible (codificacion); un andlisis y reporte de
resultados apropiados; interpretaciones respaldadas por datos; e implicaciones para la
investigacioén futura y, si es relevante, para la politica o la practica (Ravindran y Shankar, 2015).

Estos pasos son seguidos de la construccién del conocimiento que aqui proponemos, utilizando
para ello el ProKnow-C, que, aunque relativamente reciente, ya que se disefid su implementacion
en 2005¢ . El uso de este en revistas de impacto se extendié rapidamente de forma progresiva y
constante, vinculando el mapeo de una tematica con un proceso cientifico de saber buscar,
seleccionar, evaluar y analizar informacién para poder utilizarla en la construccion del

6 El Laboratorio de Metodologias Multicriterio en Apoyo a la Decisién (LabMCDA) de la Universidad Federal de Santa
Catarina (UFSC) desarrolla una linea de investigacion con el objetivo de construir un proceso estructurado de literatura
gue pueda realizar la busqueda con amplitud y rigor cientifico, considerando los limites por los investigadores.
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conocimiento (Valmorbida et al., 2016; Viegas et al., 2016; Caiado et al., 2017; da Silva y Borsato,
2017; Castelli, 2018; Guedes, Paganin y Borsato, 2018; Vieira et al., 2019; Guedes, de Souzay
Borsato, 2019; Longaray y Castelli, 2020). Esta metodologia ha demostrado ser mas eficiente
gue otras metodologias para seleccionar y analizar articulos relevantes, pues incluso métodos
como el denominado Methodi Ordinatio (Pagani, Kovaleski y Resende, 2015), que emplea una
adaptacién del ProKnow-C para la seleccién de publicaciones y del InOrdinatio para clasificar
por relevancia los trabajos seleccionados, genera sesgos mayores (de Carvalho et al., 2020).
Por tanto, queda justificada la eleccién del ProKnow-C como metodologia de trabajo que permite
cuantificar y analizar el conocimiento generado. El Proknow-C comienza con la seleccién de un
portafolio bibliografico sobre la tematica a analizar y la bibliometria de toda fuente escrita que
considere elementos tales como autores, titulo de la publicacion, tipo de documento, idioma,
resumen y palabras claves o descriptores, para continuar con el analisis sistémico y la obtencion
de respuesta a los objetivos de la investigacion efectuada. En este estudio, al objeto de identificar
un conjunto de investigaciones, se inicia la fase de seleccion del banco de articulos en bruto. Las
palabras que se definieron fueron los turismo y tecnologia, pero utilizamos estos términos en
inglés “tourism and technology” al ser el idioma prioritario en las publicaciones cientificas.
Posteriormente, se determiné que bases de datos se utilizarian. Para ello y teniendo en cuenta
que en los resultados han de estar los trabajos mas relevantes en la materia se eligié la base de
datos Web of Science (WOS) por tratarse de la principal base internacional y multidisciplinaria
que presenta la indexacion Unicamente de las revistas mas citadas en sus respectivas areas. A
continuacion, para completar la etapa de seleccion del banco de articulos en bruto, se realizé
una prueba de adherencia para comprobar si era necesario incluir nuevas palabras clave, de
manera que el portafolio estuviese lo mas alineado posible. Posteriormente se inicia el proceso
de filtrado del banco de articulos en bruto que implicé la exclusién de articulos duplicados. En
definitiva, esta primera fase implico identificar las palabras clave, definir la base de datos y
efectuar la seleccion de las investigaciones cientificas a analizar. En la segunda etapa se
procedié a la lectura de los articulos més citados, que permitié realizar la verificacion del
reconocimiento cientifico de éstos. Comienza con la blisqueda de la cantidad de citas que tuvo
cada articulo. Posteriormente se leyeron los resimenes de los articulos, para efectuar una
seleccion de los alineados con el tema de investigacion (tecnologia y turismo) a fin de
almacenarlos en la base de datos o descartarlos.

4  RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

La seleccién del portafolio bibliografico aport6 6244 trabajos presentados en la base Web of
Science de los cuales, 3812 eran articulos. A continuacién, se procedié a un andlisis bibliométrico
sobre las caracteristicas bibliograficas. En una primera busqueda efectuada de los términos de
forma independiente, los datos de WOS fueron respectivamente: para el término “technology”
3.666.363 documentos, mientras que “tourism” obtubo un resultado de 201.009 obras. De forma
conjunta y en aras de alinear los resultados, la busqueda “tourism and technology” devolvié un
total de 3813 publicaciones con un h-index de 94 y un promedio de citas de 12,83 por elemento.
Los documentos que componen el total bruto de las publicaciones a analizar ha obtenido un total
de 48.906 citas con un aumento en las publicaciones en escala constante como puede derivarse
del Gréfico 1.
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Grafico 1. Relacién del niumero de publicaciones por afio en WOS.

Fuente: Datos de Web of Science.
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Como puede comprobarse en el Grafico 2, las Universidades mas proliferas son principalmente
chinas, estadounidenses y britanicas, aunque, hemos de desacar a la Universidad de Granada
gue representa un 0.892% con 32 publicaciones y que la sitia dentro de las diez primeras. Las
Universidades de Alicante, Malaga y Valencia ocupan respectivamente los puestos
decimosegundo, decimoquinto y decimosexto, respectivamente.

Gréfico 2. Relacion universidades mas proliferas en publicaciones sobre la materia.

86 62 36

HONG KONG POLYTECHNIC UNIVERSITY BOURNEMOUTH UNIVERSITY PENNSYLVANIA |
OF HIGHER EDUCATION |
PCSHE

55

KYUNG HEE UNIVERSITY

STATE UNIVERSITY SYSTEM OF FLORIDA

Fuente: Web of Science.

Esto contrasta con los principales centros que avalan las publicaciones con fondos. Por ello el
primer lugar lo ocupa la Fundacién Nacional de Ciencias Naturales de China (2.518%) seguido
de la Comisidn Europea (1.469%) y de la Fundacion para la Investigacion de Corea (0.761%) y
de los Ministerios de Ciencia y Tecnologia de Taiwan (0.708%) y Educacion de Corea (0.656%).
El Gobierno de Espafia ocupa la décima posicion con un total de 0.367% de financiacién del total
de los articulos en esta area temética. Con respecto a los autores el estudio nos muestra como
Buhalis y Law se sitGan en cabeza con 39 y 33 publicaciones respectivamente. A estos les siguen
Chung, N con 25 Gretzel, U con 25y Deck, MCT con 18. El puesto vigésimooctavo es ocupado
por Alcantara-Pilar, JM, profesor de Investigacion de Mercados en la Universidad de Granada.
En relacion a las fuentes, es decir a las revistas en las que pueden encontrarse los articulos del

binomio turismo-tecnologia; el Gréafico 3 nos devuelve los diez primeros resultados mas
relevantes.
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Grafico 3. Principales revistas en WOS.
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Fuente: Web of Science.

Si se tiene en cuenta cuales han sido los encuentros mas prolificos en cuanto a produccion
cientifica sobre turismo y tecnologia, el Gréafico 4 nos muestra los primeros y mas relevantes:

Grafico 4. Encuentros mas proliferos en la publicacién sobre turismo y tecnologia.

6 2 1 1

SYMPOSIUM ON CROSS BORDER REPRODUCTIN CONFERENCE ON AFRICAN ROCK ART RESEARCH | 10TH ANNUAL 10TH INTERNATIO
OUTPUTS AND HERITAGE MANAGEMENT CONFERENCE OF TH COASTAL SYMPOSI
INTERNATIONAL ICS 2009
ASSOCIATION FOR
LANGUAGES AND
INTERCULTURAL
COMMUNICATION IAI

p.

CONFERENCE ON DESALINATION STRATEGIES IN S
MEDITERRANEAN COUNTRIES

2
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Fuente: Web of Science.
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Para la seleccion de los articulos mas relevantes se ha procedido al andlisis de los mismos a
través de una lectura en profundidad encontrando.

. - ; . CITAS
AUTORIA ANO TITULO PUBLICACION
WOS
R Progress in information technology and tourism .
Buhalis, D; management: 20 yearson and 10 years after Tourism 1.378
Law, R 2008 . Management
the Internet - The state of eTourism research
Litvin, SW; . . s .
Goldsmith. 2008 tEOISﬁg;nrlsa\/:gde-?nférgtouth in hospitality and M%c;urésnr:ﬁent 1159
RE;Pan, B 9 9
Buhalis, D 1998 Strateglq Use of Information Technologies in Tourism 394
the TourismIndustry Management
Greztzel, U;
Sigala,M; 2015 'Smart Tourism: Foundations And Electronic 365
Xiang, Zheng; Developments Markets
Koo, C
Stamboulis, 2003 Innovation strategies and technology for Tourism
G;Skayannis,,P experience-basedtourism Management 360
Guttentag, D. \Virtual Reality: Applications AndImplications Tourism
. 2010 . 330
A, for Tourism Management
Filieri. R: E-Wom and Accommodation: AnAnalysis of Journal of
McLel':l ‘F 2013 the Factors that Influence Travelers' Adoption Travel
Y, iff Information from Online Review Research 316

5 CONCLUSIONES

La metodologia aplicada en este estudio (ProKnow-C) se ha podido seleccionar y analizar un
consistente portafolio bibliografico que, a través de 10 articulos, representa el tema de
investigacién. Con este analisis bibliométrico, tomando en consideracién aspectos como:
alineaciéon con el tema de investigacién, afio de publicacion y reconocimiento cientifico, se
identificaron los articulos mas relevantes sobre turismo y tecnologia, los cuales representan un
portafolio de informacion para el area de investigacion. Cumpliendo asi con el objetivo principal
de brindar, tanto académicos como profesionales, un portafolio bibliogréfico inicial basico que
permita comprender y delimitar conceptualmente los términos turismo y tecnologia a través de
una guia sistematica para la construccién de este conocimiento.

A través del andlisis sistemético fue posible identificar como el nimero de publicaciones ha
disminuido de forma considerable lo que unido a que los articulos mas citados datan de hace
algunos afios puede presentarse como una oportunidad para futuros investigadores. De hecho,
a pesar de la importancia de China y Estados Unidos, Espafia, con la Universidad de Granada
se posiciona como una de las mas importantes en la investigacion sobre turismo y tecnologia.
La relacion entre ambos es publicada de forma unanime en revistas exclusivamente de turismo,
aunque cabe destacar que una de ellas y la principal fuente, Sustainability, es referida a
sostenibilidad en su sentido mas amplio. Sin embargo, en relacién a los congresos, se puede
afirmar que los principales estan orientados a nuevas tecnologias y es debido a que en estos se
presentan con frecuencia nuevos softwares, chatbots o aplicaciones que luego pasan a ser
usadas por los gestores de empresas turisticas y los turistas en si mismos. Como indicaba Anton
(2019), los cambios que han traido consigo las nuevas tecnologias estdn mas relacionados con
una revolucion de la misma industria que con cambios concretos, y es en parte porque como asi
lo afirmaba Lincoln (2009), el revulsivo que ha supuesto su inclusion en el panorama turistico, ha
hecho que lo miremos y concibamos de otro modo. Ahora, en el proceso de relanzar este sector
es de suma importancia que se aprovechen al maximo todas las herramientas disponibles, pero
para ello precisamos de investigaciones que contribuyan en este ambito. Por tanto, la presente
investigacion puede ser utilizada como una guia para la construccion de conocimiento de manera
sistematica y proporciona, tanto a los académicos como a los profesionales, un mejor panorama
para comprender las contribuciones del turismo y la tecnologia como punto de referencia para
futuras investigaciones.
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Resumen

The article aims to analyse the recovery of the tourism industry after the COVID-19 crisis. For this
purpose, it compares data from six indices (aviation, hotel, pandemic, interest, mobility and overall) in
the ten most important tourist destinations by volume of arrivals to the UNWTO: France, Spain, the
United States, China, Italy, Turkey, Mexico, Germany, Thailand and the United Kingdom. The results
of the study show that some countries have regained pre-COVID-19 data in some indices. The aviation
index shows that Mexico and Turkey have restored their air mobility. The hotel index establishes a
recovery of hotel performance in China and Mexico. The pandemic index reflects that China is free of
COVID-19. Public interest in resuming travel is close to full recovery in the UK. The mobility index is
the best performer, with a return to normality in France, the United States, Italy, Turkey, Germany and
the United Kingdom. The overall index for tourism highlights Mexico as the leading country in the
recovery of the tourism industry. The study concludes with a reflection on the evolution that this
recovery is taking and on the opportunity presented by the planning of a new, more sustainable tourism
model.

Palabras clave: tourism; COVID-19; Recovery; comparative indexes; top 10 destinations.
1 Introduction

Mobility restrictions linked to the SARS-COV-2 pandemic (COVID-19) led to a worldwide drop in
tourism. The 2020s were characterised by a period of border closures that directly affected all
tourism sectors (Gdssling, Scott and Hall, 2020). The airline industry cut flights by up to 90%
(Carter et al., 2021). Capacity and capacity constraints in the hotel sector force a lower capacity
opening at a loss and most likely unprofitable reopening (Tsionas, 2020). Some pandemic
constraints have even led to restaurants being closed or allowed to sell takeaway food only,
forcing them to operate below capacity (Carter et al., 2021). But it has been the cruise industry
that has been most affected by the crisis, with the total cancellation of the activity and a more
complex approach to return to normality due to constraints such as social distancing (Sharma, A.,
& Nicolau, 2020).

Mobility favoured the transmission of the virus and the tourist became a vector for the
transmission of the disease, as occurred on the Ruby Princess and MS Westerdam cruise ships
or in the ski resorts of Ischgl (Austria) or Aspen (USA) (laquinto, 2020).

Predictions of future impacts set a 78% drop in tourism resulting in 1.2 trillion dollars in losses
and a decrease in tourism employment with 120 million redundancies (Sigala, 2020). The
economic impacts have not been the only ones at the centre of this stage; COVID.19 has been
characterised by socio-psychological impacts that can be decisive in the long term for the tourism
industry (Roy and Sharma, 2020).

Despite this, the tourism industry has proven to be resilient to previous crises, such as the 2008
economic crisis, SARS 2000 or natural disasters such as tsunamis or volcanic erosion. It is
therefore considered that tourism will easily recover from COVID-19 (loannides and Gyiméthy,
2020; Jiricka-Purrer, Brandenburg and Prébstl-Haider, 2020; Géssling, Scott and Hall, 2020).

Recovery requires adaptation of the tourism sector. Some articles highlight the changes that the
tourism industry has undergone due to COVID-19. In the short term, it has been observed that
the perceived risk of contagion has led to changes in travel patterns, there is now an intention to
reduce length of stay (Li, Nguyen and Coca-Stefaniak, 2020), there is an increased use of private
transport to prevent public transport crowds (Jiricka-Purrer, Brandenburg and Probstl-Haider,
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2020; Wen et al., 2020) and short-haul and proximity tourism is on the rise (Mackenzie and
Godnow, 2020).

The inequality of impacts in space and time suffered by different tourist destinations (Sigala, 2020)
motivates the development of this article, which aims to compare the degree of recovery of the
tourism industry in the ten most relevant tourist destinations in terms of tourist arrivals according
to the World Tourism Organisation. The aim is to determine whether the tourism situation is close
to what it was before the pandemic. To this end, section 2 on method will explain the indices used
for the comparison, as well as the countries studied and the data sources. Section 3 analyses the
results obtained in the comparison in order to visualise the extent to which each country is
recovering. Finally, section 4 presents the conclusions of the study in order to highlight where the
tourism industry is heading.

2 Method

The method used in this study is the comparison of indices on the resilience of the tourism industry
in the aftermath of the COVID-19 pandemic. Due to the repercussions of COVID-19 and the
impact it has had on tourism, Yang et al. (2020) of Temple University developed an analytical tool
called the "COVID-19 tourism index" to monitor the impact of the pandemic on tourism and to
monitor its recovery. Itis an essential tool for policy makers because of the information it provides.
It allows to visualise by country the degree of recovery of the tourism industry through numerical
values where 100 means a return to the pre-COVID-19 situation.

The "Covid-19 tourism index" is composed of 5 sub-indices, the aviation index, measured in
departure volumes, the hotel index, based on daily hotel performance data, the pandemic index
represented by new cases of the virus, the interest index measured in online travel searches and
the mobility index.

The data for the calculation of the indices are extracted from STR for hotel performance, the
International Civil Aviation Organization (ICAO) database for airport departures, Google Trens for
daily travel search, Google Mobility Tracker to extract daily mobility data, the European Centre
for Disease for daily contagion data and UNWTO to collect historical prevention, control, arrivals
and historical tourism revenue data.

For the development of this index Yang et al. (2020) perform three different sensitivity analyses,
one on index methodologies using alternative aggregation methods (arithmetic mean and
harmonic mean), one to calculate the adjustment factor and one in which the overall index is
calculated with the 5 sub-indices. The interest and mobility sub-indices were finally excluded for
the calculation of the overall index due to the lack of data availability in countries with a low market
share of Google products.

The data has been extracted as of 5 June 2021, as a forecast for the 2021 summer season, for
the 10 most visited tourist destinations according to the 2019 edition of the International Tourism
Highlights produced by the World Tourism Organization (UNWTO); France, Spain, United States,
China, Italy, Turkey, Mexico, Germany, Thailand and United Kingdom. The indices are
represented in relative value, so a value of 100 would indicate a full recovery in that area. The
following section presents the results of the analysis carried out.

3  Results
The aviation, hotel, pandemic, interest, mobility and tourism indices for each destination; France,

Spain, USA, China, Italy, Turkey, Mexico, Germany, Thailand and UK have been plotted using
star charts and the results are shown below.
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Figures 1 and 2: Recovery of tourism in France and Spain. Own elaboration.
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Figures 3 and 4: Recovery of tourism in the United States and China. Own elaboration.
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Figures 5 and 6: Recovery of tourism in Italy and Turkey. Own elaboration.
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Figures 7 and 8: Recovery of tourism in Mexico and Germany. Own elaboration.
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Figures 9 and 10: Recovery of tourism in Thailand and United Kingdom. Own elaboration.
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Air movement, as measured by flight departures, shows similar data to pre-pandemic levels for
Mexico and Turkey, followed by the United States with a score of 74.43. The rest of the countries
analysed are far from reaching this situation, with scores ranging from 8.97 for Thailand to 32.42
for Germany. The rest of the countries analysed are far from this situation, with scores ranging
from 8.97 points for Thailand to 32.42 for Germany.

Hotel performance shows the highest scores in China and Mexico. The remaining countries can
be classified into two groups: on the one hand, Thailand, France, Germany, Spain and Italy, with
scores ranging from 13.08 to 25.13 points and far from optimal hotel performance, and on the
other hand, the United Kingdom, Turkey and the United States, with 58.29, 79.04 and 81.01 points
respectively, which are closer to a normal hotel situation.

The pandemic index, which shows the incidence of COVID-19 cases in the country, obtains low
scores ranging from 27.19 to 39.85 points in all countries, with the exception of China, which with
100 points would be classified as COVID-19 free.

People's interest in resuming travel is high in countries such as the United Kingdom, the United
States, Mexico, China, Turkey and France, where it exceeds 80 points. In countries such as Italy,
Germany, Spain and Thailand, travel demand is not yet comparable to what it was before COVID-
19.

The data depicted show a full recovery, 100 points, in the mobility index for France, the United
States, Italy, Turkey, Germany and the United Kingdom, i.e. the daily mobility recorded in these
countries via Google Mobility Tracker is similar to what it was before COVID-19. In the case of
Spain, Mexico and Thailand, with scores of 96.31, 87.93 and 68.64 points respectively, mobility
has not yet fully recovered. For China this data is not available.
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Figure 11: Overall index. Own elaboration.

The COVID-19 tourism index (overall index) is calculated taking into account the aviation, hotel
and pandemic indices. Full recovery does not occur in any of the countries analysed. Mexico is
in the lead in the process of restoring its tourism activity to a situation similar to what it was before
COVID-19, followed by Turkey, China and the United States, all of which score at least half as
well. The worst situation is found in Thailand, which seems to be far from restoring its tourism
industry.

4  Conclusion

The article analyses the current situation of the 10 most important tourist destinations by volume
of arrivals according to the UNWTO. The recovery of tourism activity in these destinations is only
halfway through. This assessment has been carried out while the COVID-19 pandemic was still
active, so in the short term some indices have already recovered their pre-pandemic situation,
but other aspects still have a long way to go. Factors such as quarantine, the need for a negative
COVID-19 test or vaccination influence tourism recovery and could be addressed in future
research to analyse their correlation. COVID-19 has transformed tourism activity. Tourists have
changed travel patterns (loannides and Gyiméthy, 2020) and these changes may be here to stay.
This pandemic situation can be used as a starting point to recover tourism activity from a new,
more sustainable tourism model, it is an opportunity to collectively learn from this crisis and
transform tourism activity (Renaud, 2020; Sheller, 2020; loannides and Gyimothy, 2020; Géssling
et al., 2020; Mackenzie and Goodnow, 2020; Zielinski and Botero, 2020; Wen et al., 2020).
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Resumen

El business intelligence (Bl) se ha convertido en la maxima prioridad para muchas organizaciones
de gestién de destinos (DMOs) que han implantado este tipo de soluciones para mejorar sus
procesos de gestidn de datos y toma de decisiones, habitualmente dentro de sus estrategias de
consolidacion como destinos inteligentes. Sin embargo, no todas las iniciativas de Bl han
cumplido las expectativas. Se sugiere que una de las razones del fracaso es la falta de
comprension de los factores criticos que definen el éxito de las aplicaciones de Bl, y que las
capacidades de Bl estan entre esos factores.

En este trabajo se presentan los resultados de un andlisis de las herramientas existentes y de
una serie de entrevistas a profesionales de DMOs de destinos espafioles. Estos resultados
proporcionan una instantanea de la satisfaccién de los gestores publicos con varias capacidades
de Bl y la relacion entre estas capacidades y la toma de decisiones en los propios destinos. Los
hallazgos sugieren que los destinos estan progresivamente aprovechando las posibilidades que
les ofrece el andlisis avanzado de datos, pero que todavia se encuentran con numerosos
obstaculos para su completa implementacion. A partir de dichos resultados se ofrecen algunas
recomendaciones.

Palabras clave: business intelligence; Destinos inteligentes; DMOs; Datos.

1 Introducciéon

Cada vez son mas los procesos que se llevan a cabo de forma digital en el sector turistico y, por
lo tanto, la cantidad de datos que se recogen sobre los visitantes o consumidores crece de forma
imparable (Buhalis, 2006; Fuchs, Hopken & Lexhagen, 2014). En respuesta a la creciente
cantidad de datos a analizar y a la presion cada vez mayor para ofrecer respuestas mejores y
mas rapidas a los problemas de los destinos, muchas organizaciones publicas de gestién de
destinos han recurrido a las aplicaciones de inteligencia o business intelligence (BI) para mejorar
su toma de decisiones.

La literatura indica que el Bl fue adoptado por muchas empresas en las primeras etapas de la
revolucion de las TIC (Buhalis et al., 2011; Muller y Hart, 2016; Ponelis y Britz, 2012). En la
actualidad, el uso del Bl esta extendido en la mayoria de las empresas y sectores (Hopken et al.,
2015; Olszak y Ziemba, 2003, 2007; Wixom y Watson, 2012), incluido el turismo. A pesar de ello,
no parece que se haya prestado suficiente atencion académica al uso del Bl en turismo y al tipo
de ventajas competitivas que el sistema aporta a dichas orgaizaciones (Barbosa et al., 2010; du
Plessis et al., 2014; lunius et al., 2015; Ritchie y Crouch, 2010).

Si bien la comunidad académica ha prestado gran atencién al Bl (Chaubey y Sahoo, 2021; Tian
et al., 2015), los estudios destinados a explicar la adopcion y asimilacion del Bl en el ambito del
turismo son limitados (Fuchs et al., 2014). Ademas, el Bl se operativiza a menudo de forma
inconsistente en diferentes contextos (Chen & Lin, 2020) y se implementa a menudo sobre la
base de supuestos prescriptivos y no participativos (Chaubey & Sahoo, 2021). No obstante, el
uso de sistemas de inteligencia es una cuestion clave para los destinos en su proceso de
digitalizacion, en su transformacion hacia destinos inteligentes (Femenia-Serra & lvars-Baidal,
2021).

Partiendo de este contexto, el proposito de este estudio es conocer como los destinos turisticos
estan usando las herramientas de inteligencia para la toma de decisiones en el ambito de la
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gestion publica del turismo. Asimismo, este estudio pretende conocer la satisfaccion de las
Destination Management Organizations (DMOs) con estas herramientas, sus perspectivas y
propuestas de mejora.

2  Marco teérico
El concepto de Business Intelligence (BI)

El Bl se ha definido como las tecnologias, las aplicaciones y los procesos para recopilar,
almacenar, acceder y analizar datos con el fin de tomar mejores decisiones (Olszak y Ziemba,
2003, 2007; Shollo y Galliers, 2016; Vizgaityte y Rimvydas, 2012; Wixom y Watson, 2012).
Ademas, el Bl puede definirse como un sistema compuesto por elementos técnicos y
organizativos que presenta informacion histérica a sus usuarios para su analisis y permite una
toma de decisiones eficaz y un apoyo a la gestion, con el proposito general de aumentar el
rendimiento de la organizacion (Eckerson, 2003; Watson et al., 2004).

A efectos de este trabajo, el Bl se considera un sistema que comprende tecnologias,
herramientas y programas informéticos que permiten a una organizacién recopilar datos de
numerosas fuentes en el entorno empresarial y de destino y, a continuacion, utilizar la tecnologia
para almacenar, procesar y recuperar esos datos para que los tomen las decisiones dentro de
las organizaciones empresariales y de destino cuando lo necesiten (Shollo y Galliers, 2016). Asi,
el Bl incluye procesos de preparacion de datos, disefio y creacidon del almacén de datos,
aplicacién de OLAP y data mining, etc.

El largo tiempo y esfuerzo que se invierte en la recopilacién de datos para la implantacion de
sistemas de Bl en las empresas u organizaciones es uno de los principales retos de esta
tecnologia, pero son muchos los beneficios que las organizaciones pueden aprovechar al utilizar
técnicas de inteligencia empresarial para aumentar su competitividad en el mercado.
Inicialmente, el Bl reduce los costes de infraestructura tecnolégica al eliminar los procesos de
extraccion de datos redundantes y los datos duplicados alojados en mercados de datos
independientes en toda la empresa. También se considera que el Bl ahorra tiempo a los
proveedores de datos y a los usuarios gracias a una entrega de datos mas eficiente. El éxito del
Bl puede representar la consecucion de beneficios como la mejora de la rentabilidad, el aumento
de la eficiencia (Eckerson, 2003) y la reduccion de costes (Pirttimaki et al., 2006).

La amplia seleccién de plataformas y aplicaciones de BI disponibles en el mercado hoy en dia
muestra que existe una demanda de una variedad de funcionalidades de BI. Las diferentes
caracteristicas de la organizacion y los objetivos estratégicos también pueden requerir el uso de
diferentes capacidades de BI. Las capacidades de Bl son funcionalidades criticas de Bl que
ayudan a una organizacidn a mejorar su adaptacion al cambio, asi como a mejorar su
rendimiento. Con las capacidades adecuadas, el Bl puede ayudar a una organizacion a predecir
los cambios en la demanda de productos o a detectar un aumento de la cuota de mercado de un
nuevo producto de la competencia y responder rapidamente introduciendo un producto
competidor (Watson y Wixom, 2007).

Bly latoma de decisiones en destinos turisticos

La mayoria de las organizaciones turisticas que adoptan sistemas de Bl la utilizan para ayudar a
almacenar grandes datos sobre los turistas que habrian solicitado sus servicios (Fuchs et al.,
2014; Hopken et al., 2015). El sistema de Bl podra almacenar datos sobre las experiencias de
los turistas, datos sobre sus contactos y lugares de origen, opciones de destino y actividades en
las que puedan estar interesados (Fuchs et al., 2014). Asi, las empresas turisticas podran
conocer la mejor manera de mejorar sus servicios de alojamiento para los turistas en funcién de
sus preferencias (Vajirakachorn y Chongwatpol, 2017). Igualmente, para el sector de los gestores
de viajes, las empresas turisticas utilizarian el sistema de Bl para recopilar datos sobre los
recuerdos de los turistas acerca de las zonas que visitaron (Hopken et al., 2015). Esto ayudaria
a tomar mejores decisiones en el futuro sobre las zonas a las que llevar a los turistas cuando los
visiten (Hopken et al., 2015).
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Autores como Fuchs et al. (2013, 2014) sentaron una base fundamental para la investigacion
sobre el uso del Bl en el turismo. Su trabajo se centra en como el Bl ha mejorado la competitividad
de los destinos turisticos en Suecia al ayudar a comprender mejor el rendimiento empresarial, el
comportamiento de los turistas o clientes y sus percepciones sobre los productos y servicios
ofrecidos. Otros autores también han demostrado que empresas turisticas han adoptado el Bl en
sus operaciones diarias para perfilar a sus clientes con vistas no solo a retenerlos, sino también
a atraer mas (Ranjan, 2009; Vajirakachorn y Chongwatpol, 2017; Xiang et al., 2015). Aunque no
todos coinciden en que el sistema de Bl se haya utilizado para ayudar a tomar decisiones sobre
la eleccion de estrategias de competencia, en lo que respecta a mantener un seguimiento de los
clientes y mejorar la eficiencia de los procesos, la presencia de un sistema de Bl sigue mejorando
la competitividad (Rimvydas, 2012; Vizjak et al., 2010). Segun Vizjak et al. (2010), uno de los
objetivos béasicos de un sistema de Bl que se utiliza con fines de competencia es proteger la
informacion de una organizacion frente a los competidores. En el mismo sentido, un sistema de
Bl de este tipo también ayuda a una organizacion a acceder a la informacion de sus competidores
(Vizjak et al., 2010). Por esta razon, algunos autores han identificado el Bl como un sistema
critico para cualquier organizacion que desee tener éxito en su area (Yeoh y Koronios, 2010).

Por otro lado, en el aspecto concreto de la competitividad de los destinos, parece que, en cierta
medida, ésta depende de la capacidad del territorio para utilizar los contenidos y datos que
genera para mejorar su rendimiento y el de los agentes que participan en él (Buhalis, 2006). Asi
nacen los conceptos de ‘knowledge y learning destinations’, cuyos valores se pueden medir con
el conocimiento que este acoge (Grant, 1996). Shaw y Williams (2009) y Fuchs et al. (2014)
defienden que la generacion y uso del conocimiento en los destinos turisticos puede reducir las
diferencias existentes entre los stakeholders que participan en estos sistemas; especialmente
cuando se trata sobre conocimiento e informacion relativa al turista o visitante potencial.
Igualmente, es destino debe considerar ese conocimiento para entender el funcionamiento del
sistema turistico y sus posibilidades, el impacto de la actividad en el territorio y los riesgos que
esta puede acarrear (Schianetz, Kavanagh & Lockington, 2007).

En una de sus propuestas, Fuchs et al. (2014) incluyen los siguientes indicadores para la
medicion de datos del destino de un sistema de informacion turistica basada en técnicas de Bl:
(1) indicadores de rendimiento econdmico entre los que se encuentran los precios, ventas,
ocupaciones y reservas llevadas a cabo en el destino, (2) indicadores de comportamiento de la
demanda y (3) percepciones y experiencias turisticas, cuyos parametros se analizar mediante
una revision del reconocimiento de marca o indices de fidelidad (Fuchs et al., 2013; Hopken et
al., 2011; Hopken et al., 2015). Por otro lado, Fuchs et al. (2014) reconocen una carencia comun
entre los existentes sistemas de informacion basados en Bl empleados por los destinos turisticos.
Generalmente, estas plataformas no son capaces de integrar datos sisteméaticamente
provenientes de fuentes o procesos diferentes y, por lo tanto, dificultan el desarrollo de los
andlisis de procesos cruzados que permiten la consecucién de almacenes de datos complejos y
competitivos.

La inteligencia basada en los datos ha ganado ademas relevancia en los Gltimos afios gracias a
la consolidacion del marco conceptual y al impulso institucional en torno a los destinos turisticos
inteligentes (DTIs). La mejora de la gestion publica de los destinos a través del analisis de los
datos es una de las grandes premisas de los DTIs, y por lo tanto, las herramientas de Bl se
configuran como una de sus piedras angulares (Femenia-Serra & Ivars-Baidal, 2021).

3 Metodologiay contextualizacion de los destinos analizados

Teniendo en cuenta los objetivos del presente estudio, se aplic6 una combinacién de métodos
de caracter cualitativo, en dos fases. En primer lugar, se llevé a cabo un analisis de las diferentes
herramientas de Bl para DMOs existentes en el mercado y mas utilizadas por los destinos
espafioles. Se desarroll6 de esta manera un analisis de contenidos de corte cualitativo con el fin
de entender en profundidad la realidad del fenémeno bajo estudio. El analisis tematico cualitativo
permite la identificacion de patrones en los datos, la abstraccion a partir del desarrollo de
conexiones entre los mismos y el entendimiento de los procesos que tienen que ver con la
realidad (Vaismoradi et al., 2016).
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En segundo lugar, se llevaron a cabo cuatro entrevistas en profundidad con técnicos y gestores
de destinos turisticos espafioles con el fin de contrastar la importancia de la gestiéon y uso de
datos, plataformas de BI, toma de decisiones informada, disefio de estrategias, etc. Las
entrevistas tuvieron lugar de manera online, con una duracién media de 35 minutos, siendo
grabadas y transcritas verbatim tras obtener permiso de los participantes. Los entrevistados
representan los destinos de Lloret de Mar (Girona), Sevilla, Donostia y Calp (Alicante), cuatro
destinos que trabajan en clave de destino inteligente y estan realizando esfuerzos para
implementar herramientas de business intelligence. En los cuatro casos, los entrevistados son
profesionales de la gestidn publica municipal del turismo con afios de experiencia y que cuentan
con un conocimiento profundo de la realidad turistica de sus municipios.

Tras la transcripcion manual de las entrevistas, se llevd a cabo un analisis teméatico siguiendo las
pautas establecidas por Braun & Clarke (2006): lectura a fondo de las transcripciones; desarrollo
inicial de los principales temas identificados; modificacion, fusion y eliminacion de temas segun
se desarrolla el andlisis con mayor cantidad de datos; establecimiento de categorias finales;
clasificacion de los extractos del texto en los temas definitivos.

4  Resultados

En esta seccion se dispone a exponer los resultados obtenidos en ambas fases del estudio,
presentadas previamente en el apartado de la metodologia.

Plataformas de Bl

Para el presente trabajo se han identificado los principales sistemas de informacién para destinos
turisticos, que emplean técnicas de BI, en el mercado espafol. Estas son: TDDS, Lurmetrika
Labs, Mabrian, Luca y ForwardKeys (véase Anexo 1).

Teniendo en cuenta las diferentes propuestas Bl a las que los destinos espafioles tienen acceso
mediante la existencia de estas herramientas, es importante mencionar que existen algunas
diferencias entre cada una de ellas. Por ejemplo, el contenido o los datos a los que estas
plataformas dan acceso varian en cada caso, pero todos los indicadores que estas herramientas
trabajan han sido agrupados en los siguientes conjuntos de datos:

e Datos socioeconémicos del destino.

o Perfil de la demanda.

e Volumen de llegadas.

e Zonas de mayor interés del destino.

¢ Rendimiento de redes sociales.

¢ Rendimiento y capacidad de alojamiento (pernoctaciones).

e Rendimiento y capacidad de transporte (conectividad).

e Precios de los servicios del destino.

e Satisfaccién de los visitantes.

e Gasto en el destino.

e Reservas (métodos, tiempo, volumen).

e Percepciones de visitantes sobre el destino.

e Impacto social y econémico en el destino.

e Recurrencia de visitas al destino.

Por otro lado, se aprecian también desigualdades en las propuestas analizadas en lo que a
visualizacion de datos se refiere. La técnica API es, en primer lugar, uno de los sistemas que
mas se repite entre estos competidores como método de acceso y descarga de datos del destino.
Igualmente, el disefio de cada una de las plataformas varia en funcion del sistema y el dinamismo
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o interactividad del contenido publicado es también diferente en cada caso. Aun asi, predomina
la visualizacion de datos interactiva y no estatica para dotar a los gestores de cierta libertad y
autonomia en la gestién de datos e interpretacion de la informacion. Por Gltimo, cabe mencionar
gue programas como Power Bl son recursos que estas empresas frecuentan como soporte para
desarrollar su herramienta; principalmente por su facilidad y las diversas oportunidades que
puede ofrecer.

Visién de los destinos turisticos sobre sus plataformas y su toma de decisiones
A continuacién, se presentan en los resultados los principales temas identificados en las
entrevistas con los representantes de los destinos turisticos. Las citas textuales han sido

anonimizadas para preservar la privacidad.

Idiosincrasia del destino y ente gestor

Uno de los aspectos a destacar, segun los resultados de las encuestas, es la propia configuracion
y organizacién interna del ente gestor, que en cada caso es diferente y presenta una propia
idiosincrasia en cuanto a tipo de organizacion, funciones asignadas, personal, disponibilidad de
recursos, vaivenes politicos y cambios en la organizacion, etc. Esta cuestion condiciona
sobremanera los procesos de analisis de datos y la toma de decisiones. Los objetivos de las
DMOs, aunque comparten muchos puntos en comun, varian en funcioén de las particularidades
del destino, y lo mismo sucede con los sistemas de inteligencia utilizados.

El propio tamafo del destino y volumen de turistas recibidos respecto a dicho tamafio marcan
mucho las funciones de la DMO, su relevancia a nivel local, etc. Algunas DMOs colaboran
estrechamente con socios privados y se involucran mas o menos directamente en la organizacion
de eventos. La compra de datos de proveedores externos también depende de las figuras
juridicas de los entes y de las formulas contractuales que se puedan establecer entre diferentes
organizaciones.

Los destinos urbanos analizados parecen tener menos problemas relacionados con la
estacionalidad en comparacion con los litorales, los cuales también reportan preocupaciones
relacionadas con residentes extranjeros o poblacién flotante no censada. Esta poblacién tiene
cierta influencia sobre los datos recogidos y puede sesgar la informacién analizada. La
estacionalidad también influye en la periodicidad con la que se necesitan los datos y el tipo de
plataforma de Bl mas conveniente.

Finalidad v utilidad de los datos

La finalidad de la obtencion y utilizacién de los datos viene marcada por objetivos como la
promocioén del destino, posicionamiento del mismo, segmentacion y promocioén de productos en
mercados concretos, trato con medios de comunicacién, etc. En algunos casos los datos también
se usan para la organizacion de eventos y vigilancia de los destinos competidores.

Se adolece de un uso de datos para una planificacion real y a largo plazo del destino, ya que
prima el andlisis orientado al marketing, como segmentacién del mercado y disefio de campafas
concretas orientadas a los diferentes perfiles identificados en el andlisis. Si parecen tomarse
decisiones estratégicas gracias a datos que anteriormente era dificil de obtener si no se utilizaban
encuestas. Los datos obtenidos de redes sociales o telefonia movil son importantes en este
sentido, ayudando por ejemplo a entender qué cantidad de turistas hay en el destino.

“Los sociales o de comportamiento nos ayudan en la toma de decisiones estratégicas
[...] Entonces eso nos ayuda mucho a tomar decisiones mas estratégicas en relacién a
tener esa informacion sobre la demanda; que antes nos costaba mas obtener de no ser
por encuestas” (E2)

Los datos y estadisticas se utilizan frecuentemente para justificar inversiones por parte de la
organizacién, es decir, que sirven en este sentido para demostrar ante la administracién publica
0 patrones de la fundacién (depende de la organizacidn) la importancia de actuar en un sentido
u otro.
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“Muchos informes financieros, muchas decisiones para poder invertir o gastar en alguna
situacion tendrd que venir avalada por un dato turistico. Es decir, yo voy a gastar una
promocion en el mercado britanico y esto tiene que estar justificado, y luego ese retorno
de esa inversién” (E1)

Los principales datos en este sentido son los provenientes de estadisticas turisticas oficiales,
datos de AENA, datos oficiales de las propias comunidades auténomas, de los propios recursos
turisticos (monumentos, por ejemplo), etc. A estas fuentes mas tradicionales se suman en los
Gltimos tiempos nuevas fuentes de plataformas compartidas de datos, fuentes de buscadores
online de alojamiento y transporte aéreo, metabuscadores y comparadores de precios, etc. El
gasto por turista sigue siendo la piedra angular que sigue fallando para algunos destinos.

Otra inquietud detectada ha sido la necesidad de complementar y contrastar los datos puramente
turisticos con otros indicadores de corte social, ambiental y econémico, con el fin de obtener un
diagnostico mas completo de la realidad del destino. Los destinos en ocasiones incluso colaboran
con investigadores cientificos para entender las posibilidades de explotacion avanzada de sus
datos. Conocer el impacto real a nivel econémico resulta especialmente importante, pues dicho
dato es un importante justificante del desarrollo de la actividad turistica y puede servir de
contrapeso a los perjuicios que también ocasiona el turismo sobre el entorno y la poblacién local,
en especial en aquellos destinos con una marcada estacionalidad.

La utilidad del dato o las respuestas que proporciona son para algunos mas importantes que el
dato en si o la tecnologia a utilizar. En este sentido, los sistemas de Bl tienen que tener, en
opinién de los entrevistados, una utilidad marcada y finalidad clara.

“Hay muchos datos, pero es que no los necesito todos. Entonces, ahi la clave es ser muy
selectivo y preguntar el “para qué lo quiero”; no tener un montén de utilidades que luego
Nno vamos a necesitar y nos van a entorpecer el funcionamiento” (E4)

Plataformas concretas y obtencién de datos

En relacién a plataformas de Bl, los destinos optan por diferentes empresas que proveen de
estos servicios y que consideran especialmente Utiles en el conocimiento de cuestiones que
escapan a las estadisticas oficiales. Entre las empresas de este tipo destaca Mabrian. Otros
destinos no cuentan con plataformas de este tipo, aunque estan trabajando en implementarlas,
o prefieren gestionar desde la propia organizacién este tipo de plataformas, sin tener que
depender de proveedores externos o hacerlo sélo de manera puntual. No obstante, apuntan que,
en la adquisicion de datos concretos y pago a proveedores externos, resulta importante por la
escasez de recursos no duplicar esfuerzos e intentar colaborar con otras instituciones y destinos
para evitar sobrecostes. Estas plataformas proveen de datos por ejemplo en torno al
comportamiento de los turistas y su satisfaccién con diferentes productos, lo que permite a los
destinos obtener informacion clave sobre la percepcién de su destino entre turistas, etc.

Sevilla por ejemplo esté trabajando en el desarrollo de una nueva plataforma en Microsoft Power
BI© en la que se integraran los datos de la mayoria de las fuentes que utilizaba hasta el momento.
Esta herramienta tecnoldgica se valora especialmente por su simplicidad, caracter visual y su
capacidad de recoger de forma intuitiva multitud de fuentes de datos. A estos datos los
complementa una fuente mas tradicional y especifica de cada destino: las encuestas a pie de
calle. Estas encuestas son vistas por parte de los gestores como una fuente de datos
fundamental, muy concreta y orientada a obtener la informacion de interés para cada destino en
particular. En algun caso la encuesta realizada en papel en las oficinas de turismo se ha
sustituido por una en formato digital (apps) y la recogida de datos se ha trasladado a la calle. La
obtencién de datos en este caso ha mejorado notablemente, permitiendo visualizar los resultados
de las encuestas al momento y de manera mas dinamica. La conexion entre estas nuevas
plataformas y los servicios que ofrecen empresas mas pequefas de andlisis y visualizacién de
datos turistica es de momento incierta. Mas alla de las encuestas algunos destinos optan por
hacer estudios de demanda especificos mas profundos, por su cuenta o contratando una
empresa de investigacion de mercados o consultoras. Estos estudios se realizan cada cierto
numero de afios, no de manera periddica, y contienen cuestiones estructurales.
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“La simplicidad de Power Bl permite a un perfil como el mio, ¢eh?, poder trabajar de
forma auténoma en muchos aspectos. Es decir, no tengo que estar plantando el teléfono
y diciendo “necesito una grafica de los visitantes...”. Me permitia de una forma auténoma,
sencilla, bonita (porque es verdad que las visualizaciones de Power Bl son muy
atractivas) utilizar mis colores de marca y una serie de cuestiones. La simplicidad y
sencillez dentro de lo que cabe. A mi me permitia trabajar.” (E1)

Una cuestion transversal a todos los entrevistados es el coste de algunos datos que pertenecen
a empresas privadas como aquellos relacionados con la telefonia mévil o con el uso de las
tarjetas bancarias. Aunque estos datos pueden ser muy interesantes para las DMOs, suelen
tener un coste elevado y pueden ser obtenidos en algunas ocasiones a través de otros medios.
Asimismo, la falta de coincidencia entre fuentes es identificada como una cuestién relevante.
Frecuentemente los datos internos obtenidos por encuestas no coinciden plenamente con los de
las nuevas fuentes o con las estadisticas oficiales, lo que supone un problema para los sistemas
de BI.

Por otro lado, algunos destinos han apostado por desplegar sensores y nuevas tecnologias que
vuelcan sus datos en plataformas de Bl de empresas de telecomunicaciones. La satisfaccion con
aquellos que ya han desplegado esta estrategia parece baja, pues se detectan mudltiples
problemas técnicos, falta de concrecion, de ajuste con las necesidades del destino o costes
adicionales no esperados. A ellos se suma la lentitud en los procesos de implantaciéon y
reparacion, la falta de feedback, etc. La falta de preparacion de las propias empresas
tecnoldgicas y la lentitud de las administraciones publicas parecen ser factores que contribuyen
a este problema.

“Mi opinion particular, mi vision sobre el tema es bastante negativa. Es decir, las
empresas estan vendiendo humo, total y absolutamente. No saben ni lo que estan
vendiendo. Te estan viniendo con unas plataformas y unos PowerPoint muy bonitos, en
los que te dicen que pueden captar datos en vertical, tal, cual, y ofrecértelo en una
plataforma y demas; pero, a la hora de la verdad ...” (E3)

Estas plataformas en las que se integran datos propios del destino difieren de las ya
“preconcebidas” por parte de empresas que proveen datos o facilitan una visualizacion sencilla
de los mismos. Los modulos de datos contratados en ocasiones no cumplen con las necesidades
especificas de los destinos. El valor se observa en este caso en la integracion de datos de
diferente naturaleza, pero complementarios, como por ejemplo temas de sostenibilidad,
seguridad, ocupacién, movilidad, etc.

Andlisis v visualizacion de datos

Los gestores entrevistados apuestan por un cambio de enfoque en el andlisis de los datos,
pasando de una vision en la que primaba la elaboracidon de numerosas estadisticas e informes a
un enfoque mas centrado, visual, adaptado a las necesidades de los stakeholders segun el
momento. Esto lo permiten las plataformas de Bl que progresivamente van adoptando los
destinos. Adaptarse al ecosistema turistico local y a las necesidades del sector es la principal
misién de las DMOs, quienes entienden que cada actor tiene unas necesidades de datos distintas

“Luego es verdad que hay unos andlisis especificos que me gustara compartir con ellos.
Y trabajar la demanda. Es decir, sia mi me llama una empresa con un interés especifico,
pues le haré el informe ad hoc con ese detalle en concreto; ese es mi trabajo. Pero, la
plataforma que yo suefio es simple, sencilla, con los datos principales y sin
complicaciones. En dos minutos uno sabe por donde va nuestra ciudad, con los
indicadores principales.” (E1)

Los nuevos tipos de gréficos y la elaboracion de cartografia avanzada a través de Sistemas de
Informacién Geogréfica (GIS) es vista por uno de los destinos estudiados como un paso
necesario en las nuevas formulas de andlisis y visualizacién de datos turisticos. La posibilidad
de combinar cartografia y graficos en una misma plataforma es vista como clave.
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La actualizacién de los datos a compartir con los actores del destino mediante estas plataformas
varia en funcién de la urgencia, las necesidades, las posibilidades de la propia plataforma, etc.
Hay determinados datos que tienen una periodicidad de actualizacién semanal, mientras que la
gran mayoria son de tipo mensual, y otros pocos de tipo trimestral.

“Si que es importante y estratégico decidir cual es la informacién clave. Entonces, tampoco
hacen falta tantos, pero 2, 3, 4, 5 dashboards que sean estratégicos y que, en ese sentido,
pues uno si sea un gran resumen de la situacion; en el sentido de que tienes telco activado,
0 no tengas telefonia, sepas cuantos visitantes, mas en aparcamientos, mas en vehiculos,
mas ocupacion de playas” (E2)

“Hay cuestiones que afectan a las infraestructuras municipales, como temas de trafico, como
temas de agua, como temas de residuos solidos urbanos, que si que necesitarias la
informacion continua.” (E3)

Recursos y coordinacién

Una de las cuestiones clave identificadas es la limitacion en los recursos de las organizaciones
en cuanto a recursos humanos, técnicos y financieros. Las limitaciones en personal suponen por
ejemplo un analisis menos especializado o avanzado de lo que seria posible. Asi, varias DMOs
tienen prevista la incorporacion de perfiles de analistas de datos en un futuro préximo, con el fin
de reforzar la plantilla y las capacidades de analisis de datos.

“De momento, intentamos no atragantarnos con tanto dato, entender la situacion e ir
intentando centrar el foco en la mejor pregunta para una toma de decisiones muy
concreta. Pero es verdad que no tenemos ni a un gran equipo, ni a un equipo. No hay
nadie que solo esté a eso” (E2)

La incorporacién de perfiles de andlisis de datos a las plantillas de los entes de gestion y
ayuntamientos en general es vista como necesaria por los destinos, quienes creen que sera
imprescindible tener profesionales que permitan a los que toman las decisiones entender los
datos y elaborar informes. Igualmente, entienden que contar con este perfil y con oficinas méas
tecnoldgicas (smart office), les permitird justificar de cara al ciudadano sus acciones y medir el
impacto de la actividad turistica mejor. Este tipo de perfil también podria desarrollar tareas de
mantenimiento de la plataforma de datos.

“Pero hemos hablado con la gente de informatica y de recursos humanos, que una de
las cosas que habra que contratar o poner en marcha sera que la persona que esté alli
sea un experto en el andlisis de datos. Que sea capaz de generar informes a demanda
de lo que le pidan otros técnicos municipales.” (E3)

Los recursos para la implementacion de herramientas de business intelligence, pero también de
infraestructuras de captacion de datos, estan condicionados a presupuestos sujetos a
convocatorias publicas como la de Red.es. Esto supone que algunos destinos ven sus procesos
ralentizados por las cuestiones burocréticas y técnicas de las convocatorias, que por otro lado
tardan mucho en resolverse e implantar los proyectos.

Asimismo, en ocasiones la falta de coordinacion entre distintos niveles administrativos se
observa como un problema para una gestion correcta de los datos. La colaboraciéon con otras
instituciones podria evitar un solapamiento en la obtencién de determinados datos, que se
pueden duplicar, y abaratar costes en su compra. Esta coordinacion con organismos
supramunicipales es percibida como fundamental

COVID-19 y tendencias futuras

La pandemia causada por la COVID-19 ha reforzado la necesidad de contar con datos
actualizados, aunque no ha cambiado excesivamente el tipo de datos necesarios para tomar
decisiones. Si ha causado la incorporacién de nuevas variables, como la limitaciéon de aforos, y
por lo tanto, nuevas funciones para las DMOs. Tener mas datos actualizados puede ayudar a los
destinos a predecir el comportamiento de la demanda en el corto plazo, para lo cual es importante
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controlar las variables de la pandemia en los Bl. La incorporacion de determinados datos
sanitarios es percibida como necesaria de cara a futuras posibles pandemias.

En este sentido, aunque se han controlado los datos de incidencias y se ha tratado de asegurar
un cumplimiento de la normativa respecto a horarios y aforos, la capacidad de manejar la
situacion epidemiolégica es muy limitada a nivel municipal, estando supeditados a decisiones de
organismos superiores.

“¢Ha generado el coronavirus alguna necesidad especial de informacién a nivel de la
gestioén turistica? No especialmente, en el sentido de que hemos ido un poco al remolque
de lo que ha pasado. ¢Hubiera sido interesante poder tener previsiones y demas? Si,
pero, al fin y al cabo, la informacién era muy volatil” (E3)

Igualmente, los controles de aforo y de accesos a recursos turisticos se complementaron en la
mayoria de casos con recursos humanos, que ayudados (o no) de la tecnologia, llevaban a cabo
estas labores. Los datos de vacunacion si aparecen como una cuestion importante a comunicar
de cara al exterior. Asimismo, la crisis de demanda causada por el coronavirus ha reorientado
algunos objetivos de las DMOs, que habian abandonado parcialmente en los afios recientes las
tareas de promocién pura por otras mas de gestion:

“En este momento, ademas, se necesita mucha promocion; posiblemente hace dos afios
estabamos incidiendo mas en la gestion de la ciudad, sin olvidar la promocién, pero
ahora realmente hay que volver a incidir mucho en la promocion” (E4)

Algunos datos como congestién de recursos, y en especial de espacios naturales durante la
pandemia, pueden permanecer en el tiempo como una manera de mejorar la experiencia, evitar
los prejuicios negativos sobre el entorno, etc. Contar en el futuro con nuevos indicadores como
emisiones de CO2 o impacto de determinados fenédmenos relacionados con el cambio climético
también es clave segun los destinos. De este modo, se deberan crear interrelaciones entre datos
sanitarios, ambientales o sociales en los sistemas de business intelligence. Por tanto, las
opiniones reflejadas parecen indicar que se tiene que superar el enfoque inicial de los sistemas
de Bl para ir hacia sistemas mas completos, con cuestiones mas alla del negocio turistico.

5 Conclusiones y recomendaciones

El éxito de las herramientas Bl es proporcional a los beneficios positivos que las organizaciones
turisticas obtienen mediante el uso de dichas herramientas, pero el éxito también puede ser
medido subjetivamente por sus usuarios (Lonngvist & Pirttimaki, 2006). Conocer la satisfaccion
de los responsables de la toma de decisiones con estas plataformas de datos, por lo tanto,
permite realizar un acercamiento a los puntos mas débiles de estas herramientas. Tal y como
defienden Isik, Jones y Sidorova (2011), el éxito de las herramientas Bl no es automético y la
presencia de las siguientes condiciones puede facilitar la prosperidad de la aplicacion Bl.

El presente trabajo ha examinado cémo los gestores publicos de destinos utilizan las plataformas
de Bl y el andlisis de datos para su toma de decisiones en un contexto complejo y cambiante.
Los resultados muestran que los gestores tienen necesidades especificas, recursos limitados y
capacidades que han de ir adaptandose a la realidad del destino y del turismo en general. Una
de las causas del fracaso en las aplicaciones Bl es la falta de datos de calidad (Isik et al., 2011);
que no solo se refiere a datos provenientes de fuentes apropiadas y fiables, sino que considera
también en qué medida estos datos se adaptan a las necesidades, en este caso, del destino
turistico (Sukumaran & Sureka, 2006; Harding, 2003). Esta es una de las cuestiones observadas
en los resultados aqui presentados. Las caracteristicas de los destinos varian en cada caso, y
también lo hacen los gestores y grupos de toma de decisiones de los territorios. La flexibilidad -
en términos de conjuntos de datos, acceso de usuarios y visualizacion datos - se considera, por
lo tanto, un atributo esencial de las plataformas de datos Bl (Gebauer & Schober, 2006). Las
herramientas Bl flexibles deben responder a la diversa variedad de intereses que los destinos
puedan tener. La simplicidad de los sistemas también es crucial para garantizar el uso real entre
los gestores de los destinos.
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Por otro lado, Isik et al. (2011) recuerdan que debe existir una cohesion entre las estrategias de
la organizacién o el destino usuario de las herramientas y el uso que estos hagan de las
aplicaciones BI. Aun asi, este estudio ha demostrado que los destinos turisticos estan haciendo
un uso limitado de las oportunidades estratégicas que les brindan las herramientas de
intelligence. Esto se debe a la escasez de recursos humanos, técnicos y financieros. Se detecta
en este sentido la necesidad de trabajar mas en el plano estratégico y en una planificaciéon a
largo plazo de los objetivos a conseguir mediante la analitica de datos.

Los destinos turisticos reconocen estas plataformas como herramientas de ayuda en momentos
de incertidumbre y entorno cambiante, como puede ser la crisis causada por la COVID-19. Las
técnicas de Bl permiten la toma de decisiones informadas y respuestas consistentes que se
apoyan en los datos ofrecidos por estos sistemas. Por eso, la capacidad de prediccion o
estimacion que puedan tener las herramientas Bl pueden ser condicionantes en la gestién de la
incertidumbre de los destinos turisticos (Isik et al., 2011), garantizando asi un mayor nivel de
satisfaccion entre los usuarios y un mayor éxito del destino.

Finalmente, atendiendo a los resultados obtenidos, se abren nuevas preguntas de investigacion
gue los futuros estudios deberdn abordar. Entre éstas encontramos el rol que jugaran los
recursos humanos y equipos técnicos de los destinos en la cada vez mas digitalizada gestion
turistica local. Las necesidades de formacion de los profesionales y la adaptaciéon de sus
capacidades al nuevo contexto permanecen como importantes lagunas de conocimiento.
Asimismo, el presente estudio ha de ser complementado con investigaciones basadas en
metodologias de tipo cuantitativo, que sean capaces de contrastar los resultados aqui obtenidos
con una muestra representativa.

Reconocimientos: Trabajo publicado en el marco del proyecto INTELDEST (“Mejora de
Sistemas de Inteligencia para Smart Tourism Destinations”), cofinanciado por el Fondo Europeo
de Desarrollo Regional para incentivar el uso de servicios de I+D e innovacion por las pequefias
y medianas empresas (Programa “Cheque Innovacion”), dentro del programa operativo de la
Comunidad de Madrid (Consejeria de Ciencias, Universidades e Innovacién).
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7 Anexo |

Luca

Lurmetrika Labs

Mabrian

Forwardkeys

TDDS

turistico, este cliente es una entidad
latinoamericana.

Ameérica Central y del Sur.

¢Qué es? | Iniciativa de Telefénica Data Unit que | Andlisis avanzados de datos | Plataforma de inteligencia | Empresa de analitica de datos | Empresa de estrategia de turismo y
ofrece servicios de Big Data e Inteligencia | turisticos e inteligencia artificial | turistica que ofrece datos de | relacionados con la industria de los | tecnologia que ofrece cuatro tipos de
Artificial como la analitica de datos para el | para mejorar la competitividad y | diversas fuentes para que los | viajes. Ofrece productos para diversos | soluciones: diagnéstico de inteligencia
sector turistico. aumentar el rendimiento de | destinos puedan acercarse al | sectores desde el punto de vista de los | turistica, sostenibilidad, soluciones
organizaciones turisticas. modelo de DTI. viajes. tecnoldgicas y plataforma SIT.
¢A quién | Soluciones adaptadas a muchos sectores: | DMOs y organizaciones de | DMOs (Ministerio de Comercio, | Diferentes tipos de clientes: empresas | Los productos de TDDS van dirigidos a
va banca, industria energética, comunicacion | gestion de destinos. Industria. 'y  Turismo de | de finanzas, minoristas, empresas de | agentes publicos y privados del sector
dirigido? | o turismo y transporte. En turismo, por Colombia) y empresas de | alojamiento. Predominan los DMOs vy | turistico.
ejemplo: Comision de Promocion del Perd alojamiento turistico (Palladium | NTOs.
para la Exportacion y el Turismo. Hotel Group).
¢Dénde Trabaja con organizaciones nacionales e | Sector publico. Clientes | Principalmente  destinos y | Opera internacionalmente en varios | Opera nacional e internacionalmente
opera? internacionales. En el caso del sector | nacionales. empresas espafiolas y de | continentes. (especialmente en Centro y Sudamérica).
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Resumen

El concepto de sostenibilidad turistica ha ido adquiriendo cada vez mas importancia hasta
convertirse actualmente en un elemento fundamental para asegurar la viabilidad de la actividad
turistica a largo plazo, tanto por los efectos colaterales negativos que habia comenzado a generar
el crecimiento incontrolado del sector, como por las graves consecuencias de la COVID-19.
Podemos afirmar que la recuperacion debe basarse en la sostenibilidad, la cual contempla todos
los cambios que esta crisis sanitaria est4 provocando o reforzando en la actividad turistica. Por
tanto, ahora mas que nunca se necesita invertir grandes esfuerzos en acciones, proyectos y
herramientas que fomenten el turismo sostenible. Existen herramientas digitales de diverso tipo
en materia de sostenibilidad, pero ninguna lleva a la practica la teoria de las metodologias de
medicion del turismo sostenible.

Esta investigacion propone el disefio de una arquitectura tecnolégica para una plataforma abierta
de evaluacion online de los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS) en turismo. Con ello se
pretende fomentar el compromiso con la sostenibilidad, permitir que los agentes turisticos
puedan conocer su grado de implicacién con este principio y especialmente, ayudarles a superar
los graves efectos del coronavirus en la industria. Para ello, en este estudio se exponen las
caracteristicas, funciones y apartados de esta arquitectura tecnoldgica, asi como una propuesta
de estructura de la plataforma digital y los beneficios que reporta su aplicacion.

Palabras clave: Turismo sostenible, plataforma tecnoldgica, sistema de evaluacién online.

1 INTRODUCCION

Pese a que antes de la crisis sanitaria la sostenibilidad constituia un factor fundamental para la
industria turistica, en la actualidad se ha reforzado notablemente, en especial por parte de la
demanda (Organizacién Mundial del Turismo [OMT], 2020). Existen diversas herramientas que
fomentan este principio, entre ellas se encuentran metodologias que miden la sostenibilidad de
los agentes turisticos (Global Reporting Initiative [GRI], 2021a), estudios que proponen nuevos
indicadores de medicién (Cerezo, Cruz y Garcia, 2019 y Pimentel, 2020), plataformas
tecnoldgicas que ayudan a la aplicacién de la sostenibilidad (Fundacién Vida Sostenible, 2021)
y también investigaciones sobre el uso de las TICs en la gestién de destinos para lograr, entre
otras ventajas, su sostenibilidad (Guevara y Rossi, 2014). De hecho, organismos internacionales
como la Organizacion de las Naciones Unidas (ONU) ha reconocido la relevancia de las
tecnologias en este &mbito con su proyecto junto a The Alan Turing Institute (2021) enfocado al
uso de realidad virtual para mostrar a los lideres politicos los efectos positivos de invertir en
politicas sostenibles.

Sin embargo, cabe sefialar que en el campo de las metodologias de medicién de la sostenibilidad
turistica, no existen herramientas tecnoldgicas que lleven la teoria a la practica, por lo que los
usuarios disponen exclusivamente de las bases tedricas. Lo cual supone un gran obstaculo para
su aplicacién y para que los agentes turisticos se sumen al cambio del nuevo modelo productivo.

En consecuencia, se necesita desarrollar plataformas digitales que faciliten la aplicacion de los
indicadores de las metodologias de medicion de la sostenibilidad. Ademas, su uso debe ser
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abierto para los usuarios de internet, pues so6lo asi se puede fomentar el compromiso con el
turismo sostenible por parte de todos los agentes turisticos.

Por todo ello, el principal objetivo de esta investigacién es proponer una herramienta digital de
este tipo, que permita a los usuarios evaluar su contribucion a los ODS en turismo. Su estructura
se ha dividido en cinco capitulos. Los dos primeros recogen una breve introduccion al estudio y
el contexto del turismo actual junto con los cambios provocados por la crisis sanitaria. En el
tercero, se detallan las caracteristicas y funciones del sistema de evaluacién online de la
sostenibilidad turistica, su catalogo de requisitos, la propuesta de la plataforma digital y los
beneficios de su uso. Finalmente, en el quinto capitulo se establecen las conclusiones derivadas
de la investigacion.

2 CONTEXTO DEL TURISMO

A pesar de que en los Ultimos afios el nimero de turistas internacionales se ha incrementado
notablemente (OMT, 2021), en la actualidad la actividad turistica se enfrenta a serias amenazas:
los impactos negativos que genera el turismo colateralmente y sobre todo, la repercusién de la
actual crisis sanitaria (OMT, 2020, 2021). Aunque los expertos difieren en el inicio de la
recuperacién del turismo, todos coinciden en que es indudable que esta situacién ha generado
cambios estructurales en el sector, surgiendo nuevas tendencias turisticas y reforzandose otras
ya existentes. Segun Butler (2021), OMT (2020) y World Travel & Tourism Council [WTTC] (2021)
los cambios mas relevantes del sector turistico son los siguientes:

e Seguridad sanitaria: Representa el aspecto mas importante, ya que, a pesar de factores
positivos como el avance de la vacunacion, los turistas deben recuperar la confianza en
los viajes. Los agentes turisticos deben continuar fortaleciendo la relacién con los
consumidores mediante herramientas como la Responsabilidad Social Corporativa
(RSC).

o Destinos nacionales o cercanos: Aunque la demanda turistica internacional se
recuperara de forma paulatina, la tendencia a corto plazo es que los viajeros se decanten
por destinos nacionales o cercanos, por tener una mayor sensacion de seguridad al estar
cerca de su hogar.

e Busqueda de un turismo menos masificado: Los viajeros siguen eludiendo destinos
tradicionalmente saturados para visitar otros menos populares o concurridos.

¢ Respeto del medio ambiente: Se ha reforzado con la crisis sanitaria, ya que durante el
confinamiento se pudo constatar el impacto del ser humano en el medio y por ello, los
viajeros actuales contemplaran en mayor medida el respeto del entorno en el desarrollo
de su actividad turistica.

e Fomento de la economia local: Los turistas continGan prefiriendo establecimientos
locales y auténticos o destinos donde sientan que su visita genera riqueza para contribuir
a mitigar las consecuencias econdmicas de esta crisis sanitaria.

o Digitalizacién: Las TICs han adquirido ain mayor relevancia, pues se conciben como las
Unicas capaces de optimizar el sector y ayudarle en su recuperacion.

Para poder afrontar estos retos, los expertos coinciden en que el turismo sostenible servira de
gran ayuda a la recuperacion del sector y para implantar un nuevo modelo productivo en la
industria que garantice la viabilidad del turismo a largo plazo (Butler, 2021). De acuerdo ala OMT
(s.f.a) el turismo sostenible es aquel “(...) que tiene plenamente en cuenta las repercusiones
actuales y futuras, econdémicas, sociales y medioambientales para satisfacer las necesidades de
los visitantes, de la industria, del entorno y de las comunidades anfitrionas” y ademas que esté
basado en los 17 Objetivos de Desarrollo Sostenible (OMT, 2015).

Se considera que, a través de estos objetivos, el turismo sostenible contempla directa o
indirectamente los retos turisticos actuales, pues los ODS 16 y 17 son en si necesarios para la
consecucién de la sostenibilidad (Butler, 2021; OMT, 2020, s.f.b y WTTC, 2021). De hecho, ya
existen estudios que corroboran esta idea, como el de Abu, Ibrahim, Ahmed y Ahmed (2020)
donde se confirma la relacion directa entre la resiliencia de pequefias empresas turisticas de
Egipto y la asuncién del compromiso de sostenibilidad durante la crisis sanitaria. En la Figura 1,
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se representa la relacion directa entre los Objetivos de Desarrollo Sostenible y los retos turisticos
actuales:
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Figura 1: Relacion entre los ODS y las tendencias turisticas actuales. Elaboracion propia a partir de OMT, 2015, s.f.b

3 INDICADORES DE SOSTENIBILIDAD TURISTICA

Para poder medir el compromiso con la sostenibilidad se requiere el uso de indicadores. En este
apartado presentaremos brevemente las metodologias mas empleadas y la relaciéon de sus
indicadores de medicidn, que estan dirigidos principalmente a un solo agente de la cadena de
valor del turismo.

A. Empresas: Global Reporting Initiative (GRI)

En lineas generales la RSC se considera una materia voluntaria cuyo objetivo es desarrollar la
actividad empresarial teniendo en cuenta las repercusiones que se puedan generar en el entorno
(Observatorio de RSC, s.f.). Todas las acciones que las empresas realicen para contribuir a la
sostenibilidad se deben reflejar en las memorias de sostenibilidad o RSC. Para su elaboracién
existen varios estandares, pero se considera que el méas utilizado es la GRI (2021a), una guia
que recoge y verifica la autenticidad de estas memorias, por lo que requiere la realizacion de una
auditoria externa. Esta formado por 149 indicadores, de los cuales 92 estan directamente
relacionados con los ODS (GRI, 2021a, 2021b). Por tanto, analizando las memorias de RSC que
sigan esta GRI, se puede conocer la implicacion de las empresas con el turismo sostenible.

B. Destinos: Metodologia Biosphere

Para que un destino pueda ser considerado sostenible debe poseer una absoluta integracion de
todos los agentes turisticos y ademas, se debe caracterizar por su autenticidad, inclusividad,
responsabilidad y excelencia (Centro Internacional de Formacion de Autoridades y Lideres
[CIFAL] Mélaga, s.f). Una de las metodologias més utilizadas para medir la sostenibilidad de los
destinos es la Biosphere Tourism (s.f.), un sistema de gestion que pretende orientar y evaluar a
los agentes turisticos en su contribucion a los ODS. Cuenta con 61 requisitos relacionados con
la implicacion de los agentes turisticos (publicos y privados) en el desarrollo sostenible del
destino (Azcarate et al., 2019; Biosphere Tourism, s.f.).

C. Turistas: Guias de buenas practicas

Los turistas no disponen de una metodologia que certifique el desarrollo sostenible de su
actividad, sino que existen guias de buenas practicas que sirven de inspiracién. De hecho, se
puede decir que la implicacion de los turistas con la sostenibilidad depende en gran medida de
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la veracidad y las certificaciones del resto de agentes del sector, pues la principal forma que
tienen de contribuir a este principio es a través de su decision de compra, adquiriendo los
productos mas sostenibles (OMT, s.f.c). Se considera que la guia mas relevante es la “Travel,
Enjoy, Respect” de la OMT (2017, 2001), cuyas acciones a realizar por los viajeros para contribuir
a los ODS estan basadas en el Cadigo Etico Mundial para el Turismo (OMT, s.f.c).

4  SISTEMA ONLINE DE EVALUACION DE LA SOSTENIBILIDAD TURISTICA

La propuesta de este trabajo se centra en la descripcion de la arquitectura de una plataforma
digital que permita la evaluacion online y la medicion del grado de compromiso con la
sostenibilidad de los diferentes agentes que participan en el sector turistico.

4.1 Estructuray caracteristicas

Al tratarse de una plataforma tecnolégica dirigida a todos los agentes turisticos, se recomienda
su implantacion en el sitio web de un destino, pues es el territorio donde se pueden recoger mejor
los datos, ya que gestiona la relacion con todos los integrantes de la actividad turistica. La
arquitectura se divide en dos partes: una conceptual donde se almacena todo el conocimiento
relativo al turismo sostenible y los indicadores, y otra interactiva que facilita la evaluacién, en
funcion de indicadores sintéticos, del nivel de sostenibilidad, segin el agente turistico que se
trate.

Por tanto, la arquitectura contempla un Back-office donde se estructura toda la informacién de los
indicadores sintéticos de las diferentes metodologias de medicién y un Front-office con las
funciones del usuario, ofreciendo informacion detallada sobre el desarrollo sostenible del turismo,
grado de implicacion con la sostenibilidad desde diferentes puntos de vista (segun el agente
turistico) y, por ultimo, solicitando toda informacion sobre la sostenibilidad que se desee.

4.2 Catalogo de requisitos
La aplicacién web presenta una serie de requisitos formales, no formales y de informacién que
varian segun el tipo de perfil de uso, que puede ser administrador (con acceso a todas las

funciones posibles) o bien, usuario (con funciones mas limitadas). En primer lugar, trataremos
los requisitos funcionales:

e CRUD (Create, Read, Update and Delete) Gestor
o El gestor puede crear, leer, actualizar y eliminar: los informes de los datos que se
recopilen de la plataforma (tiempo de visita, nimero de usuarios que han enviado
el formulario...), la informacion sobre sostenibilidad que se expone en la web, los
detalles de las metodologias, sus indicadores y los criterios de valoracién del

sistema de evaluacién, es decir, las bases de datos de las que se extrae la
informacion para dicho andlisis.

e R (Read) usuario
o El usuario puede leer toda la informacién sobre los aspectos tedricos de la
sostenibilidad turistica, las metodologias que miden la sostenibilidad de los

diferentes agentes turisticos y sus correspondientes indicadores, asi como el
resultado que se obtenga de la evaluacion.

e Registrar la informacion para la evaluacion del usuario.
o Seleccionar el perfil de agente turistico que se desea evaluar.
o Introducir la informacion necesaria para realizar la evaluacion.

o Confirmar el envio de la informacion.
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e Evaluar el grado de compromiso con la sostenibilidad turistica.

o Integracion con las diferentes bases de datos en funcién del agente turistico.

o Mostrar el cuestionario de evaluacion segun el agente turistico elegido por el
usuario. - Una vez que haya registrado la informacion necesaria, compararla con
las bases de datos de la plataforma que corresponda segun el agente turistico
seleccionado.

o Generar el resultado de la evaluacion segun los datos facilitados por el usuario.

o Visualizacién del resultado obtenido.

e Consultar los resultados de la evaluacion (usuario)
o Leer la puntuacion final obtenida en el sistema de evaluacion de la sostenibilidad.

o Consultar al detalle los resultados obtenidos en cada apartado cumplimentado.

e Rellenar formulario de contacto (usuario)

o El usuario que desee informacién adicional o tenga alguna duda puede
cumplimentar el formulario de contacto que se ofrece en la web con sus datos.

o Conformidad del uso de su correo para recibir novedades sobre la plataforma.

En segundo lugar, presentamos los requisitos no funcionales:

e Hardware

o Laaplicaciéon web presenta un disefio responsive.

e Tolerancia a fallos

o Resolucion de posibles problemas, notificados por el usuario, en un maximo de
2 horas.

e \olumen de datos

o Se dispone de almacenamiento suficiente para contar con al menos 1.000
indicadores de diferentes metodologias y 150 informes.

e Numero de usuarios
o Laaplicacién soporta unos 10.000 usuarios diarios a la vez sin tener problemas.

e Comunicaciones
o Las comunicaciones se realizan a través de correo electrénico en caso de que el

usuario haya enviado un formulario de contacto y haya dado su permiso de
emplear su direccién de correo para recibir noticias sobre la plataforma.

e Seguridad

o Informar sobre la ley de proteccién de datos al usuario.

100



o Garantizar la anonimidad de los datos registrados en la plataforma, asi como los
resultados obtenidos en la evaluacion de sostenibilidad.

o Aviso del uso de cookies al usuario y la opcién de seleccionar sus preferencias:
elaboracion de informes estadisticos respetando la anonimidad del usuario en la
plataforma.

o Proteccién de los datos que registre el usuario en la aplicacién web con un
Fireware.

Tolerancia a fallos

o Instalar la aplicacién en dos servidores para que la caida de uno no implique la
del otro.

Compatibilidad

o Funciona con los navegadores Google Chrome, Firefox, Mozilla y Safari.
Interaccién

La interfaz del usuario es sencilla e interactiva.
Desarrollo de software

Software intuitivo y facil de utilizar.

Instalacién

o El dispositivo que acceda a la aplicacion web debe disponer de conexién a
internet.

Mantenimiento

o Evitar que los procesos de actualizacion, mejora y mantenimiento impliquen la
suspensién temporal del sistema.

Por dltimo, los requisitos de informacién son los siguientes:
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Datos sobre el usuario (nombre, email y consulta).

Informacién sobre la sostenibilidad en turismo (aspectos teéricos sobre el turismo
sostenible, fundamentos y Objetivos de Desarrollo Sostenible de forma detallada).

Metodologias de medicién de la sostenibilidad (nombre, requisitos, numero total de
indicadores, nombre completo de cada indicador y materia en la que se basan).

Valoracion de la puntuacidon obtenida (puntos obtenidos sobre la nota maxima y
resultados en cada apartado segun la informacion facilitada).

Informe: nimero de usuarios que han consultado la pagina y han utilizado el sistema de
evaluacion, métrica de los resultados obtenidos segun el tipo de usuario, tiempo medio
de la visita de los usuarios y trazabilidad de la visita dentro de la pagina web, asi como
los apartados més consultados o que han generado un tiempo de visita superior.

Trazabilidad dentro de la pagina web (cookies): duracion y trazabilidad de la visita a la
web, tipo de usuario, puntuacion obtenida si emplea el sistema de evaluacion y si
finalmente envia el formulario de contacto a través de la plataforma.
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Figura 2: Esquema del workflow de la plataforma tecnolégica.

En lo que respecta a la estructura del menu del sitio web, se prevén las siguientes opciones:

¢, Qué es el turismo sostenible?: En este apartado se incluye la definicion de la OMT y los
ODS de manera esquematica. Para asi, dar paso a los dos siguientes subapartados que
contiene: los Objetivos de Desarrollo Sostenible al detalle; y el papel de cada agente
turistico.

Indicadores de sostenibilidad: Se explican los métodos que permiten medir la
sostenibilidad turistica, dando especial relevancia a los tres estandares mas empleados.

Sistema de evaluacion online: En esta pestafia exclusivamente se debe seleccionar el
agente turistico al que se pertenece, para posteriormente realizar la evaluacion de la
sostenibilidad. Los subapartados que presenta son: empresas, destinos y turistas.

Contacto: Se facilita un formulario para los usuarios que tengan dudas, requieran una
informacion mas especifica o quieran saber mas sobre la sostenibilidad turistica.

)
q‘ q 9 q ¢Qué es el turismo sostenible? Indicadores de Sostenibilidad ~ Sistema de Evaluacion Online  Contacto

&g:gs t (] ] ) i b ‘ € Objetivos de Desarrollo Empresas

Sostenible Destinos

El papel de cada agente Turistas

turistico

Figura 3: Esquema del menu de la aplicacién web Malaga Sostenible (s.f.)

4.3 Aplicacion en el sitio web de Mélaga Turismo

El trabajo se ha desarrollado como piloto para la plataforma Malaga Turismo (s.f.)
fundamentalmente por dos motivos, por una parte, poner de relevancia el premio de Capital
Europea del Turismo Inteligente 2020 y por otra, porque entre otros aspectos, un destino
inteligente se caracteriza por su sostenibilidad (Segittur, s.f.); y como se ha indicado a lo largo
de este articulo, el conocimiento de este principio ayudara a superar la crisis sanitaria y facilitara
la recuperacion del destino (OMT, s.f.b).

Se ha desarrollado el sitio web Méalaga Sostenible (s.f.) mediante WordPress y se ha integrado el
sistema siguiendo el modelo de la web Smart City, es decir, una pagina dependiente de Malaga
Turismo (s.f.), pero completamente diferente con logo, apartados y noticias propias de la materia
de sostenibilidad (Ayuntamiento de Mélaga, s.f.).
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Figura 4: Imagen de portada de Malaga Sostenible (s.f.)

Los procesos llevados a cabo para la elaboracién de este sitio web han sido los siguientes:
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Logo: Para su creacion se ha utilizado Canva, esta inspirado en el de Malaga Turismo
(s.f.) en la diversidad de colores y los trazos de la letra que imitan la pintura. Ademas, se
ha afiadido el logo de los ODS para la letra “0” (Naciones Unidas [ONU], s.f.).

Encabezado y menu desplegable: Se han creado los apartados indicados anteriormente.

Pie de pagina: Se ofrece el contacto y la direccién de la oficina del area de turismo y
sostenibilidad de Malaga (logo de Ayuntamiento de Malaga, s.f.)

Péagina principal: Se titula “4 Te sumas al cambio?” y cuenta con una imagen de portada
de la ciudad (realizada especificamente para este sitio web) con el titulo “El turismo
sostenible en una ciudad genial” en linea con el eslogan “Ciudad genial” de Malaga
Turismo (s.f.). Se incluye el logo de Destino Turistico Inteligente (obtenido de
Ayuntamiento de Malaga, s.f.) para dar a conocer el premio, al estar estrechamente
relacionado con la sostenibilidad. Ademas, se muestran las entradas del blog con noticias,
fotos de la ciudad (realizadas especificamente para el sitio web), el video de promocion
del turismo sostenible “Travel, enjoy, respect” de OMT (2017) y finalmente los logos de
las entidades colaboradoras (Azcéarate et al., 2019; Biosphere Tourism, s.f.; GRI, 2021b;
Junta de Andalucia, s.f.; ONU, s.f.; OMT, s.f.a).

Opcidn: ¢, Qué es el turismo sostenible? Aspectos tedricos principales sobre el desarrollo
sostenible del turismo. Se presenta la definicién de la OMT (s.f.b) y los tres ambitos en
los que se basa junto con una imagen del puerto de Malaga (realizada para esta pagina
web) y un enlace al sitio web de la OMT sobre el turismo sostenible. Asimismo, se
presentan los ODS de manera esquemética (logo de ONU, s.f.) y un enlace al detalle de
estos objetivos.

Opcién: Objetivos de desarrollo sostenible. Se recoge la informacion detallada de la OMT
(2015) sobre los ODS: origen, metas y fundamentos de cada uno (logos de ONU, s.f.).

Opcién: El papel de cada agente turistico. Se incluye todo lo relativo al rol que se espera
de los diferentes agentes del sector turistico junto con un enlace directo a la fuente de
donde se ha extraido la informacion (Carta Mundial del Turismo Sostenible+20, 2015).

Opciodn: Indicadores de sostenibilidad. Se establecen las bases tedricas de las diferentes
metodologias de sostenibilidad y sus logos, especialmente las tres mas empleadas: la
guia GRI (2021a), la metodologia Biosphere (s.f.) y el Codigo Etico Mundial para el
Turismo (OMT, 2001). En los tres casos se ofrece el enlace al sistema de evaluaciéon




online o bien, la descarga de la relacion entre los ODS y los indicadores de cada
metodologia.

Opcion: Sistema de Evaluacion Online. Se ofrecen las tres opciones del sistema online y
segun el agente turistico que se seleccione, se accede al sistema correspondiente.

Opcidn: Empresas. En esta pestafia se recoge una breve presentacion sobre el estandar
aplicado, en este caso, la GRI (logo de elaboracion propia con Canva a partir de (ONU,
s.f.) y se incluye un enlace directo al apartado “Indicadores de sostenibilidad” por si el
usuario accede a esta pestafia sin conocer todavia este estandar y asi, tenga la
posibilidad de consultarlo antes de la evaluacion. Se ha usado para su creacién Google
Forms y para la reduccién del niumero elevado de aspectos que contempla (92
relacionados con los ODS) se han establecido 39 preguntas. La respuesta correcta es
“si” y todas las cuestiones valen un punto excepto la primera, con un valor de 27 porque
recopila la informacion a presentar en la memoria de sostenibilidad por lo que el usuario
debe sefialar mas de una opcion. El baremo para la puntuacion final es de elaboracion
propia, aunque en la actualidad es una linea de investigacion abierta de los autores, para
contrastar su validez con expertos del @mbito de la sostenibilidad. La estructura del mismo
es: puntuacion BAJA inferior a 22, MEDIA entre 22 y 44, y ALTA superior a 44.

Opcidn: Destinos. Sigue la misma estructura que en el caso anterior con una pequefia
introduccién al estandar que se aplica en el cuestionario, la metodologia Biosphere (logo
de Biosphere Tourism, s.f.) junto con un enlace directo al apartado “Indicadores de
sostenibilidad” por si el usuario desea consultar previamente la parte tedrica de este
estandar. El formulario se ha creado igualmente con Google Forms, est4 formado por 17
preguntas, una por cada objetivo de sostenibilidad, y dentro de ellas varia el nimero de
aspectos relacionados con los ODS hasta sumar un total de 61. Cada aspecto tiene 1
punto de valor, siendo respuestas correctas: ALTO (cumplimiento en mas del 75%) y
MEDIO (cumplimiento del requisito en 75-25%). Por tanto, el baremo de elaboracién
propia, al igual que el anterior, se encuentra en proceso de validacién por expertos. En
este caso, se ha establecido en: puntuacion BAJA inferior a 20, MEDIA si oscila entre 20
y 40, y finalmente, ALTA si es superior a 40.

Opcidn: Turistas. Continda con la misma estructura que los dos anteriores: una pequefia
introduccién a las acciones que los turistas pueden realizar para contribuir a los ODS
mediante el Cadigo Etico del Turismo (logo de OMT, 2001) y el enlace a la pagina de
“indicadores de sostenibilidad” para facilitar al usuario la consulta de la teoria antes de
iniciar el cuestionario. Desarrollado con Google Forms y compuesto por 17 preguntas,
una para cada objetivo y dentro de ellas se presentan las 37 acciones que pueden realizar
los turistas para contribuir a la sostenibilidad con la guia de la OMT (s.f.c). Cada materia
se valora con 1 punto, la respuesta correcta es “si” y el baremo de la puntuacién final es:
puntuacion BAJA inferior a 12, MEDIA si oscila entre 12y 24, y por ultimo, ALTA superior
a 24.

Opcidn: Contacto. En esta pestafia se accede al formulario que se facilita al usuario para
consultar cualquier tipo de duda o solicitud sobre la sostenibilidad turistica.

4.4 Beneficios que reporta

Presentaremos una serie de beneficios que una plataforma de estas caracteristicas produce para
los diferentes agentes que participan en la cadena de valor del sector turistico, entre ellos
podemos destacar:
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Mejorar la difusién de la sostenibilidad turistica y su importancia, pues se trata de una
herramienta tecnoldgica Unica a disposicion de todos los usuarios con uso ilimitado.

Fomentar el compromiso con la sostenibilidad. Al contrario de otros sitios web, esta
plataforma no requiere registro previo o formulario de contacto para obtener informacion
o emplear el sistema de evaluacion. Lo cual genera gran confianza en el agente turistico
que desee iniciar su compromiso con la sostenibilidad y quiera saber si posee unos
requisitos minimos.



e Permitir la comprension simple y esquematica tanto de la teoria de la sostenibilidad y los
indicadores de medicién, como su aplicacion mediante el sistema de evaluacién online.

e Facilitar la capacidad de adaptacion de los agentes turisticos al nuevo panorama global
debido a la COVID-19 y su relacion directa con los Objetivos de Desarrollo Sostenible.

e Proporcionar a cada agente turistico la oportunidad de evaluar su propia contribucion a
los ODS e incluso, comparar entre diferentes productos/servicios o competidores para
conocer y elegir la opcién mas sostenible.

e Reducir el tiempo y los costes de certificar alguna de las metodologias de sostenibilidad,
ya que la plataforma, por un lado, permite agilizar una primera estimacion sobre el grado
de sostenibilidad con la evaluacion online; y por otro lado, reduce el gasto de una auditoria
inicial.

5 CONCLUSIONES

Debido a la especial relevancia que ha adquirido la sostenibilidad en el contexto actual, se
necesitan herramientas tecnolégicas como la que se propone, enfocadas al conocimiento y
fomento del turismo sostenible a todos los niveles.

Lainversién de capital y esfuerzos que se requiere para crear esta herramienta es reducida frente
a la cantidad de beneficios de su puesta en marcha. Ademas, la plataforma propuesta promueve
la concienciacién de la sociedad sobre la importancia de la sostenibilidad y la facilidad de
contribuir a este principio.

Ademads, al promover la sostenibilidad a todos los niveles, se obtiene una mayor efectividad en
el desarrollo sostenible del turismo, pues favorece la participacién de todos los integrantes de la
industria e incluso, incentiva la colaboracion en las acciones de unos que se relacionan o
dependen de las de otros. Como reflexion indicamos que a veces, algunos agentes turisticos
deciden adquirir los productos/servicios mas sostenibles, pero si los proveedores que los ofrecen
no son honestos con su sostenibilidad, esta medida se habra tomado en vano.

Las empresas turisticas, por tanto, pueden convertir su contribucién a la sostenibilidad en una
ventaja competitiva en el mercado, pues el interés de los consumidores por el turismo sostenible
esta en auge. De hecho, empleando esta herramienta tecnolégica pueden reducir el coste de
auditorias iniciales para que resulte mas sencillo su cambio hacia la sostenibilidad.

Por ultimo, indicar las lineas futuras del presente trabajo, el cual forma parte de un conjunto de
investigaciones que se llevan a cabo, por un lado, con la creacion de indicadores sintéticos, los
cuales se desarrollan y se prevé validar con la participacion de los agentes implicados y por otro
lado, con su eficiente aplicacion a la arquitectura de la plataforma tecnolégica presentada.
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Resumen

This paper discusses the relevance of Google tools in smart tourism ecosystems and in
destination management organizations in particular, concerning the improvement of user-data
management processes and the predicting abilities of smart destinations. To determine the
relationship between Google services and the fundamental elements of smart tourism
ecosystems as the objective of this research, a case study of the digital strategies of Visit
Benidorm is conducted. The results demonstrate that although the integration of Google tools in
digital strategies of DMOs can act as a significant means for enhancing the smartness within
smart tourism ecosystems, it can also be viewed as a threat for organizations when it comes to
online marketing and digital advertising.

Palabras clave: Smart Tourism Destinations, Google Trends, Google Analytics, Destination
Management Organizations, Tourism Marketing

1 INTRODUCTION

Digital revolution has unquestionably amplified the need for intelligent, autonomous, and adaptive
ecosystems in the tourism sector. Having said that, the accelerating speed of technological
advancement demands all ecosystems to become smarter and adjust their policies and actions
to cope with the rapid changes in the constantly evolving environment of tourism. The integration
of such ecosystems in communities and society has been identified by Porter and Kramer (2011)
as a crucial element for spurring innovation in business ecosystems and improving economic and
social conditions in general (Vidal, 2011). Smart ecosystems also emphasize the fact that the
global performance of the system is influenced by local interactions, as they encourage a focus
on interdependencies between actors for generating a more holistic perspective and sustainable
use of resources within the ecosystem (Gretzel et al., 2015).

From a technical point of view, the “ecosystem” metaphor has been used to define so-called digital
systems as demand-driven, collaborative environments, characterized by an open and flexible
network architecture (Boley & Chang, 2007). While technical literature emphasizes the
interconnection of technologies in the digital ecosystem, in practice it is more an interdependent
socio-technical system. Therefore, a “smart ecosystem” in the context of tourism would involve a
system spanning across all business phases and extending to numerous distinct enterprises and
users, thereby providing seamless communication and access to information anywhere, anytime
(Dell’Erba et al., 2003). In a similar vein, Harrison et al. (2010) refer to “smart system” as exploiting
operational, near-real-time real-world data, which integrates and shares data, hence making
better operational decisions through complex analytics, modeling, optimization, and visualization.
It can then be concluded that what constitutes smartness does not revolve so much around
individual technological advancements, rather around the interconnected, synchronized, and
coordinated use of various technologies (Héjer & Wangel, 2015). A smart tourism ecosystem
(STE, hereafter), consequently, would be defined as a tourism system that puts emphasis on
intensive information sharing and value co-creation by benefiting from smart technology in
creating, managing and delivering intelligent touristic services/experiences (Gretzel, Werthner,
Koo & Lamsfus, 2015).

On the other hand, the STE is not merely a tourism business-centric ecosystem, but one that
incorporates a variety of “species”, such as technology and data companies. Due to their dynamic
nature, STEs have been undergone many changes due to the emergence of several completely
new species (e.g. Booking, Expedia, Tripadvisor, Airbnb and Google Flights) within just the last
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ten years (Gretzel, Sigala, Xiang & Koo, 2015). Consequently, the access to new infrastructures
and data has forged new ways of creating value in STEs and businesses which are seeking to
operate efficiently within these smart ecosystems must go beyond the conventional notions of
value creation and move toward concepts such as “value-in-use”, referring to value creation
through data/technology/infrastructure usage, rather than solely its ownership (Gretzel, Sigala,
Xiang & Koo, 2015). This also confirms that there are significant advantages in exploiting and
incorporating the emerging or existing platforms (utilizing the technology-market combinations),
for supporting innovative activities within STEs (Gretzel et al, 2015). This integration is also in line
with the European focus in the tourism landscape, concerning innovation and competitiveness for
establishing smart end-user applications. This notion supports enriched tourism experiences
through the usage of already existing data, integrated and processed in new ways (Boes, Buhalis
& Inversini, 2015; Gretzel et al, 2015).

On the ground of this, an intelligent and profitable solution for tourism smart ecosystems and all
involved actors, such as destination management organizations (DMOs, hereafter), could be the
identification and integration of those online resources which are capable of managing the
passively/actively-generated, non-traditional sources of data (e.g. search engines’ data, tourists’
digital footprints, etc.), to gain more valuable, pivotal insights. Therefore, Google could be
considered as one of these pragmatic tools, which, by constant adaptation to users' demands and
needs, contributes significantly to today's evolving digital ecosystem.

Considering this, and as the “smart spirit’” can concretely be manifested in improvement of
destination management through the application of technological solutions (Femenia-Serra &
Ivars-Baidal, 2021), this study intends to explore the relevance and adaptation level of tools
offered by Google in STEs, by evaluating the digital strategies of Visit Benidorm as a profitable
benchmark among destination management organizations.The objective of such analysis is to
conceptualize the evolution of digital ecosystems in the sector and determine the current digital
trends influencing smart tourism ecosystems, in order to portray the existing landscape, as well
as highlighting the necessary administrative adjustments and practices for the improvement of
destination management. Further, it helps to clarify to what extent DMOs, as entities responsible
for successful market positioning of smart destinations, have adapted a data-driven policy
approach, utilizing the existing digital tools. Lastly, the study features the potential benefits and
threats raised by such integration in STEs.

2 LITERATURE REVIEW

In order to fully comprehend the contribution of Google's Tools within smart tourism ecosystems,
it's important to first analyze some of the most important requirements of such systems, as well
as the utility of these digital instruments in tourism marketing .

Together with the digital revolution in the recent decades, a tech-savvy, experienced and
demanding tourist profile has emerged in the sector, which is now the co-creator of experience
and co-manager of tourism assets/resources (Xiang, Magnini & Fesenmaier, 2015). Social
tourists, by applying their aspirations and requirements for personalized and sustainable
experiences, demand smart experience through personalization, context-awareness and real-
time monitoring (Buhalis & Amaranggana, 2015). The instant connection between people, objects
and ideas has fostered the expectation for immediate gratification and seamless connection in
social tourists, leading them to abandon any service or platform that does not fulfill those
requirements. In other words, technology has empowered tourists and their role in smart tourism
ecosystems, forcing accordingly the stakeholders and policy-makers to adjust their strategies to
consumers’ actual needs. On the other hand, as organizations embark on their digital
transformation journey, it becomes more clear that data alone is not a competitive differentiator,
rather what matters is the ability of organizations in handling it (Harvard Business Review, 2020).
Therefore, and since “data lies at the core of all smart tourism activities” (Gretzel et al., 2015, p.
184), it would be rational to consider various benefits emanating from the integration of Google
ecosystem, as one of the world's most “data-oriented” corporations (Neto, 2020) for STEs. This
also can help such ecosystems in keeping up with the rapidly-evolving panorama of technological
advancements and tapping into the intelligence of the crowd (Werthner et al., 2015). Lastly, it
should be acknowledged that the COVID-19 pandemic has created many uncertainties toward
the future of tourism sector, which, similar to other exogenous factors (e.g. occasional natural
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disasters, terrorist incidents, etc.), has led to negatively affecting the predictive capacity of
traditional data, such as past tourist arrival statistics or other macroeconomic variables
(Bangwayo-Skeete & Skeete, 2015). Accordingly, free public datasets and real-time data
released by Google can play a key role in the process of analysis and prognostication of the
upcoming status of the sector. It also can contribute in enforcing the connection between different
actors in business realm, and foster important concepts such as open data, knowledge sharing
and value co-creation as factors contributing to the smartness of STEs. Google can help the
realization of such concepts through providing STEs with Al-powered data analysis in tools and
services they already know and understand (Harvard Business Review, 2020).

2.1 Google Trends as Nowcasting and Forecasting Tool in STEs

Data provided by Google trends, as the analyzer tool for the popularity of top search queries in a
given geographic area, has been applied in a variety of studies related to tourism, such as
nowcasting and forecasting tourist demand investigations (Bangwayo-Skeete & Skeete, 2015;
Gunter & Onder, 2016; Park, Lee & Song, 2017), predicting economic metrics (Askitas &
Zimmermann, 2012; Choi & Varian, 2012; McLaren & Shanbhogue, 2011; Vosen & Schmidt,
2011; Wu & Brynjolfsson, 2015) and analyzing consumer behavior (Hopken et al., 2019). All these
studies have proved the utility and accuracy of Google Trends data in delivering reliable results.
For instance, Bangwayo-Skeete & Skeete (2015) noted the capacity of time series data obtained
by Google Trends, applied in autoregressive mixed-data sampling (AR-MIDAS) models, in
enhancing the precision of tourism demand forecasting, both for long- and short-term predictions.
Likewise, Park et al. (2017) found that Google-augmented models perform far better than the
standard time-series models in terms of short-term forecasting accuracy, demonstrating better
out-of-sample forecasting performance than in-sample forecasting. It is also proven by Gunter &
Onder (2016) that Google search engine traffic boosts the accuracy of tourism demand prediction,
compared to a solely autoregressive model or an exponential smoothing time-series model. Such
accuracy can stem from the fact that the Internet is now the primary source of information
accessed by consumers and accordingly, search keywords are strongly correlated with their
future behavior (Park, Lee & Song, 2017). Another explanation is related to the complex algorithm
used by Google to retrieve data from its search index. With hundreds of annual updates and
advanced machine learning artificial intelligence systems such as RankBrain, Google constantly
intends to improve the process of deriving intelligence from search queries.

2.2 Measurement of Website Performance and Content Engagement with
Google Analytics

As a marketing platform, Google Analytics is the web analytics service of Google for tracking and
reporting website traffic. The reports generated by this service offers valuable insights on website
usage life cycle and provides the marketers with 3 key content metrics: (1) bounces, (2) time on
page, and (3) page views, to understand and improve their content engagement (Boswell, 2011).
Web analytics gains more importance in smart tourism ecosystems, as in the complex, multi-
stage process of decision-making, it is crucial for destination marketers to comprehend consumer
behavior and determining factors in choosing sources of information, which ultimately can lead to
destination selection (Lon¢ari¢, Badan & Markovi¢, 2013).

The effectiveness of website visit behavior using Google Analytics metrics has been studied and
evaluated in scientific literature (Pakkala, Presser & Christensen, 2012; Plaza, 2011; Rodriguez-
Burrel, 2009), pointing out the richness of such tools in content and design improvement of
websites, which results in more digital visibility and wider access to the target market.
Furthermore, it contributes significantly to market segmentation and personalization, as the vital
components in tourism marketing in the era of new trends for approaching social tourists.
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Table 1. Applicability of Google Tools in STEs

Smart Tourism Paradigm Fundamental Elements of STEs Google Solution
Smart Experience Adaptation to Social Tourists
-Personalization Google Analytics
-Context-awareness Google Trends

-Real-time monitoring

-Presence in all stages of travel

-Instant deliverance of information

Smart Business Ecosystem  Predictive Ability

Google Trends

-Demand nowcasting and forecasting

-Predicting economic metrics

-Consumer behavior analysis

Smart Destination Data-Oriented Approach

Google Cloud

-Seamless physical-digital connectivity

-Value co-creation

-Service offering co-production

Source: Own elaboration.

2.3 Google Cloud

Google cloud platform, which is a suite of cloud computing services, allows access to its free
public datasets through BigQuery and Cloud Storage and provides convenient, built-in capabilities
to ingest, process, and analyze geospatial data, for training advanced machine learning models
and exploring relevant big data (Tribble, 2020). Such services not only support connected, real-
time, and intelligent data-driven business management, but also facilitate the value co-creation
between enterprises, by prioritizing the establishment of a strong partner ecosystem and
providing alternative analytic services and other data management products (Feinberg et al.,
2020). Cloud computing is also one of the three forms of ICT which, along with Internet of Things

111



(IoT) and End-User Internet Service System, are vital for setting up smart tourism destinations
(Buhalis & Amaranggana, 2013). It brings about numerous key benefits to destinations, such as
suitable delivery of services and resources and effective cost management. In tourism literature,
there are a variety of studies addressing the relevance of cloud computing and its application in
tourism information infrastructure management and knowledge transfer (Del Chiappa & Baggio,
2015; Koo, Mendes-Filho & Buhalis, 2019; Wang, 2014; Zhou, Xu & Kimmons, 2015,) and it
seems that in the near future, cloud computing will dramatically change the way enterprises
manage the market and the global business.

3 METHODOLOGY

With the aim of enabling the consolidation of the results and the expansion of discussion to other
important aspects, which are not necessarily included in the prior research and yet are crucial to
understanding the relationships between DMOs and smart tourism ecosystems (lvars-Baidal,
Femenia-Serra, Giner Sanchez & Celdran Bernabéu, 2018), and as the previous surveys
conducted with local tourism managers mainly have recommended a qualitative method in such
case studies, this work has adopted a multi-methodological approach, with a triangulation of
qualitative data. In order to do so, a triple sequential qualitative approach was performed in this
case study based on the following stages:

1. An exhaustive literature review was carried out, both on research works, as well as the
projects and initiatives associated with smart tourism, in order to identify the impact of digital
transformation on travelers and smart ecosystems. This initial stage enabled the
conceptualization and understanding of the digital transformation in the tourism sector and,
consequently, the evolution of consumer behavior. It also led to realizing the importance of
the sector adaptation to the emerging digital ecosystems and the potentiality they offer in
planning and managing smart destinations. Consequently, the importance of Google's role
was evaluated and justified within the related scientific literature.

2. The specific case of Benidorm was studied and analyzed. The main reason for selecting this
city as a reference model is that Benidorm is the first smart destination which has achieved
the Q Mark awarded by the Institute for Spanish Tourism Quality, after passing the audit in
accordance with the UNE 178501 standard for the smart tourism destination management
system carried out by AENOR (benidorm.org). Therefore, the strategies implemented by Visit
Benidorm, as the organization responsible for the management of this smart destination, can
clearly reflect the adoption level and integration of Google tools. In this stage, the scientific
literature addressing specifically the case of Benidorm, as well as the initiatives and programs
associated with the destination were analyzed and considered as reference.

3. Through conducting in-depth interviews with the manager and the online marketing and social
media manager of Visit Benidorm, the degree of integration of Google tools in the business
model and digital strategies of the foundation was analyzed from a broader perspective and
the strengths and weaknesses of online strategies were highlighted. First, a questionnaire
was administered and shared with interviewees using a Google online form with questions
structured in six blocks:

1. Strategies towards approaching the customers utilizing online data.

2. Strategies for smartphone adoption and optimization.

3. Strategies towards delivering seamless and effective tourist experiences.

4. Strategies concerning digital positioning and Google services implementation
5. Strategies for enhancing the website’s performance in Google search.

6. Strategies adapted to different stages of the travel customer journey.

Blocks 1 and 2 consisted of a list of statements derived from the literature review, previous
conceptual works and the "Moments That Matter" research conducted by Forrester Consulting,
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commissioned by Google in 2015. Participants rated on a five-level Likert scale (1: Strongly
Disagree to 5: Strongly Agree) announcing their level of agreement with the proposed statements.
The rest of the blocks included some explanations in addition to yes or no questions and
participants chose those that best described Visit Benidorm's digital strategies. Furthermore, and
with the aim of providing detailed accounts of attitudes and discourses around Google, a series
of semi-structured interviews were undertaken. Google Meet platform was used to conduct the
interviews during April and May 2020, and the sessions were followed up and actualized again in
July 2021. During these sessions, an open-ended, discovery-oriented approach was adopted to
discuss the opportunities and threats represented by Google in smart destinations and in
Benidorm in particular. The emerging themes were extracted and reviewed exhaustively and were
analyzed based on the data obtained in the previous stages.

4 RESULTS

The interviews revealed some interesting insights and discussions about Google and the degree
of its applicability in the strategies of the DMO. Formerly, data provided by Google was utilized
more as a tool for enriching the monthly analysis of big data, carried out and published by Visit
Benidorm. However, Google data and in specific, data from Google trends, has gained more
relevance in the process of data analysis of Visit Benidorm after the COVID-19 pandemic in 2020,
as it proved to be helpful in the process of understanding and visualizing the actual situation of
the destination in national and international scopes. Also, in the organization’s big data analysis
platforms (e.g. Mabrian, Mirai, etc.), data from Google is already embedded and analysed along
with other data such as flight and hotel reservations. This cross matching of data carried out
based on trends in Google also helps the organization to track the evolution of the sector and
enables the prediction of the possible upcoming situations.

Figure 1. Google Tools Adapted by Visit Benidorm

Visit 5
Benidorm =
3 YouTube
g _¥ Googl
Google

Source: Own elaboration.

Results of the analysis of the questionnaire also confirmed that Visit Benidorm has identified the
importance of adapting a data-driven approach for reaching potential customers and achieving a
better understanding of their behaviors and thus, data captured from customer searches is a tool
used by Visit Benidorm for identifying current trends and creating more personalized experiences.
Google tools also assist in digital positioning of DMO, by orienting the online strategies of the
organization toward high quality content production, keyword research realization and SEO
training. Other measures such as featuring sitemaps and individual URLs to review the
organization website’s index coverage in Google, viewing detailed crawling and investing in web
development in terms of hosting, redirection, error pages, JavaScript usage and security issues
also help the DMO in increasing its digital visibility in Google search, as one of the most principal
search tools accessed by customers. Additionally, Visit Benidorm conducts ethnographic studies
and mapping of customer journeys, it adapts the website’s homepage to the months of the year
and invests in its digital infrastructure, to support mobile and integrated back-end systems, to
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deliver the necessary data to customers at the right moment. Ultimately, and to measure the
success level in the digital environment, Visit Benidorm uses Google’s engagement, financial and
business KPlIs to systematically revise its business model.

Table 2. Visit Benidorm Digital Strategies and Google Tools

Digital Marketing Strategies Adapted Google Tools

Data collection and integration My Business, Google Keywords, YouTube, Google

Reaching and engagement with customers Maps, Google Earth, Google Local Place, Google AD

Understanding consumer behavior

Identifying current trends

Creating personalized experiences Google Trends, Google Analytics

Smartphone optimization

Search performance strategies Search Console, Search Analytics,SEO

Keyword research and analysis

Web page optimization URL Inspection tool, Google Url Shortener, Google

Page Speed Insight,Google Alerts

Digital performance evaluation Engagement, Financial and Business KPIs

Source: Own elaboration.

On the other hand, some drawbacks in such integration are also identified. Firstly, and although
many of the measures determined and encouraged by Google tools assist the organization in
improving its online results, the monopolistic, anti-competitive nature of the actual market of
search engines obliges Visit Benidorm to adjust its digital strategies to Google policies, even if in
some cases they are not in alignment. Furthermore, none of the services provided by Google is
exhaustively adjusted to the actual necessities of STEs and smart destinations in particular, which
results in the dependability of DMOs to a customized platform which is able to integrate all the
necessary data from different sources and actors of the destination. Such a platform is not
accessible to all small and medium-sized destination management organizations (mainly due to
the high cost of data acquisition and implementation) and thus, the potentiality hidden in data
connectivity for smart destinations still remains untapped. This very reason can also explain to a
certain degree the need for programs such as “Google DMO Partnership Program” launched by
Google in 2017, which reveals the importance of DMOs’ knowledge on destination and the local
touch they can provide, although it still has not brought about many remarkable outcomes for
organizations such as Visit Benidorm. In addition to this, another concern identified in the
interviews includes discussions around the domination of Google in the digital marketing and
advertising world. According to director of Visit Benidorm, “Google can be seen as an opportunity
for digitalization and online positioning of companies, but it also can act as a threat by creation of
a monopoly in the digital market. According to the study on the conditions of competition in the
online advertising sector in Spain, published by the National Commission for Markets and
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Competition (CNMC) in 2021, Google absorbs more than 50% of total online advertising revenues
in Spain, which echoes the "remarkable concentration” that exists in the sector. This grants an
immense power to such platforms for controlling the visibility of companies and puts in danger the
competency in the sector, especially for those organizations which are not collaborating with
Google.”

Lastly, it is worth mentioning that Visit Benidorm does not utilize Google cloud or any other cloud
services, which reveals the necessity of the organization for moving toward a centralized system
for its data processes (whether it is a service from Google or not), if it seeks to harness the benefits
of cloud systems in the process of destination management.

5 DISCUSSION AND CONCLUSIONS

Along with the digital transformation in tourism, the sector is witnessing a rise in tech-savvy and
demanding traveler profile, which is now the co-creator of the smart experience and demands
personalized, smart services. As a result, and despite the wide access to multiple tools and
technologies, the marketing process has turned into a complicated process, in which finding ways
to reach and engage with social tourists requires more innovative perspectives and approaches.
Smart tourism ecosystems are thus, the response of the sector to such necessity and play a key
role in assisting the tourism organizations in their digital transformation journey.

On the other hand, data, as the core of all smart tourism activities, should turn into a competitive
differentiator for the organizations by contributing in the generation of linkage between businesses
and social tourists. Therefore, cooperating tools and information provided by top technology
companies can bring about numerous benefits to smart tourism ecosystems. As seen in the
literature and confirmed by the case study, Google tools assist in creating a smart business
ecosystem, by enhancing the precision of tourism demand and tourism behavior forecasting.
They also play a key role in digital marketing by helping the enterprises in comprehending the
customers' needs and reaching out to them in decisive moments. Furthermore, and as the
predictive capacity of traditional data is constantly decreasing, relying on data published by
Google is gaining more popularity among small, medium-sized organizations and helps them in
the process of analysis and prognostication of the upcoming occasions in the sector.

Additionally, the mutual interaction between DMOs and Google could be considered as a win-win
situation, as it ultimately aids in improving the overall experience of travelers and could reinforce
value co-creation in smart ecosystems. Google needs the local perspective of destinations, which
is mainly accessible to DMOs (and subsequently launches cooperation programs such as DMO
Partnership Program) and DMOs need the advancements made possible through the intelligent
usage of cutting-edge technologies by Google, or it would be probable for such intermediaries to
lose their relevance in the midst of the rapid technological transformation. Therefore, systematic
and responsive integration of such tools in smart tourism services could yield benefits for both
parties and reinforce important concepts such as open data, knowledge sharing and value co-
creation, as factors contributing to the smartness of STEs.

However, there are some concerns regarding the application and integration of Google tools into
tourism services. Firstly, the sector needs platforms and services which are able to integrate all
the necessary data from different sectors and actors. However, Google is currently unable to
provide fully adjusted and customized services for the actual necessities of STEs and smart
destinations in particular. Data provided by Google trends, for instance, only indicates the
percentage and not the exact number of visitors or searches. Therefore, certain demands and
necessities of the organizations are left unmet and organizations still need to invest money and
pay for data (directly or through data curators) to have access to key information. Furthermore,
Google’'s mounting monopoly power is a real concern that should be addressed by the sector,
especially when it comes to marketing and competency of small, middle-sized organizations and
those DMOs which are unable or unwilling to collaborate with Google. While, as the case study
has also proved, the presence of Google tools in various strategies of STEs, especially those
which reflect in management processes, is inevitable to a certain extent. Therefore, the integration
of Google tools in strategies of STEs could be viewed as a double-edged sword, depending on
the outcomes it might brought about. In other words, such tools can act as a facilitator for
destination management, to materialize ideas that can lead to the higher level of innovation and
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integrity in STEs and their relevance should be taken into account and examined by DMOs in a
systematic way. But they can also be seen as a threat when it comes to competency and
marketing. Therefore, a conscious, holistic perspective is needed while considering the
opportunities offered by “Tech Giants”, to also ensure the promotion of local innovation through
an effective collaboration with smaller businesses who are able to deliver their services to DMOs
and STEs in general. In a nutshell, a focus on the strategies which reinforce the co-creation of
smart experience, along with the intelligent usage of existing digital infrastructure, can help in
establishing a firm path for STEs as they embark on their digital transformation journey.
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Resumen

This paper analyses the evaluation of public policies in Smart City strategy and tourism
management in the two most populated Spanish cities Madrid and Barcelona. Toward this end,
the study applies a set of urban indices and a tourism competitiveness indices. The findings
indirectly suggest two conclusions: on the one hand, the adoption of the Smart City paradigm is
more oriented toward the improvement of the mobility dimension, livability, and digital
transformation. On the other hand, there is little relationship between Smart City and Smart
Destination approaches in the cases studied.

Palabras clave: Smart Tourism Destinations, Smart Cities, Urban Planning, Tourism
Management.

1 INTRODUCTION

Tourism management has become one of the biggest challenges which global metropolitan areas
are facing today. Overtourism, precarious labor market in the tourism sector, and economic and
social imbalances are some of the negative externalities that urban destinations are suffering
from. As a result of the growing phenomenon of urban tourism, which has led to several social
and environmental challenges, major cities such as Barcelona and Amsterdam have developed
a focus toward sustainable growth through controlled urban and tourism development.

In this sense, the paradigm of Smart City (SC, hereafter), provides guidelines for municipalities
regarding the management and tackling the negative tourism influences. The SC concept was
adopted directly by tourism scholars to conceptualize Smart Destinations (SD, hereatfter).
According to Koo et al., (2016), there is a close relationship between SD and SC concepts, and
in the same vein, Gonzalez-Reverté (2019) affirms that SCs, which are essentially urban areas,
are the benchmark for SDs.

As lvars et al., (2019) points out, the SD model has derived from the SC concept, a term that
refers to the adoption of sustainability as the new core of urban planning and management. This
concept requires technological and informational components as instrumental layers, in addition
to an enhanced interaction between stakeholders and a better acknowledgment of data's
relevance (Femenia-Serra et al, 2018). As a result, combining the SD approach and the six critical
dimensions of the SC (Cohen, 2012), seems to have led to the emergence of a new scenario for
tourism destination management.

Since SC and tourism management plans and strategies are not always assessed by evaluation
tools or indicators, it is currently difficult to evaluate their actions and impacts in the city.
Nonetheless, there are different third-party rankings which can apply in the process of evaluating
these cities based on established criteria.

The overall objective of this study is to benchmark two case studies Barcelona, and Madrid, on
the basis of their outcomes regarding the selected indices and based on their previous tourism
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and smart planning. In other words, the study evaluated the real impact on the SC/tourism policy
framework utilizing the results of a set of urban indices (see Table 1 and 2). The following sources
and methods were used to meet this objective: secondary sources (tourism planning documents,
SC master plans, and SD projects, urban index data...etc..).

The next section briefly explains the research method applied for accomplishing the objectives of
the study, as well as the data collection process. Therefore, it presents the findings of this study
in three sections. The first two sections describe the state of the art in two case studies, and the
third provides a comparison made based on the index results. In the following, the results of the
case studies are presented according to each index and planning instruments. The paper finishes
with conclusions about the weak relationship between SC-SD approaches in the case studies.

2 RESEARCH DESIGN AND DATA COLLECTION

In this paper, a qualitative analysis is applied in two case studies. Kitchin (2015) points out that
the lack of empirical case studies is a deficiency that prevents the correct conceptualization of the
SC phenomena, and consequently the development of SD. For these reasons, this study aims to
assess the real impact of smart policies based on a comparative conceptualization of urban-smart
indices in Barcelona and Madrid.

These cities should not be considered as exemplary cities in the application of SC policies in
Spain, nor cities with a similar tourism profile, despite the fact that both attract large volumes of
tourists and visitors. Instead, they have developed different scopes of SC strategies and initiatives
for becoming SCs. Following, a justification for choosing these cities is provided as follows:

Barcelona (Catalonia) is one of the most important urban destinations in Europe, even though it
is not a national capital, and benefits from a mature tourism sector and a strong public
management approach regarding the articulation of tourism and smart development. In Smart
application, it was declared by the European Parliament as one of the cities offering the most
innovative solutions in 2014 (Boes, Buhalis & Inservini, 2015) and the smartest city in the world
in 2015, according to Juniper Research. Itis also considered as an exemplary case of how tourism
is a key aspect in the Smart Cities framework, with more than 22 ongoing public-private
collaboration programs in different areas (Lopez de Avila et al, 2015).

Madrid (Community of Madrid) is a relevant study for being the capital, as well as the most
populated city in Spain. It also stands out in its SC and mobility actions; however, its tourism
management actions are currently scarce. In addition, its study is challenging given that, unlike
Barcelona, there is scarce literature on tourism and smart issues in this city.

In order to explore the relationship between strategic tourism planning and SCs in the case
studies, the following techniques have been employed: (1) the content analysis of data sources
including current policy and planning documents and (2) indices. This extensive procedure has
allowed a robust collection of data from multiple sources, as well as an in-depth understanding of
the phenomenon. It was also considered appropriate to apply a triangulation of data through a
triple sequential qualitative method in three stages, described as follows:

a) A content analysis of four indices, developed by different public and private institutions, which
respond to the definition, creation, and use of variables of analysis adapting different objectives.
They provide a diagnosis about the current state of smart development in the case studies (see
Table 1). The selection of these indices has been based on three criteria: 1) importance and
suitability in the reviewed cities; 2) availability for open consultation, and 3) year of publication.
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Table 1. Case studies. Smart City and Smart Destination indices, policies, and strategies. Own elaboration from Sharifi (2020).

As shown in Table 1, most of indices systems focus on the study of SC dimensions (Cohen,
2012), except the UrbanTur index, which is designed specifically to evaluate the tourism field.

Regarding the methodological approaches adopted for the design of the selected indices, it
should be noted that, these have been developed for comparing the city's performance among
their peers and focus mainly on the city’s competitiveness. As Sharifi (2020) points out, this type
of indicator does not provide sufficient information to develop concrete actions (smart -tourist-
solutions) and their results may be more useful for the development of SC policies.

b) A literature review of the scientific production (papers, conference papers, book chapters, etc.),
about the smart dimension of the case studies.

¢) Analysis of the existing open-access documents about the government measures that involve
SC frameworks and tourism management tools in each case study. The selected documents are
presented in Table 1.

City Government Smart City Tourism management tools
measures
ée'clg mﬂfgfﬁ'ggan,, 1.Pla Estratégic de Turisme 2020 (2015)
ploy . 2. Special Tourist Accommodation Plan —-PEUAT-
Infrastructures in the
Barcelona Public Space (2014) (2017)
5 BarceFona Diaital Plan 3. Territorial Tourism Management Strategy (2018)
. 9 4. Barcelona Tourist Mobility Strategy (2017)
(2016)
Madrid 1. MINT (2014) 1. Plan Estratégico Madrid Destino (2013)

Table 2. Main government measures in Smart City and Tourism. Own elaboration.

3 FINDINGS
3.1 Barcelona: Being a Smart City Lab is not enough for tourism
management.

To contextualize, Barcelona Smart City model (BSC) has been extensively developed over time
and has evolved in line with the policy framework that defined the SC model. In this constant
evolution, two strategic approaches may be identified as follows:

The first one, developed between 2011 to 2015, the BSC strategic model was driven through the
Programa Municipal d'Accié (Municipal action program) 2012-2015 and the MESSI measure,
which was the predecessor of the MES measure. Both measures propose a smart approach
based on technology and economics orientation. Technology is at the core of Barcelona's urban
development model and a transversal tool to underpin the innovation process (Gasc6, 2018).
Molpeceres (2018) remarks that during this period the smart model was a tool to revitalize the
weak economic situation caused by the financial crisis of 2007-2010 and to support the creation
of employment. Under this perspective, BSC pursues public-private collaboration to launch
innovative projects for urban management.

However, the change of government in 2015 marked a turning point in the city. The Barcelona
Digital Plan (2016-2019) was intended to transcend the mere technological and economic
objectives to reorient the BSC model toward providing services to the citizens, "Putting technology
at the service of people, rather than people at the service of technology". The main strands of
action of this new BSC model focus on tactical urbanism and defend Barcelona "as a global city
of commons and collaboration production, by ending privatization and promoting re-
municipalization of critical urban infrastructure. The aim was to build data-driven models of the
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economy, including a common city data, and promoting collaboration above centralized state and
market solutions" (Mann et al., 2020:8). The main objectives of this plan are based on three axes:
government and city, companies and social entities, and citizenship and each one of them has
specific lines of action. The economic data related to the implementation of this plan are included
in the government plan.

Accordingly, as Molpeceres (2018) and Mann et al. (2020) also point out, for the 2010-2015 period
the strategic model was oriented towards planning a city of technological innovations and
economic growth. The lack of a more holistic approach of the BSC model from 2016 to the present
has led to advocating a bottom-up approach for local governance that engages directly with the
interests of its citizens.

Concerning Strategic Tourism Planning, the Pla Estratégic de Barcelona (PET, hereafter) was
developed specifically by the tourism council during a complicated municipality context, when
tourism-related conflicts were arising in Barcelona. The key issue is to manage a touristic city,
ensuring that tourism activity is compatible with the other activities of the municipality. The
strategy itself seeks to achieve the overall sustainability of the city in all its aspects. The plan has
three strategic objectives and a methodology based on different tools, such as data analysis,
interviews with stakeholders, and specific reports. It also defines areas of work that focus on
governance, tourism management, territorial strategy, work and business, and promotion and
marketing, from which emerge eighty strategic challenges. In addition, programs are formulated
more toward these lines of action and the development of measures.

Regarding the interrelationship between the two plans, the MESSI is an open plan in constant
development, where joint solutions involving the tourism sector are contemplated in its
applicability rather than explicitly. The PET is not a SD plan nevertheless, it does have different
aspects framed in the digitalization of the tourism sector or the relevance of governance.

The plan highlights the digital awareness of the sector and the society and establishes different
tools, such as a digital social participation process regarding tourism aspects through a platform,
digital platforms of open knowledge, innovative digital projects, etc.

3.2 Madrid, a development project without a defined strategy

In Madrid, MINT Madrid Smart Project, model, and Smart City strategy for the city of Madrid
(2014) (MINT, hereafter) and the Madrid Destination Strategic Plan (2014) (PEMD, hereafter)
have been reviewed.

Regarding the smart strategy, Madrid does not have a specific document that defines the policies
and strategies of the SC (Garcia-Hernandez et al.,2019); consequently, the study is based on the
MINT, which is currently the most relevant in terms of SC. The plan has been developed by the
Autonomous Informatics Agency (IAM) of the Madrid City Council and is stated as the basis for
the development of Madrid into a SC in ten years (2014-2024). The MINT has developed a new
management model for urban infrastructures and public services, based on quality indicators that
require ICT. The platform has been evolved for the city council and external companies and
incorporates a comprehensive vision of taking advantage of these synergies between both
services for better resource governance. There are also minor projects with an operational nature
that are related to the sensorisation and automation of certain services (e.g., public lighting,
garbage collection, etc.). However, these are not incorporated in a defined strategy and depend
on the corresponding municipal services, which are associated with different areas of government
or developed in the district councils.

From the tourism perspective, the PEMD has been studied, although it has several limitations for
the analysis of tourism planning in Madrid, since the strategic plan itself is not available in open
access, and only an executive summary is available. Furthermore, this plan was drawn up in 2014
and became operational in 2015, so it could be considered obsolete in several issues. The PEMD
was commissioned by the tourism consultancy THR due to the request of the city's DMO, Madrid
Destino. The document focuses on Madrid's situation in 2013 concerning tourism and defines a
vision for 2019. The document outlines the strategic directions to be pursued and how action
plans will be carried out. this plan focus on promoting the city to reach quantitative results and
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was not coined from the tourism management perspective. The implication of the digital aspect
in the plan is practically non-existent.

3.3 Comparison by Index results

Cohen (2012) in his “Smart City Wheel” categories six aspects that must be implicated in a SC
(Economy, Environment, Governance, Living, Mobility, and People). Based on this theoretical
framework and the results provided by the indices (see Table 3), we establish our comparison
based on the following critical dimensions:

SMART CITY DIMENSION INDEX, INDICATOR BARCELONA | MADRID
N2 RANK N2 RANK
IESE Cities in Motion
Human Capital 42 41
International Outreach 14 11
Social Cohesion 67 38
Dynamic Cities Index
Inclusion 3 10
Liveability Inspiration 30 14
Global Power City Index
Cultural Interaction 13 12
Liveability 5 2
UrbanTUR
Competitive conditions of the urban environment and local life 1 2
IESE Cities in Motion
Mobility and Transport 9 5
Dynamic Cities Index
Infrastructure 36 30
Mobility Interconnection 7 15
Global Power City Index
Accessibility 16 17
UrbanTUR
Accessibility and Mobility 2 1
IESE Cities in Motion
Economy 80 66
Dynamic Cities Index
Investment 40 37
Global Power City Index
Economic dynamism Economy 33 31
R&D 32 30
UrbanTUR
Attractiveness of business product offerings 2 1
Attractiveness of leisure product offerings 1 2
Performance, economic and social results 1 2
IESE Cities in Motion
Environment Environment a6 53
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Global Power City Index
Environment 21 16
IESE Cities in Motion
Governance 29 55
Governance Urban Planning 11 30
UrbanTUR
Governance and strategic management 1 6
IESE Cities in Motion
Technology 47 49
Digital transformation Dynamic Cities Index
Innovation 8 13

Table 3. Main results
Source: Own elaboration

(1) Livability includes different indicators within the 4 indices analyzed. As more differentiated
aspects, Social Cohesion included in the IESE Cities in Motion Index focuses on leaving
Barcelona in a poor position, far behind Madrid. Considering that one of the indicators of this
variable is the number of terrorist attacks in the last three years, this could explain the large
difference between these two cities. In the Dynamic City Index, the Inclusion and Inspiration
indicators also have differing scores. Barcelona obtains higher scores in Inclusion through
diversity and maneuverability, while in Inspiration it is Madrid who gets higher scores, especially
in engagement, parks, cafés, and art sector strength.

(2) In terms of Mobility, Barcelona and Madrid obtain very similar results overall. In terms of
infrastructure, the Dynamic Cities Index places these two cities in an unsatisfactory position
compared to the rest of the cities considered in the index. In terms of accessibility, the data are
quite dissimilar between the two indices that include this variable. While the Global Power City
Index sets down both in an intermediate position regarding overall accessibility (16 and 17/48
respectively), UrbanTUR ranks them as the best Spanish destinations in terms of accessibility.

(3) For economic dynamism, there exists a general score balance in both cities, nevertheless,
Barcelona obtains relevant worth punctuation in the IESE Cities in Motion Index. Considering two
indicators of this index, these results may be better understood. The first one is the number of
enterprise headquarters listed on the stock market, given that Madrid is a state capital, many of
these companies are concentrated there, which makes Barcelona playing a secondary role in the
country. on top of that the collaborative economy should be considered, as such if the city has
Uber and Glovo services, however, Uber services were banned for two years in Barcelona.

(4) According to the environment dimension, none of the cities are considered exemplary in this
field. While the IESE Cities in Motion Index contemplates Barcelona surpassing Madrid, the
Global City Index indicates the opposite. When focusing on the specific indicators, it can be
concluded that none of the two cities are exemplary in terms of environmental performance, as
illustrated by their results in the IESE Cities in Motion Index and the Global Power City Index.

(5) In terms of governance, major differences between these two cities can be observed, as both
indices and variables point out that Barcelona is better settled in this aspect.

On one hand, it is important to point out how the IESE Cities in Motion Index, frames governance
as highly correlated with the public finance situation of a city or a country. Nevertheless, for
Barcelona, some of the most noteworthy indicators are (1) the standard ISO 37120 (Sustainable
development in cities. Indicators for urban services and quality of life), which indicates that the
certified city is committed to improving services and quality of life (IESE, 2020 p.18), as well as
being one of the main regulations on SCs and (2) the existence of an Open Data platform and the
e-Government Development Index, in which Barcelona also ranks favorably.
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On the other hand, UrbanTUR, measuring the tourism competitiveness of the main Spanish urban
destinations, bases its variables on a perspective focused on strategic management and tourism
policies. Barcelona's strengths in tourism governance are the public agency on the problems of
tourist accommodation, with a specific plan (PEUAT, 2017) and the degree of financial autonomy
of the DMO, Turisme de Barcelona. However, it is surprising to note the score in terms of the
municipal budget dedicated to tourism. There is also a debate about another indicator on the
valuation of tourism concerning citizenship. In June 2017, Barcelona's six-monthly barometer of
800 residents ranked tourism as the city's main problem, outranking unemployment and working
conditions and therefore, the score on this indicator is contradictory to the results provided by the
city council.

According to UrbanTUR, Madrid holds a strong point of satisfactory marketing development and
proactivity in social networks by the DMO. The weakest points are all those related to the public
management of tourism, including coordination between departments and the budgets dedicated
to tourism.

(6) Regarding digital transformation, there are significant differences between the respective
variables. While the development of the two cities in the technological field is not outstanding, in
terms of innovation both have a remarkable position. This fact places them as technological and
innovation hubs in Europe because of their features.

4  CONCLUSIONS

According to this comparison study between Madrid and Barcelona, the two largest Spanish cities,
there is still little coordination between SC and Strategic Tourism Planning. The management of
Smart Tourism in the Destination Marketing Organization (DMO) is still a new and complex notion
that requires strategic communication aimed at educating, explaining, and motivating the
paradigm (Gretzel & Collier de Mendonca, 2019). It is a well-known fact that, SC strategies are
not sufficient for tourism management, due to the inherent complexity of the industry.
Consequently, two types of conclusions can be made based on the study findings.

First, and concerning the indices findings where the comparative approach establishes, in many
dimensions, the cities have very similar levels, especially in mobility, economic dimensions,
environment and digital transformation which not accusing very noticeable differences between
them. The two dimensions which highlight the difference are livability, where Madrid presents
higher scores in comparison with Barcelona, and governance, where Barcelona performs
significantly better when compared to Madrid and other cities, as well. The comparison between
the cities reveals the low variables in the Economic Dynamism dimension, particularly in
economy, as well as in Research and Development, highlighting those weaknesses in the
country.

Second, the study concludes that specific plans and concrete strategies should exist from both
tourism and city perspectives, being developed as city plans with a strong political consensus and
a commitment to the partnership between the different administrations. Gonzélez Reverté (2019)
in his research assessing the real effects of developing SD on urban sustainability, concludes that
because of a lack of basic infrastructure (financial and human resources), or the absence of
bottom-up proposals and urban labs, in addition to the difficulties in cooperating between
stakeholders, Spanish tourism destinations suffer from too many flaws to make sustainable
planning feasible.

Smart strategies take time to implement and should not be seen as a panacea for all the city's
problems, rather than an investment for the future. There are many instances in which the actions
conducted are limited to pilot tests or initiatives that are not sustained over time. Plans should be
managed with a long-term perspective, but through initiatives that are manageable, measurable,
and quantifiable in shorter periods of time. As Gretzel et al. (2015) affirm the Smart Tourism
perspective should be viewed as a paradigm for the development and management of tourism,
with implications for both tourism governance and strategic destination positioning. Often, the
experimental nature of projects developed has a high cost and does not result in the intended
consequences. The fact that these are legislature plans, leads to very differentiated objectives for
the strong political component of SC developments. Affirming that the adoption of the smart
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paradigm and the form and degree of implementation at the destination is linked to the political-
ideological component of each administration and local government (L6pez Palomeque, 2016).
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Resumen

Este articulo analiza cémo las caracteristicas del viaje, junto con las caracteristicas
socioecondmicas y demogréficas del viajero influyen en la reserva online de los servicios
turisticos. Con la informacién obtenida de la Encuesta de Turismo de Residentes elaborada por
el Instituto Nacional de Estadistica, se construye una base de microdatos para el periodo 2016
2020. Esta base de microdatos permite desagregar y estudiar de manera alternativa los servicios
turisticos de alojamiento y transporte. A partir del modelo teérico de aceptacién de tecnologias
(TAM) se identifican los factores determinantes de la adopcion de Internet como canal de compra
por los residentes en Espafia empleando un analisis de regresion logistica. Los resultados
indican que tanto las caracteristicas del viaje, como las caracteristicas socioeconomicas del
individuo son estadisticamente significativas para explicar la reserva online de los servicios de
alojamiento y transporte. En la dltima parte del trabajo, se analiza y compara la capacidad
predictiva del modelo logit con los modelos de aprendizaje automatico de redes neuronales y
arboles de decision. Los resultados de las diferentes técnicas empleadas muestran que los
modelos Random Forest presentan una mayor capacidad de predicciéon del comportamiento del
consumidor en e-Tourism.

Palabras clave: e-Tourism, modelo logistico, aprendizaje automatico, reserva online,
comportamiento del consumidor de turismo.

1 INTRODUCCION

El turismo ha sido uno de los sectores que méas se ha beneficiado del desarrollo del comercio
electrénico. Esta industria fue pionera en la utilizacién de medios electronicos para la venta de
sus servicios y esto ha permitido que logre un gran desarrollo y un alto grado de confianza entre
los consumidores. En la actualidad, la abundante cantidad de recursos disponibles en Internet
permite a los consumidores la organizacion de sus viajes y la contratacién de los servicios
turisticos a través de la web.

La creciente importancia del comercio electrénico en el sector turistico ha llamado la atencién de
los investigadores, hasta el punto de generarse una nueva area de investigacién denominada e-
Tourism. Gratzer et al. (2002) utilizan por primera vez el término e-Tourism como el campo de la
investigacion cientifica que relaciona las TIC y el turismo. En las Ultimas décadas el e-Tourism
se ha convertido en un cuerpo sustancial de conocimiento centrado en el desarrollo teérico y
empirico de la adopcion de las TIC en turismo (Gretzel et al., 2020).

En esta nueva area de estudio han proliferado los articulos que tratan de analizar el
comportamiento del consumidor y la demanda de turismo (Buhalis y Law 2008). El estudio de las
caracteristicas socioecondmicas y demogréficas del consumidor de servicios turisticos online
sigue siendo uno de los principales temas de investigacion en e-Tourism (Aeknarajindawat 2019;
Garin-Mufoz, Pérez-Amaral y Lopez 2020; Sahli y Legohérel 2016). A pesar de la amplia
literatura existente, hasta ahora solo unos pocos trabajos han estudiado como las caracteristicas
del viaje también pueden afectar al modo de contratacion de los servicios turisticos (Boto-Garcia
et al. 2021; Coenders, Ferrer-Rosell y Martinez-Garcia 2016).

Esta investigacion tiene un doble objetivo. Por un lado, modelizar el perfil de los turistas que

reservan sus vacaciones online en base a: (i) sus caracteristicas socioeconémicas y
demograficas; (ii) las caracteristicas del viaje. Y, por otro lado, comparar la capacidad predictiva
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de los modelos econométricos convencionales y los modelos de aprendizaje automatico
(machine learning, ML) en el estudio del comportamiento de los consumidores en turismo.

Para la realizacion de este trabajo se construye una base de microdatos del periodo 2016-2020
obtenidos de la Encuesta de Turismo de Residentes (ETR) elaborada por el Instituto Nacional de
Estadistica (INE). Los datos disponibles permiten desagregar la informacion entre la contratacion
del servicio de alojamiento y transporte. Por lo tanto, se analiza de manera separada cada uno
de estos servicios.

Los resultados obtenidos son especialmente relevantes en el disefio de estrategias de marketing
online por parte de las empresas turisticas y en la toma de decisiones de los organismos publicos.
También permitira determinar la idoneidad de los modelos basados en inteligencia artificial para
predecir el comportamiento del consumidor en futuras investigaciones sobre e-Tourism.

El resto del trabajo se encuentra estructurado de la siguiente manera. En el apartado 2 se resume
brevemente la literatura existente en materia de adopcion de las nuevas tecnologias como canal
de compra de los diferentes servicios turisticos, asi como la utilizacion de los algoritmos de ML
en las investigaciones academicas. En la seccion 3 se presenta la metodologia y los datos
utilizados en nuestro estudio. En la seccion cuarta se exponen los modelos del uso de Internet
como canal de compra de los servicios turisticos. A continuacion, se analiza y compara la
capacidad predictiva del modelo de regresion logistica con los modelos de aprendizaje
automatico. Finalmente, la seccion 5 contiene las conclusiones obtenidas.

2 REVISION DE LA LITERATURA

En los dltimos afios se han publicado numerosos articulos en esta nueva area de investigacion
cientifica denominada e-Tourism. De hecho, cada vez son mas comunes las revisiones
bibliograficas de este campo de estudio. Un trabajo pionero en este sentido es el de Buhalis y
Law (2008). Este articulo define los pilares sobre los que se asientan los diferentes estudios del
impacto de las TICs en el turismo: (i) los consumidores y estudio de la demanda; (ii) innovacion
tecnoldgica; (iii) funciones industriales y comerciales.

Existen otras revisiones importantes como el trabajo de Ukpabi y Karjaluoto (2017), donde
analizan un total de 71 articulos publicados entre 2005 y 2016. Este estudio trata de identificar
los factores que influyen en la aceptacion y el uso del turismo electréonico por parte de los
consumidores. Navio-Marco et al. (2018) llevan a cabo una actualizacién del articulo de Buhalis
y Law (2008), destacando los principales cambios producidos en e-Tourism desde 2008.
Ademas, este trabajo confirma la tendencia tematica que identifican Buhalis y Law en su articulo
anteriormente mencionado.

En este apartado analizamos brevemente los estudios recientes sobre la aceptacion y adopcién
de las TIC en el sector turistico. Primero, presentamos las principales teorias y modelos en los
que se basan la mayoria de estos estudios. A continuacion, presentamos los principales factores
determinantes en la contratacién online de los servicios turisticos identificados por estudios
previos. Por Ultimo, mostramos las diferentes metodologias empleadas para analizar el
comportamiento de los consumidores.

El modelo tedrico de aceptacion de la tecnologia (TAM) es la base tedrica de gran parte de los
articulos de investigacion de e-Tourism (Pourfakhimi et al. 2020; Ukpabi y Karjaluoto 2017). Este
modelo esta disefiado para predecir el comportamiento de adopcion de nuevas tecnologias por
parte de los individuos a partir de dos factores motivacionales: la utilidad percibida (perceived
usefulness; PU) y la facilidad de uso percibida (perceived ease of use; PEOU). Nuestro estudio
utiliza el modelo tedrico TAM como base del analisis empirico. La PU puede ser explicada por
las caracteristicas socioecondmicas y demogréficas del individuo (a partir de ahora
caracteristicas del viajero) y las caracteristicas del viaje. La PU muestra una relacion positiva con
la adopcién de las nuevas tecnologias. La PEOU puede ser determinada por las caracteristicas
del viajero y también muestra una relacion directa y positiva.

Para explicar el comportamiento del consumidor se ha analizado ampliamente el perfil del viajero
que reserva los servicios turisticos a través de la web. Los factores mas estudiados han sido el
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género, edad, nivel de estudios y el nivel de renta (Garin-Mufioz, Pérez-Amaral y Lopez 2020;
D. Y. Kim, Lehto y Morrison 2007; Law y Bai 2008; Lin et al. 2019; Ruiz-G6mez, Navio-Marco y
Rodriguez-Hevia 2018). Sin embargo, la utilidad que perciben los individuos por la contratacion
de los servicios turisticos a través de Internet puede verse influida también por su contexto
(Tversky y Simonson 1993). Es decir, dicha utilidad puede variar dependiendo de las
circunstancias del viaje. En consecuencia, se espera que la adopcion de las nuevas tecnologias
como canal de compra esté asociada también con las caracteristicas del viaje que se va a
realizar, como pueden ser el destino, duracion del viaje, nimero de viajeros o el tipo de servicio
contratado. En este sentido, Coenders et al. (2016) sefialan que existe una mayor propensién a
reservar online los servicios turisticos en los viajes planeados con un largo periodo de antelacion,
con alojamiento en hoteles de baja categoria, durante la temporada de verano y realizados con
amigos. Boto-Garcia et al. (2021) también llegan a la conclusién de que los turistas no son
homogéneos en cuanto a sus preferencias en el modo de reserva de hotel, sino que estan
segmentados en clases, y dentro de las clases, las preferencias para un modo de reserva u otro
cambian dependiendo de las caracteristicas relacionadas con el viaje.

Respecto a la metodologia de los estudios realizados anteriormente, los principales métodos
analiticos utilizados en las investigaciones sobre la adopcion de la tecnologia por parte del
consumidor se han apoyado en los modelos estadisticos de eleccion discreta, como el modelo
logit. Sin embargo, existen algunos trabajos que destacan una mayor capacidad predictiva de los
modelos de ML en el analisis del comportamiento del consumidor (Dang y Pham 2021; Liébana-
Cabanillas y Lara-Rubio 2017; Zhao et al. 2020). Por lo tanto, en nuestro estudio comparamos el
poder predictivo del modelo logit y de los modelos de aprendizaje automatico de redes
neuronales y arboles de decision para explicar el comportamiento del consumidor en la adopcion
de Internet como canal de compra de servicios turisticos.

3 METODOLOGIA
3.1 DATOS

Los datos utilizados en este trabajo provienen de la ETR elaborada desde febrero de 2015 por
el INE. La ETR es una encuesta continua cuyo objetivo principal es proporcionar estimaciones
del nimero total de viajes turisticos” realizados por los residentes en Espania.

Para este trabajo hemos creado una base de microdatos agregados a partir de la informacion
mensual que proporciona la ERT durante el periodo 2016-2020. Los datos utilizados en el
presente estudio se han ponderado para obtener una muestra representativa a nivel poblacional.
La aplicacion de las ponderaciones permite corregir y obtener estimaciones que no se ven
afectadas por un posible sesgo de seleccién de la muestra.

Nuestra base de microdatos presenta un total de 149.780 observaciones, donde cada
observacién representa un viaje de ocio, recreo o0 vacaciones realizado por un residente en
Espafia con 15 afios 0 més. De este total, 60.348 observaciones recogen los viajes con reserva
de alojamiento y 21.792 observaciones los viajes con contratacion del servicio de transporte.

Una vez definida nuestra base de datos, pasamos a explicar el tipo de informacién disponible
que vamos a utilizar para el analisis empirico. La ETR nos proporciona informacién desagregada
de los servicios turisticos en alojamiento (E-ACCOMM) y transporte (E-TRAVEL). Por lo tanto,
estimaremos alternativamente un modelo para cada uno de los servicios. La variable
dependiente de los distintos modelos presenta la forma de variable binaria (1=contratacion
online; O=contratacion offline). La

" La ETR define viaje turistico como todos aquellos desplazamientos a un destino principal fuera del entorno de residencia
habitual de la persona. Siempre que impliquen al menos una pernoctacion fuera del mencionado entorno y tengan una
duracién inferior a un afio, y el motivo de este sea distinto de un empleo en una empresa residente en el lugar visitado.
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Tabla 1 contiene detalla las variables independientes.
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Tabla 1. Descripcién de las variables explicativas

Nombre Descripcion

Caracteristicas del viajero:

Género 1 si es hombre; O si es mujer.

Edad Siete grupos segun la edad del viajero.

Nivel de estudios Cuatro grupos medidos por el nivel de estudios del viajero.

Renta Seis grupos medidos por los ingresos netos mensuales del hogar del viajero (en euros).
CCAA residencia Variable dummy regional incluida para controlar el efecto de la Comunidad Auténoma

de residencia del viajero.

Caracteristicas del viaje:

Destino 1 si el destino final se encuentra en el extranjero; 0 otro caso.
Pernoctaciones Cuatro grupos medidos por el nimero de pernoctaciones del viaje.
Tipo de alojamiento Cuatro grupos medidos segun el tipo de alojamiento contratado
Tipo de transporte Cinco grupos medidos segun el tipo de transporte contratado.

Reserva alojamiento  Tres grupos segun la reserva del alojamiento (1= reserva online; 2= reserva offline; 3=

sin reserva).
Reserva transporte Tres grupos segun la reserva del transporte (1= reserva online; 2= reserva offline; 3=
sin reserva).
N° de viajeros Tres grupos medidos por el nimero de viajeros.
Afio Variable dummy temporal incluida para controlar el efecto del tiempo.
3.2 IDENTIFICACION DE LOS FACTORES DETERMINANTES DEL E-TOURISM.

En este trabajo vamos a utilizar un modelo logit para explicar el uso de Internet en la reserva de
los servicios turisticos, donde la variable dependiente es dicotomica. En este tipo de modelos,
las variables explicativas pueden tener naturaleza continua o discreta. Sin embargo, nosotros
hemos categorizado el conjunto de variables explicativas con el fin de estimar la razén de
probabilidades (odds ratio, OR). Los OR indican la probabilidad de un suceso en comparacion
con la probabilidad de un grupo de referencia. Las categorias con valores estimados superiores
a 1 indican probabilidades mas altas que el grupo de referencia. Por otro lado, las categorias con
valores estimados por debajo de 1 indican probabilidades mas bajas que el grupo de referencia.

En primer lugar, tratamos de identificar los factores determinantes del uso de Internet como canal
de compra en los servicios turisticos. En este trabajo partimos de la hipétesis de que, junto con
las caracteristicas del viajero, las caracteristicas del viaje influyen en la probabilidad de que un
individuo realice la reserva de los servicios turisticos de manera online.

Para comprobar nuestra hip6tesis comparamos un modelo base, donde se incluyen sélo las
caracteristicas del viajero, con un modelo aumentando, incluyendo las caracteristicas del viaje.
El test de Wald de significatividad conjunta de las variables relacionadas con las caracteristicas
del viaje confirmara si este tipo de variables son conjuntamente significativas en cada uno de los
modelos aumentados correspondientes a los dos servicios considerados.

3.3 ANALISIS COMPARATIVO DE LOS MODELOS LOGIT Y DE APRENDIZAJE
AUTOMATICO.

Tradicionalmente, las investigaciones sobre la adopcion de la tecnologia por parte del
consumidor se han apoyado en los modelos estadisticos de eleccion discreta como, los modelos
logit. En los Ultimos afios, a medida que se han desarrollado y mejorado las técnicas de
aprendizaje automatico, ha habido un creciente interés en su aplicacion para modelizar el
comportamiento de eleccién del consumidor.
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En este estudio se compara la capacidad predictiva de los modelos econométricos
convencionales y de los algoritmos de aprendizaje automatico para explicar el comportamiento
del consumidor en materia de reserva online de los servicios turisticos. Concretamente, se
compara el comportamiento del individuo a través de un modelo de regresion logistica (logit) y
dos modelos ML, uno de ellos basado en redes neuronales (Artificial Neural Network; ANN) y
otro basado en arboles de decision (Decision Tree; DT). El algoritmo seleccionado para predecir
el modelo ANN es el algoritmo Multilayer Perceptron (MLP). El algoritmo seleccionado para
predecir el modelo DT es el algoritmo Random Forest (RF).

Las métricas utilizadas para evaluar la actuacién de los modelos son: el porcentaje de
observaciones correctamente clasificadas, el error medio absoluto (MAE), el area bajo la curva
ROC (Area Under the Curve, AUC) y la sensibilidad y especificidad de los modelos.

4 RESULTADOS
4.1 IDENTIFICACION DE LOS FACTORES DETERMINANTES

En este trabajo utilizamos un modelo logit para explicar el uso de Internet en la reserva de los
servicios turisticos. Para la estimacién de los resultados utilizamos el software STATA 17.

Como andlisis preliminar, comprobamos la existencia de multicolinealidad de las variables
independientes, la cual puede causar que los coeficientes estimados sean inexactos y, en
consecuencia, podria reducir el poder predictivo del modelo. Utilizamos los coeficientes V de
Cramér para evaluar la multicolinealidad entre variables explicativas. La V de Cramér es una
medida de asociacidn entre dos variables nominales. Esta prueba destaca un alto grado de
correlacién (0,5609) entre las variables destino y tipo de transporte en el modelo E-TRAVEL. Una
posible solucién para resolver el problema de colinealidad seria eliminar alguna de estas
variables. Para seleccionar que variable seria mas conveniente eliminar, comparamos el
aumento del pseudo-R2 del modelo incluyendo cada variable por separado. Este andlisis
confirma que la variable tipo de transporte mejora considerablemente el ajuste del modelo
(+ 9%), mientras que la mejora producida por la variable destino es escasa (+1%). En
consecuencia, se elimina la variable destino del modelo E-TRAVEL.

El iError! No se encuentra el origen de la referencia. muestra la comparacion del modelo |
ogistico base, dénde se incluyen soélo las caracteristicas del viajero, y el modelo aumentando,
incluyendo las caracteristicas del viaje. El test de Wald de significatividad conjunta de las
variables relacionadas con las caracteristicas del viaje confirma, que este tipo de variables son
conjuntamente significativas en cada uno de los modelos aumentados correspondientes a los
dos servicios considerados. Ademas, la incorporacién de nuevas variables al modelo base, no
altera la relacion de las variables relacionadas con las caracteristicas del viajero y la variable
dependiente, lo cual es signo de robustez de nuestro modelo.

A continuacién, se analiza el efecto de cada una de las variables en la reserva online de los
servicios turisticos, manteniendo el resto de las variables constantes. La Tabla 2 muestra los
odds ratio de los grupos de individuos, una vez eliminadas secuencialmente el grupo de variables
no significativas en cada uno de los modelos estimados. La prueba de Wald de significatividad
global indica en ambos modelos que las variables utilizadas son validas para obtener la
probabilidad de que los servicios turisticos de un viaje determinado se contraten online.

e Edad: Existe una relacion negativa entre la edad del viajero y la reserva online de los
servicios turisticos.

e Nivel educativo: El nivel de estudios del viajero afecta positiva y significativamente en
ambos modelos.

e Renta: El nivel de ingresos del viajero también afecta positiva y significativamente al uso
de Internet como canal de reserva de los servicios turisticos. Los viajeros con una renta
del hogar mayor, muestran una mayor predisposicion a reservar los servicios turisticos
para sus viajes de ocio a través de Internet.
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Destino: El destino nacional o extranjero del viaje es uno de los factores determinantes
mas importantes en la reserva online del servicio de alojamiento, mostrando una mayor
predisposicion en la reserva online del alojamiento en los viajes internacionales.

Duracion: Los viajes con una duracion prolongada muestran una menor probabilidad de
reserva del servicio de alojamiento a través de Internet. Sin embargo, no es un factor
determinante en la reserva online del servicio de transporte.

Tipo de alojamiento: Los resultados muestran que no existen diferencias entre las
reservas online de los servicios de alojamiento hotelero y el alquiler de apartamentos
turisticos. Sin embargo, se muestra una menor predisposicién a reservar online en los
viajes realizados con alojamiento en casas rurales u otros alojamientos de mercado
como campings, albergues etc.

Tipo de transporte: Esta variable es altamente significativa y muestra una elevada
tendencia a la reserva online de los billetes de avién, frente al resto de medios de
transporte. En contraposicion, los billetes de autobus presentan una menor probabilidad
de comprarse online.

Modo de reserva del servicio alternativo: Esta variable muestra una mayor
probabilidad de reservar online el servicio de alojamiento, si el servicio de transporte
también se ha reservado online y viceversa.

Numero de viajeros: En ambos modelos se observa un descenso de la probabilidad de
reservar online los servicios turisticos en los viajes de ocio con un mayor nimero de
viajeros.

En el modelo también hemos incluido un conjunto de dummies temporales que recogen una
tendencia creciente del uso de Internet como canal de compra en turismo. Por otro lado, el
conjunto de dummies regionales revela diferencias significativas entre los viajeros residentes de
las distintas Comunidades Autbnomas de Espafia. También se ha estudiado el efecto del género
del viajero, pero no es estadisticamente significativo para ninguno de los modelos.

4.2 PREDICCION DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR Y CAPACIDAD

PREDICTIVA DE LOS FACTORES DETERMINANTES.

La Tabla 2 muestra las medidas de evaluacién de nuestros modelos empleando diferentes
técnicas de estimacion. Para la obtencién de los resultados se ha aplicado una validacién
cruzada de 10 veces (10-fold cross validation) a través del software WEKA 3.8.4.
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Tabla 2. Odds ratios estimados mediante regresion logistica para cada servicio.

E-ACCOMM E-TRAVEL
QOdds YA QOdds YA E-ACCOMM E-TRAVEL
Edad [25-35) 0,91 -1,35 0,94 -0,47 Odds z Odds z
Grupo referencia: [15-25) [35-45) 0,77 -4,37 0,91 -0,78 N° de pernoctaciones [6-10] 0,87 -4,01
[45-55) 0,67 -6,60 0,76 -2,53 Grupo referencia: [1-5] [11-15] 0,53 -10,31
[55-65) 0,58 -8,30 0,59 -4,86 +16 0,35 -12,75
_['_63_575) gg? jggj 823 253 Tipo de alojamiento Alquiler de alojamiento 0,98 -0,56
’ ! ’ ! Grupo referencia: Hotel Alojamiento rural 0,68 -8,94
Nivel de estudios Secundaria 1,09 0,85 1,21 0,98 Otros 0,33 -28.08
Grupo referencia: Primaria Bachillerato ) 1,51 3,88 1,50 2,10 Tipo de transporte Maritimo 0,45 -5,64
Grado o superior 1,53 4,08 2,22 4,18 Grupo referencia: Avion Coche 0,22 -11,41
AutobUs 0,08 -28,40
Renta [1000 - 1500 €) 1,02 0,31 1,45 2,97 Tren 0,19 -21,11
Grupo referencia: [0 - 1000€) [1500 - 2500 €) 1,17 2,27 1,35 2,62
[2500 - 3500 €) 1,17 2,24 1,58 3,70 Reserva del alojamiento Offline 0,09 -28,63
[3500 - 4999 €) 1,41 4,57 2,04 5,22 Grupo referencia: Online No reserva 0,28 -17,63
+ 5000€ 1,05 0,52 2,59 5,93 _
Reserva del transporte Offline 0,09 -30,14
CCAA de residencia Aragén 1,27 3,54 2,09 4,75 Grupo referencia: Online No reserva 0,32 -22,37
Grupo referencia: Andalucia Asturias 0,90 -1,49 1,05 0,30 Nimero de viajeros ) 0.87 378 0.96 0.60
Islas Baleares 1,17 1,48 0,97 -0,20 o> ' > ' e
Canarias 1.49 4.36 096 -0.29 Grupo de referencia: 1 +3 0,73 -8,23 0,74 -3,14
Cantabria = L27 3,09 080 121 Afio 2017 1,03 0,86 1,04 051
Castillay Ledn 116 2,49 121 1,23 Grupo de referencia: 2016 2018 1,33 7,14 1,30 3,11
Castilla — La Mancha 1,26 3,44 1,10 0,55 2019 1,37 7,72 1,14 1,52
Catalufia 1,36 5,89 0,91 -0,82 2020 1,52 8,05 1,21 1,28
Com. Valenciana 1,08 1,45 1,04 0,30 Constante 4,69 10,85 8,50 8,78
Extremadura 1,03 0,39 1,39 1,24 N. Observaciones 58.658 20.968
Galicia 0,90 -1,67 0,66 -2,79 Wald Chi2 3287,79 2645,18
Madrid 1,34 5,83 2,09 6,18
Murcia 1,06 0,85 0,61 -2,52
Navarra 1,21 3,00 1,23 1,35 . . . R ,
Pais Vasco 1,32 4,68 1,15 1,01 Nota: Modelo logit con muestra ponderada. Estimaciones robustas. Los valores en negrita indican que el parametro
La Rioja 1,32 3,68 1,41 1,85 es individualmente significativo al 95% de nivel de confianza. Cada grupo de variables es conjuntamente
Ceuta 1,93 3,21 0,08 -11,64 significativo.
Melilla 0,74 -1,58 0,29 -7,16
Destino
Grupo referencia: Nacional Internacional 2,42 19,18
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Tabla 2. Capacidad predictiva de los modelos Logit, RFy MLP.

E-ACCOMM E-TRAVEL
Logit RF MLP Logit RF MLP

Porcentaje de acierto 71.3% 71.5% 57.5% 82.5% 84.5% 59.4%
MAE 0.37 0.34 0.43 0.24 0.21 0.40
AUC 0.71 0.71 0.50 0.87 0.89 0.50
Sensibilidad 0.94 0.85 0.70 0.92 0.93 0.70
0.20 0.42 0.30 0.58 0.64 0.30

Especificidad

Nota: El valor en negrita indica el parametro con mejor métrica de cada modelo. Modelos estimados con la
muestra ponderada.

Los resultados de porcentaje de clasificacion correcta y el error medio absoluto (MAE), muestran
la capacidad predictiva global de los factores determinantes. La capacidad predictiva de los
modelos puede variar dependiendo del servicio turistico contratado. En nuestro caso, los
modelos de reserva del transporte presentan un mayor poder de prediccién de la adopcion de
Internet como canal de compra.

Los resultados muestran una elevada sensibilidad, es decir, una alta capacidad predictiva para
clasificar los viajes con reservas online. Sin embargo, los valores de especificidad indican que
los modelos presentan porcentajes de clasificacion inferiores en los viajes con reserva offline.
Este problema puede deberse a que la variable dependiente no esta balanceada, entendiendo
como clase no balanceada que nuestra muestra tiene un mayor porcentaje de casos con reserva
online que observaciones con reserva offline. Los andlisis de clasificacion con clases no
balanceadas pueden presentar mayores dificultades para predecir correctamente la variable
dependiente (Zhao et al., 2020). Una posible solucién seria alterar la muestra para equilibrar la
variable dependiente. Sin embargo, nuestra muestra se encuentra ponderada para representar
el total de viajes de ocio realizados por los residentes en Espafia y su modificacién podria dar
lugar a un posible sesgo de seleccion de la muestra.

Con respecto a los métodos analiticos, podemos concluir que el modelo RF presenta mejores
métricas de clasificacion para predecir el comportamiento de los viajeros en materia del uso de
Internet como canal de compra de los servicios turisticos. Especialmente, este algoritmo mejora
significativamente los valores de especificidad de los modelos en comparacién con el resto de
modelos.

5 CONCLUSIONES

El objetivo principal de este trabajo es identificar los factores determinantes de la reserva online
de los servicios turisticos. En concreto, determinar si las caracteristicas del viaje influyen y en
qué medida en la toma de decisiones del consumidor. Para conseguir este objetivo se han
elaborado diferentes modelos segun el tipo de servicio turistico contratado. Los resultados
obtenidos revelan que las caracteristicas del viaje influyen, junto con las caracteristicas
socioecondmicas y demograficas del individuo, en la toma de decisiones del consumidor. De este
modo, un mismo individuo podria actuar de manera diferente dependiendo del destino o el tipo
de alojamiento o transporte utilizado en su viaje. Los resultados muestran una mayor probabilidad
de reserva online de las habitaciones de hotel o el alquiler de apartamentos turisticos. Una
posible causa es la consolidacion de OTAs como Booking o el auge de plataformas online P2P
como AirBnb. Respecto al tipo de transporte, destaca la contratacion online de los billetes de
avion. Esto podria deberse al desarrollo de las compafiias de vuelo a bajo coste, donde algunas
de ellas sélo operan a través de la web.

Respecto al perfil del turista que reserva online, los resultados muestran la existencia de una
brecha digital multidimensional entre los diferentes individuos por razén de edad, nivel de
estudios y nivel de renta y diferencias regionales. Sin embargo, debemos destacar que no se han
encontrado diferencias significativas por razon de género.
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Una de las limitaciones de nuestro estudio es que los datos utilizados estan basados en fuentes
secundarias de informacion y, por esa razén, no podemos analizar el efecto de variables que
podrian afectar al consumidor en su toma de decisiones, como sus destrezas digitales o el riesgo
percibido por el uso de Internet como canal de compra.

Una aportacion importante de este trabajo es el analisis de la capacidad predictiva del
comportamiento del consumidor en materia de contratacion online de los servicios turisticos en
base a diferentes técnicas de clasificacion. En concreto, comparamos el modelo paramétrico logit
y los modelos no paramétricos MLP y RF. Los resultados obtenidos muestran que el modelo RF
predice mejor el modo de contratacion de los servicios turisticos. Sin embargo, estos modelos
presentan serias dificultades de interpretacion del impacto y direcciébn de las variables
independientes sobre la variable dependiente. Como futura investigacion seria interesante
emplear herramientas de interpretacion de los modelos ML y analizar desde su perspectiva el
efecto de las variables.
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6 Anexo

Anexo 1. Comparacion de modelos incluyendo las caracteristicas del viaje.

E-ACCOMM E-TRAVEL

)] (2 ©)] (4)

Género Hombre 0,99 0,98 0,92 0,91
Grupo referencia: Mujer

Edad [25-35) 0,91 0,91 1,55 0,96

Grupo referencia: [15-25) [35-45) 0,62 0,77 1,40 0,92

[45-55) 0,60 0,67 1,12 0,77

[55-65) 0,58 0,59 0,72 0,59

[65-75) 0,33 0,35 0,32 0,33

+75 0,24 0,27 0,23 0,29

Nivel de estudios Secundaria 1,10 1,09 1,40 1,21

Grupo referencia: Primaria Bachillerato 1,68 1,50 1,97 1,49

Grado o superior 1,83 1,53 3,28 2,21

Renta [1000 - 1500 €) 1,07 1,03 1,67 1,45

Grupo referencia: [0 - 1000€) [1500 - 2500 €) 1,20 1,17 1,81 1,36

[2500 - 3500 €) 1,20 1,18 2,34 1,60

[3500 - 4999 €) 1,53 1,42 3,48 2,07

+ 5000€ 1,31 1,05 3,68 2,62

CCAA de residencia Aragén 1,26 1,27 1,25 2,07

Grupo referencia: Andalucia Asturias 0,95 0,90 1,13 1,05

Islas Baleares 1,77 1,17 2,15 0,99

Canarias 1,87 1,49 1,84 0,97

Cantabria 1,34 1,27 1,28 0,80

Castillay Le6n 1,14 1,16 1,07 1,20

Castilla— La Mancha 1,26 1,26 0,95 1,11

Catalufia 1,35 1,36 1,36 0,91

Com, Valenciana 1,09 1,08 1,36 1,05

Extremadura 1,09 1,03 0,94 1,39

Galicia 0,96 0,90 1,02 0,66

Madrid 1,38 1,34 1,73 2,07

Murcia 1,01 1,06 0,80 0,62

Navarra 1,09 1,21 0,94 1,22

Pais Vasco 1,16 1,31 1,17 1,14

La Rioja 1,27 1,32 0,97 1,40

Ceuta 1,60 1,93 0,11 0,08

Melilla 0,99 0,74 0,49 0,30

E-ACCOMM E-TRAVEL
(€] (2 (€)] 4)
Destino Internacional 2,42
Grupo referencia: Nacional
N° de pernoctaciones
Grupo referencia: [1-5] [6-10] 0,87 1,10
[11-15] 0,53 1,04
+16 0,35 0,96
Tipo de alojamiento Alquiler de vivienda 0,98
Grupo referencia: Hotel Alojamiento rural 0,68
Otros 0,33
Tipo de transporte Maritimo 0,45
Grupo referencia: Avién Coche 0,22
Autobus 0,08
Tren 0,19
Reserva del alojamiento Offline 0,09
Grupo referencia: Online No reserva 0,28
Reserva del transporte Offline 0,09
Grupo referencia: Online No reserva 0,32
Numero de viajeros 2 0,87 0,95
Grupo referencia: 1 +3 0,72 0,73
Afio 2017 1,02 1,03 0,94 1,05
Grupo referencia: 2016 2018 1,32 1,33 1,28 1,31
2019 1,37 1,37 1,20 1,14
2020 1,31 1,52 111 1,21
Constante 1,04 4,73 0,39 8,49
N. Observaciones 58.658  58.658 20.968  20.968
Test de Wald global 1325,7  3296,5 1586,9  2670,0
Test de Wald mod. anidado 2472 4 1822,1
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Nota: Modelos base: (1) y (3); Modelos aumentados (2) y (4). Regresion logistica
con muestra ponderada. Estimaciones robustas. Los valores en negrita indican que
el parametro es individualmente significativo al 95% de nivel de confianza.
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Resumen

La proliferacién de destinos turisticos inteligentes (DTI) hace necesario que se profundice en
aquellos de caracter rural ya que no tienen el mismo peso a priori que otros destinos urbanos o
costeros de mayor tamafio. El presente estudio determina aquellos DTI de caracter rural de la
Red DTI espafiola y analiza la relevancia que tienen las Tecnologias de la Informacién y
Comunicacién (TIC) —y en concreto, ciertos indicadores smart para las paginas web— en el
turismo rural. La justificacion de la relevancia atribuida a los indicadores queda probada gracias
a los cuestionarios realizados a diferentes gestores de los DTI rurales, donde se recoge la
percepcion de cada uno de ellos al respecto. Se concluye con las diversas discrepancias entre
aquello que deberia contener una pagina web de un DTI y lo que poseen actualmente las webs
de los destinos estudiados, ademas, se exponen las diferentes limitaciones que tienen los DTI
rurales, las cuales necesitan ser atendidas para aumentar la competitividad de los destinos.

Palabras clave: destino turistico inteligente; turismo; rural; TIC; pagina web; Smart.

1 Introduccién

En los recientes afios, el cambio en las tendencias turisticas esta obligando a los destinos
turisticos a readaptarse y apostar por modelos de gestién mas innovadores los cuales garanticen
una mayor competitividad en el sector. Muestra de ello es el surgimiento de los Destinos
Turisticos Inteligentes (DTI) basados en el modelo Smart City (Gretzel et al., 2015).

La gestidon de los DTI debe darse a través del desarrollo innovador y sostenible de sus estrategias
las cuales garanticen nuevas formas de organizacion, procesos y productos —ofrecidos por
compafiias de servicios turisticos—, asi como la satisfaccion de las nuevas demandas de los
visitantes. Los destinos turisticos, desde el uso de las Tecnologias de la Informacion y la
Comunicacion (TIC), obtendran facilidades operacionales y mejoras en la informacion vy
conocimiento en la gestiéon, ademas de favorecer la comunicacion e interaccion con los
principales actores del destino (Buhalis, 2003; Ruiz & Hernandez, 2017 en Sigalat et al., 2019).

Apostar por el modelo DTI parece ser la principal acciéon que debe llevar a cabo un destino
turistico pero la principal barrera a la que se puede enfrentar es la falta de recursos. En este
sentido, los destinos turisticos de ambito rural pueden ser los mayores perjudicados al disponer
de diversas dificultades para poder adoptar el modelo DTI.

Esto lleva hasta la justificacién del tema elegido para la presente investigacion, la cual surge
desde la necesidad de tratar las ventajas y las barreras a las que se enfrentan los destinos
turisticos rurales, y en concreto, aquellos DTI de ambito rural pertenecientes a la Red DTI
espafiola en cuanto a sus paginas web turisticas, siendo éstas de gran relevancia por multiples
razones. Ademas, la investigacion necesita ser entendida desde una escala de andlisis local,
alejada de vertientes méas amplias las cuales pueden resultar ser demasiado heterogéneas (Reig
et al., 2016).

El objetivo general del presente estudio exploratorio es: determinar la percepcién que tienen los

gestores publicos locales de los DTl rurales acerca de los principales indicadores para los sitios
web turisticos de los DTI.
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Asimismo, en la investigacion se establecen otros objetivos especificos los cuales serian:
e Ofrecer los criterios para determinar qué DTI puede ser considerado rural.

e Analizar las concordancias o discordancias entre la importancia de los indicadores smart
de una web y aquello que ofrece actualmente el sitio web de los DTI rurales, desde el
punto de vista del gestor local del DTI rural.

e Identificar ventajas y barreras en la informacidn turistica online por el hecho de tratarse
de DTI de ambito rural.

La estructura del trabajo esta divida en diversos apartados, tres puntos tedricos relevantes (2, 3
y 4) necesarios para entender los conceptos principales del estudio; la metodologia (5), que ira
detallada a continuacion de los bloques tedricos; el andlisis de resultados se presentara en el
punto 6; y por ultimo, las conclusiones finales quedaran expuestas en el punto 7.

2 Aproximacion ala definicion y delimitacién del ambito rural

Actualmente, cuando se habla de rural (areas rurales, espacio rural, etc.), no se aporta una
definicibn comdn internacional ni una delimitacion Unica la cual aclare qué zona debe ser
considerada como rural y cual no. Existe una multitud de definiciones y parametros, que por lo
general, definen lo rural justamente como lo opuesto a lo urbano; si bien, queda en entredicho
depender de la definicion de urbano, por lo que se estan buscando férmulas que recojan de forma
mas concreta la estructuracion rural (Sancho & Reinoso, 2012; Reig et al., 2016; FAO, 2018;
Eurostat, 2019).

Sancho y Reinoso (2012) recogen una de las primeras definiciones de rural, aportada por la
Comision Europea en 1988, donde se afirma que “el mundo rural abarcaria las zonas y regiones
donde se llevan a cabo actividades diversas e incluiria, ademas, los espacios naturales y
cultivados, los pueblos, villas, ciudades pequefias y centros regionales, asi como las zonas
rurales industrializadas de dichas regiones”. Se aclara, ademas, que la nocién del mundo rural
no recoge Unicamente una simple delimitacion geografica, “evoca también todo un tejido
econdémico y social, un conjunto de actividades diverso como la agricultura, la artesania,
pequefias y medianas industrias, comercios y servicios. Sirve de amortiguador y espacio
regenerador, por lo que resulta imprescindible para el equilibrio ecoldgico al tiempo que se ha
convertido en un lugar privilegiado de reposo y ocio”. Estas ultimas palabras referentes al reposo
y al ocio hacen ver la relacién directa que puede tener el espacio rural con la actividad turistica.

En referencia a los organismos internacionales y nacionales que han fijado sus propias
caracteristicas para definir el entorno rural, se presenta a continuacion una sintesis de varios de
ellos.

Para la Oficina Estadistica de la Unién Europea (en adelante Eurostat) y dependiente de la
Comisién Europea, la clasificacién se realiza por celdas —cuadriculas—, siendo cada una de ellas
de 1 kmZ2, donde acostumbran a formular mapas muy representativos clasificando las distintas
zonas, dependiendo a la tipologia que corresponda. Para que las celdas cuadriculadas sean
consideradas como rurales, Eurostat en 2019 establece —en referencia a su manual de pautas
de 2018—-, que seran todas aquellas fuera de grupos y centros urbanos, por lo que se fijan las
siguientes caracteristicas:

¢ Que la densidad de poblacion sea inferior a 300 habitantes por km?2.

¢ Que la poblacién no sea superior a 5.000 habitantes.

¢ Que mas del 50% de la poblacion resida en areas rurales (representadas en celdas).
La Organizacion de las Naciones Unidas para la Alimentacion y la Agricultura (en adelante FAQ),

considera que el concepto de ruralidad es multidimensional y subjetivo. ldentifica tres
dimensiones comunes de ruralidad:
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¢ Asentamiento escaso (medido a través del nimero de habitantes y la densidad).
e Eltipoy uso del suelo (descripcién de las areas y la actividad que se desarrolla).
e Ladistancia con areas urbanas (distancia y tiempo fisico para llegar a zonas urbanas).

Ademas de estas dimensiones, se hace referencia a otros aspectos relevantes en zonas rurales
a tenerse en cuenta como son la accesibilidad e infraestructuras, el uso 6ptimo del suelo, los
recursos hidricos, el acceso de la poblacion a los recursos basicos (sanidad y educacion, entre
otros), etc. Sin duda, también factores determinantes en cuanto a la ruralidad se refiere.

La propia FAO hace referencia a la Red Europea de Observacion para el Desarrollo Territorial y
la Cohesion (ESPON) —entre otros organismos—, donde presenta cinco categorias del continuum
urbano/rural: predominantemente urbano; region intermedia cerca de una ciudad; regién de
distancia intermedia; predominantemente region rural cerca de una ciudad; y regiéon remota
predominantemente rural (FAO, 2018).

En referencia a delimitaciones de lo rural a nivel espafiol, la Agencia Estatal publicé en 2007 la
Ley 45/2007 para el Desarrollo Sostenible del Medio Rural en el Boletin Oficial del Estado (BOE)
donde se refleja que el medio rural es aquel “espacio geografico formado por la agregacion de
municipios o entidades locales menores definido por las administraciones competentes que
posean una poblacién inferior a 30.000 habitantes y una densidad de poblacién inferior a los 100
habitantes por km?”. Ademas, se especifica que “un municipio rural de pequefio tamafio sera
aquel que posea una poblacién residente inferior a los 5.000 habitantes y que esté integrado en
el medio rural.

En el articulo 10 de la Ley para el Desarrollo Sostenible del Medio Rural se delimita y se presenta
una clasificacion de zonas rurales, dividas en tres: zonas rurales a revitalizar; zonas rurales
intermedias; y zonas rurales periurbanas (Agencia Estatal, 2007).

A modo de recapitulacion, Sancho y Reinoso (2012) enumeran cuatro caracteristicas comunes
en cuanto al concepto de rural: una densidad de poblacién baja; la importancia de la actividad
agraria; la fuerte relacion entre los habitantes y el medio natural que los rodea; y las fuertes
relaciones sociales que se establecen entre sus habitantes. Al mismo tiempo, resaltan que un
tipo de solucién metodolégica para definir lo rural se basaria en la delimitacién cuantificable, la
cual vendria centrada en tres indicadores: el tamafio demografico (nimero de habitantes); la
densidad de poblacién; y el tipo de actividad econdémica (uso extensivo del suelo).

Acorde a lo expuesto por Sancho y Reinoso (2012), Reig et al. (2016) presentan el informe
Delimitacion de areas rurales y urbanas a nivel local, donde determinan que, para los expertos
demagrafos y socidlogos, los aspectos demograficos son los mas adecuados por la facil medicién
a escala local. A pesar de esto, consideran que tener como referente lo expuesto por la OCDE
(Organizacién y Cooperacion por el Desarrollo Econdmico), la cual utiliza basicamente como
criterio Unico la densidad de poblacion, puede resultar problematico e insuficiente.

Finalmente, la propuesta rural/urbana a nivel municipal de estos autores (Reig et al.) toma en
consideracion tres dimensiones relevantes para determinar la tipologia del area: la demografia;
la cobertura y los usos del suelo; y la accesibilidad del mundo rural a las ciudades. Respecto a
la tltima dimensién, los autores exponen que la accesibilidad debe medirse en tiempo de acceso
y que un municipio sera rural remoto (lo opuesto a rural accesible) cuando el tiempo de viaje
hasta un centro urbano —aquel que supere los 50.000 habitantes— sea superior a los 45 minutos.

3  El modelo Destino Turistico Inteligente en la Red DTl espafiola. Los DTl de ambito
rural

En el Informe de Destinos Turisticos Inteligentes: construyendo el futuro presentando en 2015
por el Gobierno de Espafia y en colaboracion con SEGITTUR, se define como Destino Turistico
Inteligente (DTI) al “espacio turistico innovador, accesible para todos, consolidado sobre una
infraestructura tecnolégica de vanguardia que garantiza el desarrollo sostenible del territorio,
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facilita la interaccién e integracion del visitante con el entorno e incrementa la calidad de su
experiencia en el destino y la calidad de vida de sus residentes”.

La Red de Destino Turistico Inteligente nacional (dependiente de la Secretaria de Estado de

Turismo y de SEGITTUR) ofrece un listado de destinos® que han completado el proceso de
diagndstico con SEGITTUR y que siguen una metodologia DTI con las principales iniciativas en
relacion a los ambitos DTI.

Del mismo listado mencionado, en esta actual investigacion, se resaltan dos criterios principales
previamente observados en cuanto a la demarcacion del medio rural (y determinados como
claves segun Sancho y Reinoso en 2012, entre otros autores): el tamafio demogréfico (la cifra
de poblacién total) y la densidad de poblacion.

En la Tabla 1 se presentan tan solo los municipios —o0 conjunto de municipios— (siendo un total
de 13) de lared DTI los cuales poseen una poblacion de menos de 30.000 habitantes (siguiendo
el criterio de la Ley 45/2007 para el Desarrollo Sostenible del Medio Rural).

Tabla 1: DTI con proceso de diagnostico SEGITTUR completo y que siguen la metodologia DTl en

Espafia
Dgstino: Munici_pi_o_/ Provincia Ne° total de poblacion en Densidgd aprox. de
Conjunto de municipios 2020 poblacion (hab/km?)
Castropol Asturias 3.342 27
El Hierro Santa Cruz de 11.147 41
Tenerife
Jaca Huesca 13.129 32
Los Alcazares Murcia 16.590 800
Monfragiie Caceres 1.136 15
Noja Cantabria 2.588 270
Osuna Sevilla 17.621 30
Pefiiscola Castellon 7.683 95
Salou Tarragona 28.526 1.800
Santa Susanna Barcelona 3.548 280
Torrox Malaga 17.943 350
Val d’Aran Lleida 10.093 16
Valle del Jerte Céaceres 11.008 30

Fuente: elaboracion propia a partir de datos de la Red DTI y del INE. 2020

Posteriormente, se establecen tres filtros basados en indicadores vistos en el apartado teorico
previo, los cuales determinan cual de los DTI de la Tabla 1 se consideran DTI de ambito rural
para el presente estudio. Los filtros son:

o Eltotal de la poblacion debera ser menor a 5.000 habitantes.
e Ladensidad de poblacién debera ser menor a 100 habitantes/km?.

e Ladistancia por carretera a un centro urbano (éste de 50.000 habitantes como minimo)
sera como minimo 45 minutos.

Para el conjunto de municipios (no solo uno individual), se establece que se incluirdn en la
presente investigacion aquellos que superen los 5.000 habitantes y en los cuales, como maximo,
tan solo una localidad sea la que sobrepase la cifra de 5.000 y que, en el conjunto de todas ellas,
la suma total no supere los 30.000 habitantes y la densidad de poblacion siga siendo igual o
inferior a los 100 habitantes/km?.

8 https://www.destinosinteligentes.es/destinos-inteligentes/
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Los DTI de la Red espafiola que cumplen los criterios establecidos y se consideran de ambito
rural y, por lo tanto, susceptibles de andlisis para el estudio, son los 5 presentados a continuacion
en la Tabla 2:

Tabla 2. DTI de &mbito rural

Destino

Tipologia

Ne total
poblacién

Densidad
de
poblacion

Distancia a
centro
urbano

Afio de
adhesion a la]
Red DTI

Afio del
diagnéstico

Iniciativas destacadas del destino respecto a la Red DTI

Castropol

Municipio
individual

3.342

27

2019

2020

« En estudio posible instalacion de una planta de biomasa para generar energia renovable.
Creacion de sinergias en la limpieza de montes y dinamizacién econémica del empleo local.

« Intencion de reducir la brecha digital en la poblacion mediante formacion. Uso de RRSS para
promocion, gestién online y existencia del area de Nuevas Tecnologias e Innovacién.

« Destino sostenible que conserva el patrimonio. Trabaja en la eficiencia energética al disponer
de puntos de carga, alumbrado LED, etc.

« Fase de estudio de planes de movilidad urbana sostenible y accesibilidad.

El Hierro

Isla - Conjunto de
municipios

11.147

41

Sin detalle en
laRed DTI

Sin detalle en
laRed DTI

« Red wifi gratuita con 27 puntos de acceso.

« Formacion a empresarios y emprendedores.

« Central hidro-eélica Gorona del Viento.

« Aplicaciones moviles: “El Hierro te sigue” y “Spain Feedback El Hierro”.
« Centro de Interpretacion Vulcanologico.

« Candidatura para El Hierro en la Red Internacional de Geoparques.

Monfragiie

Conjunto de
municipios

1.136

15

> 45 min.

2018

2018

« Destino referente en sostenibilidad. Apuesta por productos turisticos en la naturaleza como el
turismo astronémico (Red Starlight).

« Existencia de Red de Centros de Interpretacion que han conseguido crear un producto global,
dando notoriedad a los pueblos de este territorio.

Val d'Aran

Conjunto de
municipios

10.093

16

>1h.

2015

2015

« Destino espaiol referente para la practica de deportes de naturaleza.

« Primer destino de montafia reconocido con el Certificado de Biosphere.

« Destino referente en materia de sostenibilidad.

« Implantacion sistema de monitorizacion mediante sensores del caudal de los rios para
prevenir inundaciones.

Valle del
Jerte

Conjunto de
municipios

11.008

30

2017

2019

« Destino consolidado en turismo rural y de naturaleza.

« Fomenta la calidad turistica y el asociacionismo.

« Impulsa binomios cultura-turismo y agricultura-turismo.

« Firme compromiso y apuesta por el modelo DTI.

« Han desarrollado herramientas clave como: La Estrategia de Desarrollo Local Participativa, el
Plan Territorial del Valle del Jerte y la Estrategia de Economia Verde y Circular 2030.

Fuente: elaboracion propia e informacion a partir de la Red DTl y del INE.

4  Larelevancia de los sistemas de informacién y comunicacion para la gestién del
turismo en destinos rurales

Ya en el afio 1999, la UNWTO (Organizaciéon Mundial del Turismo en castellano) exponia que
los destinos comenzaban a tener en cuenta y dar la importancia que merece a las Tecnologias
de Informacion y Comunicacién (TIC), donde el desarrollo de paginas web de destinos era una
de las acciones relevantes a llevar a cabo. Posteriormente, con la emergencia de la llamada Web
2.0, se pasa ademéas a desarrollar acciones de marketing, aplicaciones méviles y otras medidas
gue confirman la relevancia de las TIC en la gestion turistica (Ivars et al., 2016).

Las TIC favorecen el desarrollo de ventajas competitivas en el nuevo escenario como por ejemplo
la gestion y el marketing de destinos turisticos, el refuerzo de la marca turistica, las nuevas
posibilidades de distribucion de la oferta, la mejora de la interaccién entre destinos —entre mas
ventajas— A pesar de ello, los destinos turisticos se enfrentan a un ndmero importante de
barreras para la aplicacién de las TIC como son las limitaciones econdémicas, sociales y técnicas
que manifiestan la necesidad de evaluar el alcance y viabilidad de un proyecto DTI el cual sea
adaptable a cada entorno territorial (Buhalis, 2003; Cooper et al., 2007; UNWTO, 2008; Gretzel
et al., 2000 en lvars et al., 2016).

El turismo en espacio rural ha sido uno de los grandes beneficiados gracias a los cambios
tecnoldgicos, modificando el concepto de accesibilidad territorial y mitigando los problemas
geograficos en relacion a la falta de accesibilidad, sobre todo en espacios alejados de los grandes
centros que recogen gran parte de los servicios. El turismo rural se convierte en un tipo de turismo
mas competitivo en un mercado en el que los destinos litorales han obtenido méas ventajas sobre
todo a la hora de ser distribuidos por intermediarios que buscan tener una rentabilidad mas alta
(Beltran, 2017).
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Vista la relevancia de las TIC en los destinos turisticos rurales, apostar por el desarrollo de un
sitio web oficial es una de las principales acciones que debe trabajar un destino turistico en
cuanto a las herramientas de comunicacion online se refiere. Los objetivos principales que debe
tener una pagina web de un destino son: ofrecer informacion, visibilidad, atraer al piblico objetivo
y comunicar imagen de marca. Los elementos esenciales se resumen en la informacion, la
promocion y la comercializacién. Sin embargo, puede suponer un problema cuando la
comunicacién e informacion desde una pagina web es excesivamente institucional y no genera
interaccién bidireccional. Para determinar la eficiencia de un portal web turistico de un destino,
es necesario ser conocedor de qué tipo de dominio se trata, pudiendo ser un dominio institucional
con espacio diferenciado para el turismo; un dominio institucional con espacio turistico no
diferenciado; y un dominio exclusivamente dedicado a la promocién turistica (Beltran, 2017).

Con todo ello, la innovacion (uno de los ejes clave en el modelo DTI) toma importancia y tiene
directa relacion con los sistemas de informacion (otro de los ejes principales), donde un destino
considerard innovar para mantener o incrementar su competitividad pero que, ademas, debera
tener en consideracion las posibles barreras que puedan suponer un freno competitivo
(INVAT-TUR, 2015).

Consiguientemente, resulta imperante que un DTI disponga de una pagina web adaptada a las
necesidades de los nuevos viajeros, ya que éstos usan la herramienta web como recurso
principal de informacién a la hora de elegir un destino y de realizar su viaje (Beltran, 2017).

5 Metodologia

Respecto a la metodologia llevada a cabo en el estudio y, que gracias a ella se busca aportar
nuevos conocimientos a través de los objetivos establecidos, se destaca la revisién hecha de la
literatura, concentrada en articulos académicos, informes y paginas web en relacién a diversas
teméticas como es la ruralidad, el modelo DTI, las TIC, etc., lo cual ha ayudado a construir los
apartados teoricos previamente vistos.

A partir de la revisién de la literatura especifica, han sido propuestos unos parametros para la
elecciéon de los casos de estudio, por lo que quedan justificados —al apoyarse en teorias
contrastadas— los 5 DTI rurales seleccionados para la presente investigacion.

Posteriormente, se elabora un listado (incluido en la Tabla 3, junto a los resultados) con los
principales indicadores (15) los cuales son utilizados en el cuestionario a realizar a 5 gestores
locales, uno por cada DTI rural de este estudio: Castropol, El Hierro, Monfrague, Val d’Aran y
Valle del Jerte. Los indicadores seleccionados tienen como base ambitos de trabajo concretos
como son el sistema de inteligencia turistica, la informacién y el marketing online. Para la
confeccion del listado se ha basado el trabajo en la Norma espafiola UNE 178502 (AENOR,
2018), en la Guia de Implantacién DTI Comunitat Valenciana (INVAT-TUR, 2017) y en el trabajo
de Ivars et al. (2021) el cual también ha tomado como referencia el trabajo de INVAT-TUR.

El cuestionario es lanzado via email a cada responsable relacionado con la gestién DTI de cada
destino y esté organizado en 15 cuestiones generales (més otras tres preguntas abiertas, una al
inicio y dos al final) respecto a los indicadores seleccionados para el estudio, donde valoran la
importancia que tiene cada indicador para el sitio web de un DTI rural en general y donde a
continuacion, se les pregunta por el grado de cumplimiento de ese indicador —que acaban de
valorar— respecto a la pagina web del destino al que representan.

Esta obtencidn de informacion a través de fuentes primarias genera datos (recogidos mediante
escala likert de 1 a 5, salvo las tres preguntas abiertas mencionadas) los cuales van a ser
discutidos en el siguiente apartado, donde se visualizara con mas detalle la relevancia de los
indicadores planteados segun el criterio de los panelistas.

El siguiente esquema (Imagen 1) muestra a modo resumen la metodologia llevada a cabo en la
presente investigacion:
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Imagen 1. Esquema metodologia empleada

CASOS DE ESTUDIO
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CONCLUSIONES EXTRAIDAS RE%%LE‘XIS)OS VAIB%RLAOCSION
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OBTENIDAS POR PARTE DE

LOS ACTORES DTI

Fuente: elaboracién propia
6 Analisis de resultados

A continuacion, se presenta la Tabla 3, la cual recoge una sintesis del total de resultados de los
5 encuestados presentados mediante la media aritmética obtenida para cada indicador en cuanto
a la valoracién general de indicadores smart de la pagina web de un DTl y donde la siguiente
columna, presenta la media de sus respuestas en cuanto al grado de cumplimiento de esos

indicadores acerca de las paginas web de los destinos los cuales forman parte

Tabla 3. Indicadores y sintesis de resultados de la web DTI rural

en su gestion.

Valoracion media segiin - - 5
Indicadores - Cuestionario relevancia de los Valoracion med!a §egun
indicadores grado de cumplimiento
1. La pagina web turistica se adapta a cualquier dispositivo mévil (web responsive) 48 4
2. Posibilidad de descargar diferentes guias y folletos turisticos informativos desde el sitio web 5 38
3. Posibilidad de elegir més de 2 idiomas en la web y que existan guias/folletos en al menos otros idiomas distintos al castellano en la pagina web 4,6 2,6
4, Existencia en el sitio web de un ChatBot o de un nimero de Whatsapp para hacer consultas chat (asistencia virtual) 4,6 2
5. Posibilidad de visualizar desde la web diferentes puntos/zonas del destino a través de camaras con emision en directo 3,6 1
6. Prevision meteoroldgica del destino actualizada automaticamente desde la web 38 2,2
7. Informacién en el sitio web del destino de la existencia de al menos una aplicacion (APP) de caréacter turfstico para dispositivos moviles 4.8 3
8. Informacion desde la pagina web acerca de diversos puntos de conectividad WIFI gratuitos en el destino 42 18
9. Existencia en la web de informacién acerca de la presencia de codigos QR y de donde pueden ser encontrados 34 2,4
10. Existencia de informacién en el portal web sobre sefialética sensorizada, sistemas de guiado y orientacién accesible en el destino 4.4 18
11. Posibilidad de consultar desde la web un mapa de geolocalizacién dindmico de los principales atractivos del destino 48 2
12. Existencia en el sitio web de un mapa de geolocalizacion dindmico de los diferentes servicios turisticos que se ofrecen en el destino 48 18
13. Que la web ofrezca la posibilidad de reserva directa de alojamientos, experiencias turfsticas, etc. (comercializacion) 44 1,6
14. Presencia en la web turistica de iconos de distintas redes sociales (RRSS) los cuales dirijan con un click a los perfiles sobre turismo del destino 5 4
15. Publicacion de nuevo contenido como posts, noticias, etc. de forma periddica en el sitio web turistico 46 3

Fuente: elaboracion propia en base a los cuestionarios realizados

En la encuesta lanzada, previamente a la valoracién de los indicadores, se ha preguntado
(mediante pregunta abierta) a los gestores acerca de la importancia que tiene la pagina web de
un DTI. Los puntos en comun encontrados en las respuestas fueron que “la pagina web de un
DTI es de suma importancia ya que es la ventana del destino y sirve para captar la atencion de
visitantes potenciales y que desde alli se puedan ver las posibilidades que ofrece el destino”.
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Tal y como se aprecia en la Tabla 4 a modo resumen, los 6 indicadores mas valorados por los
gestores acerca del contenido smart de una pagina web de un DTI son: la descarga guias y
folletos (2), la redireccién a las RRSS del destino (14), el web responsive (1), la existencia de
una APP turistica (7) y mapas interactivos, tanto de los principales atractivos turisticos (11) como

de 'QPaEIEEE?P%S.SCS Qflgsl,oosra%rr%t %%ssggel{%a%%%i%or el d'FSHFé) é.llzr}dicadores ordenados segun

aritmética media aritmética
Valorai%idéir:: ;ng%driez; segun la relevancia de los (?(J?TI](:)"liar(T;]li?a% trg ij(jel?zaze\?vlzzgse:jg 'Eg%qrﬁ
PRI analizados en este estudio
2. Descarga de guias y folletos 5 1. Web responsive 4
14. RRSS 5 14. RRSS 4
1. Web responsive 4,8 2. Descarga de guias y folletos 38
7. APPs 48 7. APPs 3
11. Mapa atractivos del destino 4,8 15. Publicacién nuevo contenido 3
12. Mapa servicios turisticos 4.8 3. Idiomas 2,6
3. ldiomas 4,6 9. Codigos QR 24
4. Asistencia virtual 4,6 6. Previsién meteorolégica 2,2
15. Publicacién nuevo contenido 4,6 4. Asistencia virtual 2
10. Sefialética - accesibilidad 4,4 11. Mapa atractivos del destino 2
13. Comercializacién 44 8. WIFI 18
8. WIFI 4,2 10. Sefialética - accesibilidad 1,8
6. Previsién meteoroldgica 38 12. Mapa servicios turisticos 1,8
5. Camaras 36 13. Comercializacion 1,6
9. Codigos QR 3,4 5. Camaras 1

Fuentes: elaboracién propia en base a los cuestionarios realizados

Por otra parte, los 5 indicadores (apreciables en la tabla 5) que menos grado de cumplimiento
presentan segun los panelistas acerca de los sitios web de los DTI que representan son: la
existencia de camaras (5), la comercializacion directa (13), la presencia de un mapa dinamico
sobre los servicios turisticos del destino (12), la sefalética y accesibilidad (10), y la existencia de
informacion de puntos WIFI (8).

Como se puede observar en el Gréfico 1, la valoracién media en cuanto al grado de cumplimiento
de los indicadores en las respectivas webs de los DTI no llega en ningun caso al valor medio
sobre la importancia que le dan los gestores DTl a cada indicador. El area existente (en el Grafico
1) entre la linea de y la linea de
, €s considerada como la brecha existente
entre la relevancia de los indicadores y el grado de cumplimiento de los 5 destinos estudiados.

Esto determina que actualmente los sitios web de los DTI analizados en el presente estudio no

se ajustan al perfil smart que deberia tener una pagina web de un DTI, todo en base a las
percepciones de los gestores locales encuestados.
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Grafico 1. Comparativa valoraciones gestores DTl rural
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Fuente: elaboracién propia en base a los
Finalmente, otra de las cuestiones abiertas realizadas a los participantes, y que sirve para
justificar la brecha o discordancia existente, fue acerca de las barreras que encuentran para que
los sitios web de los DTl rurales no cumplan con aquello considerado como relevante. Los puntos
mas destacables en las respuestas de esta pregunta determinante han sido:

o Lafalta de fondos y dependencia de subvenciones.

e Lafalta, en algunos casos, de especializacion turistica de los portales de los destinos.

e Eltrabajo no finalizado (en proceso) para la mejora del ecosistema inteligente.
La Imagen 2 representa la situacién actual dada a partir de las barreras encontradas en los DTI
de caracter rural, las cuales repercuten en el contenido smart de las paginas web de los DTI
examinados en la investigacion. Cabe mencionar que, en la misma pregunta, ademas de las

barreras, también se pregunt6 acerca de ventajas encontradas, no obteniendo ninguna
referencia al respecto.
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Imagen 2. Barreras y situacion actual de los DTl rurales estudiados
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RURALES

Fuente: elaboracién propia en base a los cuestionarios realizados
7 Conclusiones

Tras el estudio llevado a cabo, se confirma que los DTI de ambito rural en la Red DTI no tienen
un peso suficiente en la actualidad al representar éstos un bajo porcentaje de la totalidad de la
Red. Tal hecho, coincide con la importancia que se estd dando a la aplicacién del sistema DTI
en ciudades de mayor tamafio y en destinos litorales los cuales tienen mas poder de captacion
de visitantes —en parte por la tradicion turistica en cuanto al modelo de sol y playa—.

En concreto, en lo que respecta a los sistemas de informacion y comunicacion online de los DTI
rurales estudiados, se deben aumentar los esfuerzos dada la elevada discordancia entre la
idoneidad de unaweb DTl y larealidad de los destinos rurales analizados. Varias son las barreras
existentes para los principales actores de los destinos de la presente investigacién, donde se
destaca la falta de fondos y dependencia de subvenciones; la falta de especificacion turistica de
algunas webs; y la no generacién definitiva de un ecosistema inteligente en el destino. Todo esto
provoca que exista (segun la media de los 5 casos de estudio) un escaso contenido smart en las
paginas webs de los DTI rurales analizados, asi dictaminado mediante la percepcion de los
panelistas.

Se concluye con que la mejora de los DTI rurales sigue siendo necesaria, al menos en lo que
respecta a sus sistemas de informacién, comunicacion y promocion, a pesar de ser considerados
éstos destinos smart.

Las razones principales que deben justificar el posible futuro incremento del esfuerzo en la
mejora de la competitividad de los DTI rurales se pueden resumir en:

¢ El aumento de la demanda turistica en destinos rurales, sobre todo a partir de la crisis
sanitaria que tanto ha afectado desde el afio 2020.

e Ladiversificacion econémica de las zonas rurales, donde el turismo puede ser otra fuente
dinamizadora mas de ingresos para algunos destinos.

e La reduccion de la brecha digital, ya que, gracias a la mejora de servicios e
infraestructuras tecnoldgicas, los destinos rurales podran ser mas competitivos
favoreciendo asi el acercamiento urbano-rural.

Este presente estudio exploratorio es considerado el inicio de futuras investigaciones acerca de
las limitaciones existentes que pueden darse en DTI rurales, no solo en el ambito de la
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informacion, comunicacion y promocién online, sino también en otros aspectos vinculados al
modelo DTI, el cual puede presentar carencias en diversos destinos rurales.
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Resumen

La COVID-19 esta afectando la economia a nivel mundial con un importante impacto en la
actividad turistica (Gdssling, Scott y Hall, 2020). En la eleccién de un destino turistico se valoran
diferentes factores. La seguridad tiene un gran peso (Yang y Nair, 2015) donde la salud es un
elemento importante. En el contexto de la actual crisis sanitaria el turista precisa informacién
sobre condiciones sanitarias en el destino, restricciones, periodos de confinamiento, requisitos.
La informacion es clave para que el turista elija un destino turistico, informacion que debe estar
disponible en diversos medios. La pandemia ha supuesto cambios significativos en el uso de las
tecnologias y el comportamiento informacional. En este sentido, se verifica un auge en el uso de
fuentes oficiales (Nielsen et al, 2020). Este hecho, llevado al terreno del turismo, supone
privilegiar a las DMOs. como emisores de informacién sobre el destino turistico. Este trabajo
presenta los resultados de una investigacion realizada en Oporto (Portugal). Su propésito fue dar
respuesta a la pregunta: qué informacion se ofrece a los turistas sobre medidas de seguridad
sanitaria, restricciones y movilidad en tiempos de COVID-19 en los sitios webs de las DMOs de
Oporto destinados a los turistas. Para el desarrollo del trabajo se realizé un estudio de campo
desde finales de abril a principios de mayo de 2021 utilizando la triangulacion metodoldgica, bien
como diversos métodos de investigacion cualitativa y enfoques. Los resultados muestran que la
informacion ofrecida a los turistas en los sitios web analizados es insuficiente, lo cual puede tener
efecto en la demanda turistica y apunta a la necesidad de un papel mas activo de las DMOs en
tiempos de COVID-19.

Palabras clave: Destination Management Organization (DMO), Gestion de informacion, COVID-
19, Oporto, Sitios webs, eTurismo.

1 Introduccién

La actual crisis sanitaria de la COVID-19 ha supuesto un revulsivo en el sector turistico. Los
efectos econdémicos en el sector, la reduccion de los desplazamientos, y la disminucion de los
puestos de trabajos son, tal vez mas, los aspectos mas significativos. Boone et al (2020) y
Gossling et al (2020) sefialan que el turismo, los viajes, el entretenimiento y el ocio son, y seran,
los sectores mas afectados por la crisis. Sin embargo, existen otros elementos a ser
considerados. Uno de ellos, es la intervencion de los gobiernos en la actividad turistica, limitando
la entrada en los territorios, estableciendo restricciones en los viajes y afectando la imagen de
los destinos al crear listados de destinos seguros o a evitar.

La imagen de destino es un concepto ampliamente tratado que cuenta con una doble vertiente.
Por una parte, se define como la vision, creencias e impresiones que el turista tiene del destino
(Crompton, 1979, Echtner & Ritchie, 1991, Gallarza et al, 2002), enfoque mas extendido y tratado
en la literatura cientifica. Por otra parte, se aborda a partir de la promocién y las acciones de
posicionamiento que se realizan desde el destino (Govers & Go, 2005). La definicion de Bramwell
y Rawding (1996) de imagen proyectada, por el destino, e imagen recibida, por el turista, vienen
a secundar esta dualidad intrinseca del concepto.

Tapachai y Wayszak (2000) refieren que este conjunto de ideas y creencias que se proyectan

sobre un destino son las que motivan la eleccion de un pais, ciudad o lugar como destino turistico.
Diversos son los elementos que considera un turista a la hora de seleccionar un destino, siendo
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la seguridad uno de los elementos mas valoradas. Yang y Nair (2015) aportan una revision de la
literatura en la que estudios tedricos e investigaciones empiricas refrendan esta afirmacion.
Como parte de estos factores de seguridad se encuentra la salud, la percepcién de riesgo
sanitario que puede afectar al turista en sus viajes (Chien et al, 2017). Como sefialan Godovykh
et al (2021) la percepcion del riesgo se conforma de diversos factores, los de contexto, individual,
cognitivos y afectivos. Haddcok (1993) (citado en Wang, 2014) apunta a que es posible distinguir
dos tipos de riesgos, el real que es evaluado por los agentes de la industria turistica y el percibido,
que es valorado por el turista. La COVID-19 es un riesgo en su doble naturaleza.

La COVID-19 ha afectado la gestion de la informacién y la comunicacion (Dwivedi et al., 2020).
Los ciudadanos han estado, y estan, sobrexpuestos a mensajes vinculados con sentimientos de
temor e incertidumbre que genera la pandemia (Rey, et al, 2020). La informacién veraz generada
por emisores de reconocida valia permite reducir estos sentimientos. En este contexto ha
adquirido un especial valor la informacion procedente de la comunidad cientifica, los gobiernos
y entes de gestion politico administrativa (Nielsen et al 2020).

Retomando la idea de la imagen proyectada del destino evidentemente son las DMOs las
encargadas de realizar esta funcion. En este escenario de la COVID-19, las DMOs tienen un
papel fundamental a la hora de posicionar el destino como seguro desde el punto de vista
sanitario, si bien esto no solo depende del destino sino de la valoracién que realicen los paises
emisores y entidades como la OMS. Y no solo ello, sino que, ademas, la informacién debe estar
orientada a mostrar que el destino es un espacio idéneo para el desarrollo de experiencias
turisticas. Avhram (2016) sefala que la seguridad es un elemento que afecta al turismo y que en
momento de crisis se precisa de acciones por parte de los gestores para restablecer la imagen
del destino.

El objetivo de este trabajo es valorar el papel de DMOs de Oporto en la gestion de la informacion,
en particular de los sitios web, dirigidos a los turistas, en el contexto de la COVID-19. Con este
objetivo se realiz6 un estudio de campo a finales de abril y principios de mayo de 2021, financiado
por el programa IACOBUS de la Agrupacioén Europea de Cooperacion Territorial Galicia-Norte
de Portugal.

2  Oporto: un destino turistico en auge

La apuesta de Portugal por el turismo se verifica por el aumento exponencial del nUmero de
turistas y por la identificacion de este sector como de los ejes estratégicos para la recuperacion
del pais, como se afirma en el documento Estratégia Portugal 2030 (Governo de Portugal, 2020).
En el panorama del turismo de Portugal, Oporto es un destino turistico de calidad, crecimiento y
una apuesta clara, como ya quedaba reflejado en el Plano Estratégico Nacional do Turismo
(PENT) de casi ya quince afios (Turismo de Portugal, 2007). Muestra del auge de Oporto es el
haber sido seleccionado en tres ocasiones, 2012, 2014 y 2017, como mejor destino turistico en
la European Best Destination. En el afio 2020 obtuvo el reconocimiento como la mejor ciudad
para escapada urbana (Europe's Leading City Break Destination) de los premios World
Travel Award en el que, ademas, Portugal fue reconocido como Mejor Destino de Europa.

En el desarrollo turistico de Oporto hay un punto de inflexion a partir de la creacion de un hub de
la compafia aérea Ryanair, en el afio 2015. Antes de ello ya se habian producido diversas
actuaciones para el renacer de la ciudad, entre la cuales se encuentran: el reconocimiento, en el
afio 1996, del centro histérico de Oporto como Patrimonio Cultural de la Humanidad por la
UNESCO vy la celebracion, en 2001, de Capital Europea de la Cultura; ademas de proyectos
como UrbCom, POLIS y la extensién del ferrocarril urbano (Fernandes et al., 2018, p.27).

Oporto como destino turistico se enmarca en un espacio identificado como el Norte de Portugal
con cuatro sub-destinos de promocién do Turismo Porto Norte de Portugal: Minho, Porto, Tras-
os-Montes y Douro. Los productos estratégicos de esta region son Turismo de Negocios, Ciudad
y cortas estancias, Gastronomia y Vino, Turismo de Naturaleza, Turismo Religioso, Turismo
Cultural y Paisajistico y Turismo de Salud y Bienestar. En cuanto al sub-destino Oporto, su activo
fundamental esta naturalmente en el turismo de ciudad. En la visién alargada, desde el punto de
vista turistico, Oporto aporta su casco histérico, Matosinhos, restaurantes y la terminal de
cruceros, Maia, el aeropuerto Sa Carneiro, y Vila Nova de Gaia, las cavas del vino de porto.
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El crecimiento del turismo en el Norte de Portugal ha sido extraordinario. Los pasajeros en el
aeropuerto de Oporto eran menos de 3 millones en 2004, duplicandose en 2011, y después de
superar tiempos de crisis, las cifras pasaron de unos de 6,9 millones en 2014 a 13,1 millones de
pasajeros en 2019. Tradicionalmente, el turismo en Portugal ha tenido su mayor atractivo en el
Algarve, Lisboa y Madeira, pero a dia de hoy, Oporto y el Norte de Portugal figuraran entre los
destinos mas atractivos de Portugal.

3 Las DMOs del destino turistico Oporto y los sitios webs orientados a los turistas

Existe en Oporto, como en todas las regiones de Portugal dos entidades de gestién, una dirigida
al mercado interno y otra, al internacional. La Entidade Regional Turismo do Porto e Norte de
Portugal (TPNP) de caracter publico, que tiene como objetivo la estructuraciéon del producto y la
promocion del destino Oporto y Norte de Portugal dentro del territorio nacional y el denominado
“mercado local’, esto es, Espafia. La entidad de gestion TPNP esta integrada fundamentalmente
por organismos publicos, todos los municipios de la region, pero también por asociaciones del
sector y algunas empresas. La agencia de promocién externa, Associagdo de Turismo do Porto
e Norte (ATP) es de caracter privado, integrada de forma mayoritaria de instituciones del sector
privado. Tiene la misma mision, estructurar el producto turistico y su promocion en el mercado
internacional (excluido Espafia).

La ATP incluye ademas la Porto Convention & Visitors Bureau, asociacion sin fines de lucro
creada en el afio 1995 e impulsada por los ayuntamientos de Porto, Gaia, Gondomar y Espinho,
la Universidade do Oporto y asociaciones empresariales, tiene como fin incentivar el turismo de
negocios, en particular de congresos y eventos. De hecho, la denominacién actual de la entidad
es Associagdo de Turismo do Oporto e Norte, A.R. — Porto Convention & Visitors Bureau. Las
oficinas de informacion turistica son competencia de la TPNP. Por su parte se debe tener en
cuenta la gestion de la Camara Municipal do Porto que cuenta con un Pelouro da Economia e
Turismo e con un Departamento Municipal de Turismo e Comércio. En la gestion del destino
turistico Oporto se percibe una marcada tendencia a la colaboracién y a la gestion eficiente del
destino. Asi, hay una Unica presidencia de la TPNP, ER y la ATP. Por su parte, se mantienen
estrechas relaciones de colaboracién entre la Camara Municipal do Porto y la TPNT, E.R. La
Camara Municipal do Porto ha creado en el 2019, el Conselho Municipal de Turismo do Porto,
o6rgano colegiado, consultivo y de cooperacién, que es de participacion sectorial dentro del
municipio de Oporto en el ambito de las politicas y estrategias de turismo®.

Existen otras entidades con implicacién en el destino desde el punto de vista turistico, como son
el ente nacional Turismo do Portugal, la Associacdo de Municipios da Area Metropolitana do
Porto, la Comisséo de Coordenacgédo e Desenvolvimento Regional do Norte (CCDRN) del sector
publico, la Associacdo da Hotelaria, Restauracdo e Similares de Portugal (AHRESP) con
delegacion en Oporto que es una asociacién privaday, la Associacao Portuguesa das Agéncias
de Viagens e Turismo (APAVT), igualmente de caracter privado.

En cuanto a los sitios web es preciso distinguir entre aquellos que son de las entidades y los que
dichas entidades crean para los turistas y visitantes. No es objeto de este trabajo analizar las
web institucionales. Es posible distinguir tres sitios web.

a) www.visitporto.travel de la Camara Municipal do Porto quien detenta la propiedad del
mismo, creado en el 2011, y en la actualidad gestionado por TPNP.

b) www.visitportnorth.travel de la entidad regional Turismo Porto Norte de Portugal (TPNP).
En la actualidad el sitio se ha trasladado a https://onortelaemcima.pt/

¢) www.portocvb.com/ de la Associacdo de Turismo do Porto e Norte, A.R.—Porto
Convention & Visitors Bureau.

® Mas informacion en https://www.cm-porto.pt/conselhos-municipais/conselho-municipal-de-turismo-do-porto.
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4 Disefo del estudio

El propésito de esta investigacion fue dar respuesta a la pregunta de investigacion. A este fin se
desarroll6 un trabajo de campo en la ciudad de Oporto del 19 de abril al dia 3 de mayo de 2021.
En una etapa previa se realiz6 la busqueda bibliografica sobre estudios de caso del destino
turistico Oporto y sobre el papel de las DMOs en el actual contexto de la crisis sanitaria. También
se consultaron expertos, docentes e investigadores de universidades de Oporto. Como una
contribucién para la realizacion del estudio esta de base el conocimiento de la ciudad por parte
de los autores.

El estudio de campo se abord6 utilizando la triangulacién metodoldgica, combinando diversos
métodos. Se abordo el trabajo para dar respuesta a esta cuestién desde tres enfoques: a) la
politica turistica, entrevistando a los representantes de las DMOs; b) los resultados, a través del
andlisis de los sitios web; c) la visién de los agentes, con entrevistas en asociaciones y empresas
vinculadas con el turismo; d) entrevistas a los turistas si bien fue algo incidental. El muestreo
combind las tipologias por criterios, confirmatorios y no confirmatorios, bola de nieve, y el
muestreo por conveniencia. Los métodos usados se describen a continuacion.

Observacion directa de los sitios web La observacion directa de los sitios web se realizé en
las semanas del estudio. El analisis se dividié en dos bloques. En primer fueron analizados los

sitios web Www.Visitporto.travel, www.visitportnorth.travel y www.portocvb.com. De forma

complementaria se analiz6 el sitio de Turismo de Portugal (WwWw.Visitportugal.com) por ser el
ente de mayor rango en todo el pais. En un segundo nivel se analizaron los sitios web no
gestionados por DMOs, pero seleccionados por ofrecer informacién sobre el destino. Estos
fueron, por su importancia en el turismo de la ciudad, el aeropuerto Sa Carneiro y los sitios web
de reserva Booking y AirBnB. De forma complementaria se estudiaron las redes sociales
asociadas a los tres sitios web de las DMOs.

Para analizar los sitios web, la estrategia de bdsqueda consistié en revisar el contenido de la
pagina principal, asi como las paginas secundarias, detectando enlaces e informacién sobre
COVID-19 dirigida a los turistas, evaluando no solo la existencia de la informacion, sino el
contenido en cantidad y calidad. Adicionalmente, se realizé una busqueda a través de los
buscadores internos de los sitios web. En el caso del AirBnB y Booking se realizé inicialmente
una busqueda del destino y se verificé la informacion que se ofrecia.

Entrevistas. Las entrevistas fueron un método de recogida clave. Se realizaron dos entrevistas
esenciales en esta investigacion en las entidades clave de la gestién del destino, a Luis Pedro
Martins, Presidente de la Entidad Regional Turismo Porto Norte de Portugal (TPNP) y de la
Associacdo de Turismo do Porto (ATP) el 20 de Abril de 2021, y a Ricardo Miguel Araudjo

Cardoso Valente, vereador (concejal) de turismo en la Camara Municipal do Porto, (Pelouro da
Economia, Turismo e Comércio, e de Gestdo de Fundos Comunitarios), el 29 de Abril de 2021.
También fue realizada una entrevista el dia 3 de mayo, a Sousa Martins, Secretario Geral Adjunto
de la Associacdo da Hotelaria, Restauracdo e Similares de Portugal, Delega¢do do Porto
(AHRESP).

Fueron también entrevistados agentes turisticos y empresas con actividad relacionada con el
turismo, esto es, a la Agencia de Viajes ClubTour, Taberna de Santo Antonio, Perfumeria Lemos,
Loja Dom Lopo, Estadio do Mar (Leixoes) y guia turistica de la ciudad. Otras entrevistas que
fueron planificadas como BnpApartments y el Centro Portugués de Fotografia, mayoristas de
viajes, operadores turisticos y empresas de cruceros, no pudieron ser realizadas en el periodo
de trabajo. Se entrevistaron a turistas en la estacion de S&o Bento, en las inmediaciones de la
Sé Catedral y en proximidad de la Torre de los Clérigos. Estas tres entrevistas no estaban
previstas en el disefio inicial de la investigacion, pero se consideré igualmente de interés
complementar esta informacion con el punto de vista de los turistas.

La realizacion de las entrevistas a categorias de entrevistados diferentes requirid guiones

distintos. No obstante, un comin denominador fue estudiar si Oporto se percibia como destino
seguro, si en tiempos de COVID-19 se concibe como un elemento central transmitir seguridad
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sanitaria, asi como otras informaciones (restricciones, medidas, etc.), qué acciones concretas se
tomaron para trasmitir esta seguridad y cuales eran los medios y canales utilizados.

Técnica del cliente simulado. Se obtuvo informacién ofrecida a los turistas en las oficinas de
informacion turistica, abiertas en la fecha de realizacién del estudio, en el Posto de Turismo de
la Sé Catedral (Torre Medieval) y de la Loja Interactiva Oporto Welcome. Se complement6 con
la consulta en el LiveChat disponible en la web https://visitporto.travel. En estas tres situaciones
se realizd una pregunta general sobre la situacién de la pandemia en Oporto, las restricciones y
la movilidad, asi como el material y sitios webs disponibles para estar informado.

Observacién participante. A través de la observacion participante se pudo obtener informacién
de interés para el estudio ocupando los espacios de los turistas y observando su comportamiento.
Se tomo material fotografico para documentar acciones en el destino en cuanto a la informacion
facilitada a los turistas sobre COVID-19.

5 Resultados

Los resultados obtenidos muestran una escasa informacion sobre COVID-19 dirigida a los
turistas en los sitios webs de las DMOs. En el sitio web visitporto.travel.pt, a través del Live Chat
o del WhatsApp, era posible realizar consultas y aclarar dudas al respecto (véase figura 1). Esta
informacion aparece en un intersticial al acceder al sitio web. En el caso de la
webvisitportnorth.travel no existia ninguna referencia a la COVID-19 ni en su pagina principal, ni
en el resto de la web. En el sitio web del Bureau Convention aparecia un enlace de COVID-19
con noticias de prensa y un enlace a la web https://nortemaisforte.pt/ creada por la TPNP. Por
su parte, las redes sociales tampoco ofrecian una informacion sobre este tema. Los sitios web
de Turismo de Portugal, del aeropuerto S& Carneiro, de Booking y AirBnb si contaban con
informacion sobre la COVID-19. En los dos primeros casos, elaborada por las entidades.

Figura 1. Intersticial en el sitio web VisitPorto. Fuente: www. visitporto.travel

Situagao Atual Visit Porto.

COVID-19

Todos os dias - 09h - 18h

Live Chat
www.visitporto.travel

Whatsapp
@ +351 938 668 462
+351 932 316542

Testamos dar-he 2 informacio atuakizada, mas os tempos sio
m;uvwwﬁmmmdewde?n, >

Un aspecto que resulta destacable es la inexistencia de contenidos y material propios de la
DMOs, a excepcion de la web https://nortemaisforte.pt/ creada por TPNP, claramente
orientada al turismo de negocios, y que contaba con apartado de COVID-19 en la pagina principal
asi como una frase alusiva a la situacion actual.

En todos los casos, tanto en los sitios web como en las oficinas de turismo, se verifico la
prevalencia del uso de fuentes oficiales como referencia fundamental, siendo las fuentes

utilizadas el Ministério de Salde de Portugal, (https://covid19.min-saude.pt/) y el sitio web
EstamosOn (https://covid19estamoson.gov.pt), creado por el Gobierno de Portugal, accesible en
portugués e inglés y a través de redes sociales, con informacion sobre la situacion de la
pandemia en el pais, las fases de desescaladas, restricciones, vacunas, etc. En los sitios web no
oficiales la situacion es idéntica, AirBnB contaba con un enlace a restricciones y alertas de viaje
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gubernamentales que el caso de Portugal dirigia a EstamosOn; en el caso de Booking, al
Ministerio de Saude.

Un mensaje clave en la informaciéon de seguridad en el destino es el uso del sello Clean&Safe,
establecido por Turismo de Portugal con el propésito garantizar el cumplimiento de requisitos de
higiene y limpieza para la prevencién y control del virus®. Como se aprecia en el sitio de
VisitPorto, es un reclamo importante, e igualmente aparece de forma visible en establecimientos
y empresas turisticas que lo ostentan. De forma complementaria o alternativa, los
establecimientos de restauracion y alojamiento, entre otros. incluian en sus puntos de prestacion
normas y medidas. Las entrevistas al concejal de Turismo, al presidente de TPNP y de la ATP,
asi como en la agencia de viajes, mostraron una apuesta fundamental en esta iniciativa. Sobre
el sello Clean&Safe, el presidente de TPNP argumentaba “consideramos [Turismo de Portugal y
entidades regionales del pais] que iba ser muy confuso que existieran varios sellos y que era
mejor tener un sello comun (...) en Porto e Norte de Portugal contamos con casi 6 000 espacios
Clean&Safe (..). Fuimos los primeros en hacerlo a nivel mundial e hicimos una gran campafia en
medios de comunicacién, principalmente a nivel internacional”*! (L.P. Martins, entrevista
personal, 20 abril 2021).

El andlisis de la informacién en general pone de relieve que la informacién sobre COVID-19 se
centra en la seguridad sanitaria, haciendo cierta dejacion de cuestiones igualmente importantes
para la experiencia del turista en este contexto de la pandemia, como son las restricciones a la
movilidad y el ocio. Esto se detecto tanto en las entrevistas como en la observacion participante,
al igual que en los sitios web de las DMOs, o de Booking y AirBnB, el aeropuerto y Turismo de
Portugal. En el caso de las oficinas de informacién turistica, la informacion fue ofrecida bajo
solicitud. De igual forma, la informacién facilitada en estos en primera instancia era relativa a la
seguridad sanitaria y las desescaladas. Mediante observacion participante se pudo comprobar
algunas dificultades que experimentaban los turistas, por ejemplo, con respecto a horarios y
funcionamiento de comercios.

6 Conclusion

La informacién es parte de la actividad humana, su forma de produccién, consumo y distribucion
obedecen a patrones de comportamiento social. Cabe preguntarse por qué un destino turistico
exitoso como Oporto ofrece informacion insuficiente sobre COVID-19 en los sitios web dirigidos
a los turistas durante un periodo en que la pandemia es tema central en todo el mundo. Un primer
elemento a tener en cuenta es que, y en correspondencia con la forma en que se ha abordado
la COVID-19 por los gobiernos y autoridades sanitarias, persiste la idea de que el contagio es
mayor en espacios cerrados. Ello explica en cierta medida, que un sello como Clean&Safe sea
un elemento central para transmitir la idea de destino seguro.

Otra cuestion esté en lo que se afirmaba al comienzo del texto, la imagen de destino seguro o
no, en este contexto de la pandemia, no solo depende de las acciones de las DMOs y de los
gobiernos de los destinos turisticos. En esta direcciébn el concejal de turismo de Oporto
certeramente apuntaba “no adelantada nada la informacién que nosotros transmitimos, la
cuestion fundamental son los mercados emisores. El problema es el origen, no en el destino”
(R. M. Valente, entrevista personal, 29 abril 2021)*2. En tiempos de COVID-19, las restricciones
en los paises de origen y la informacion transmitida a través de los medios de comunicacion
social marcan la pauta e inciden de forma directa en la demanda turistica. Ello deja con escasa
capacidad de maniobra a las DMOs, siendo este uno de los actuales desafios en la gestion
turistica.
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Resumen
Aproximadamente el 15% de la poblacién mundial tiene algin tipo de discapacidad, un segmento
de mercado de 1.000 millones de personas al que cada vez se le presta mayor atencion tanto
desde la investigacién como desde la propia industria turistica, al ser una de las grandes minorias
globales. Supone un tema de investigacion muy dinamico y poco desarrollado en la actualidad,
aunqgue impulsado en tiempo reciente, ligado al auge de los DTI.

Analizando la industria turistica espafiola, existen muchos destinos que cuentan con itinerarios
accesibles y actividades de cultura y ocio inclusivas, aunque con amplio margen de mejora. Se
amplia si se analiza la informacion disponible sobre accesibilidad e inclusion, pues la inclusién
es también el acceso a la informacion

En este articulo el proceso de investigacion lo dividimos en dos fases, en la primera aplicamos
las técnicas de “web scraping” y “web crawling” bajo el lenguaje de programacion estadistico R,
através del cual identificamos y clasificamos la informacion existente sobre accesibilidad turistica
en Espafa. En una segunda, realizaremos una propuesta de base para el desarrollo posterior de
una estrategia de marketing de contenidos, enfocada en atraer clientes potenciales de este
segmento de mercado. Concluimos proponiendo un debate que sitla la accesibilidad en el centro
de los planes de recuperacion en la época post-Covid 19, una oportunidad para desarrollar un
modelo turistico mas sostenible y romper con la estacionalidad.

Palabras clave: destinos inteligentes, ciencia de datos, marketing de destinos, segmentacion de
mercado, turismo accesible.

1 Introduccién

Uno de los resultados cuando analizamos la produccién cientifica existente en la interseccién de
la ciencia de datos y los destinos turisticos inteligentes, es la potencialidad de las técnicas de
analisis y tecnologias “data science” en el area de la accesibilidad turistica. En este sentido,
debemos tener en cuenta que los turistas con movilidad reducida y/o discapacidad, necesitan
especialmente que todo esté organizado antes de realizar un viaje. Por ello, la informacién
disponible sobre la accesibilidad en los destinos turisticos para este tipo de perfil de turistas es
de vital importancia. Condicionando sobremanera la decision final de viajar a un destino u otro.

De igual manera, cada vez se es mas consciente del potencial del turismo accesible como
estrategia de segmentacién de mercado. Al ser un nicho en alza, recientemente la comunidad
cientifica, ha comenzado a estudiar la accesibilidad turistica como uno de los pilares basicos de
los destinos turisticos inteligentes, aplicaAndoles técnicas y tecnologias de ciencia de datos
(Aguirre Montero and Lopez-Sanchez 2021).

De hecho, la accesibilidad turistica y la inclusion se esta convirtiendo en un tema de investigacion
muy activo en los ultimos afios. Al ser una tematica aln poco estudiada, si realizamos la
trazabilidad existente entre autores, palabras clave y paises, llama la atencion al realizar el
andlisis de los tres campos, la gran atomizacion que existe de este tema de investigacion (Aguirre
Montero and Lopez-Sanchez 2021).
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La produccion cientifica por tanto estd muy fragmentada con un numero limitado de
contribuciones que la mayoria de las veces provienen de diferentes autores. Los paises mas
dindmicos, hasta la fecha, son Estados Unidos, Colombia, Polonia y Espafia (Aguirre Montero
and Lépez-Sanchez 2021).

A pesar de ello, constatamos que el término comienza a ser un tema que despierta interés entre
los investigadores. Por ello, vamos a profundizar en este concepto desde el punto de vista de la
produccion cientifica y desde su uso en el campo del marketing turistico.

Respecto a la potencialidad de mercado y al marketing turistico, hay que resaltar el gran
potencial que presenta el turismo accesible e inclusivo, solo a nivel europeo cuenta con
138,6 millones de clientes potenciales y un volumen de negocio bruto de 786.000
millones de euros (Wotek 2018). Ademas, el sector turistico dentro de la Union Europea
solo tiene el 9,2% de las instalaciones y servicios turisticos con algun nivel de
accesibilidad. Es més, si se realiza un andlisis en profundidad encontramos que el
90,8% de las instalaciones turisticas no estan preparadas para atender adecuadamente
a las personas con necesidades especiales de accesibilidad.

En cuanto a Espafia, existen numerosos destinos ademas de las dos grandes metrépolis (Madrid
y Barcelona) que cuentan con itinerarios accesibles para recorrer gran parte de su area
monumental. Si bien, hay mucho margen de mejora, tanto en términos de accesibilidad universal
como de informacion sobre accesibilidad. Estos potenciales clientes necesitan tener en sus
manos toda la informacion disponible, para tomar una decision acertada a la hora de viajar a un
destino u otro. En este sentido las técnicas y tecnologias de la ciencia de los datos pueden ayudar
a reducir la brecha existente y mejorar la oferta de los destinos.

Surgiéndonos las siguientes cuestiones. ¢Cual es la realidad de la accesibilidad turistica en el
destino Espafia? ¢ Cual ha sido la evolucion de la accesibilidad en el turismo espafiol? ¢En las
redes sociales y en las webs dedicadas al turismo se contempla la accesibilidad? ¢Se tiene
presente en las diferentes estrategias turisticas a los potenciales turistas con necesidades
especiales o de inclusién?

En este sentido y en linea con las interrogantes que nos han surgido nos planteamos el siguiente
objetivo general, que consiste en conocer la estructura existente sobre la accesibilidad en el
sector turistico espafiol, es decir; Realizar una radiografia a través de las redes sociales sobre el
turismo accesible en Espafia como destino. Viendo su evolucidn, identificando sus tendencias
actuales tanto en la actividad investigadora como su potencial dentro de las estrategias de
segmentacion de mercado. Para alcanzar este objetivo general nos marcamos los siguientes
objetivos especificos:

e Identificar la informacién disponible sobre la accesibilidad en un destino turistico de
referencia “Espana” a través de los contenidos existentes en internet y RRSS.

e Clasificar la informacién existente sobre accesibilidad turistica del destino Espafia a lo
largo del “customer journey touchpoints”.

o Desarrollar y analizar la base de datos de accesibilidad turistica relacionada con la oferta.

e Desarrollar y analizar la base de datos de accesibilidad turistica relacionada con la
demanda.

e Construir una Matriz GAP a través de la cual se realizara la comparacion entre
los contenidos de oferta y demanda sobre accesibilidad turistica en el destino
turistico Espafia para poder establecer una nueva estrategia de marketing de contenidos.

e Realizar una propuesta de base para el disefio posterior de una estrategia motivada de
marketing de contenidos enfocada en la accesibilidad universal e inclusion social.

Por Gltimo, para finalizar este apartado pensamos que este articulo contribuye al avance del
conocimiento cientifico de diferentes formas. Por una parte, con un trabajo pionero, los autores
no tienen conocimiento de ningun estudio bibliométrico especifico sobre esta tematica, donde se
analice la informacién disponible sobre la accesibilidad existente en un destino turistico de
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referencia “Espafia” y su potencial impacto dentro de la estrategia de marketing de contenidos.
Por otra parte, en este estudio se identifican las principales tendencias en la investigacion sobre
turismo accesible y su impacto dentro de las estrategias de marketing. Ademas, se ofrece un
mapa del campo actualizado, que sera util para los investigadores para orientar futuras
investigaciones, asi como, permite una mejor comprension de la evolucién de este tema de
investigacion, siendo, por tanto, un reflejo de la situacién actual del turismo accesible e inclusivo.

2 Metodologia

El proceso propuesto lo dividimos en dos fases, en la primera realizaremos la técnica de “Web
Scraping” y “Web Crawling” sobre el lenguaje de programacion estadistico R, a través del cual
identificamos y clasificamos la informacion existente sobre accesibilidad turistica en Espafia
como destino turistico, a lo largo del “customer journey touchpoints”. Desarrollando una
base de datos a modo de informacién de oferta relacionada con la accesibilidad turistica
en Espafia.

A continuacion, en latabla 1 presentamos el diagrama de flujo con los puntos de contacto en
el proceso de compra de los servicios turisticos.

Tabla 1. Diagrama de flujo puntos de contacto en el proceso de compra

“CUSTOMER JOURNEY TOUCHPOINTS” PUNTOS DE CONTACTO/ HERRAMIENTAS

Promocién y publicidad

Radio/TV puesta en valor de la marca e imagen.
Anuncios on line

Radio/TV experiencias en el destino.

Anuncios en redes sociales

e-Mailmarketing

Opiniones

Blogs especializados.

Redes sociales

Direct-mail o email en base de datos de usuarios.
Péaginas webs oficiales de turismo.

FAQ o Preguntas frecuentes (facilitar la busqueda de
informacion).

Contact centers

e  Web de empresas turisticas (e-commerce).

e FAQ o Preguntas frecuentes (facilitar la busqueda de
informacion para la compra).

. Community o Desarrollo de comunidades.

empresas o clubs de producto.
Newsletter

Blogs especializados.

Radio/TV anfitriones del destino.
Redes sociales.

RECOMENDACION e  Word of Mouth (poder del boca-oreja).

Fuente: Elaboracion propia a partir de Mckinsey

Como podemos ver en la tabla previa consiste en un flujo de comunicacién continuo entre la
oferta y la demanda a través de las herramientas de comunicacién mas adecuadas para cada
momento, dependiendo del momento de maduracién en el que se encuentre el consumidor en el
acto de compra on line.

Somos conscientes que todos los sitios web recogen datos de alguna manera. Web Scraping y
Crawling no es mas que otra forma de recogida de datos en la mayor base de datos del mundo
actualmente disponible, que es el conjunto de todos los servicios web existentes en internet,
como fuente de datos global. Todos los sitios recopilan datos de alguna manera. Estas técnicas
no son mas que otra forma de recogida de datos.
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El proceso consiste principalmente en visitar URL en base a unos criterios de blsqueda
establecidos, extraer datos especificos de los sitios web y almacenarlos en bases de datos para
su uso posterior. Son técnicas especialmente efectivas para el disefio de estrategias de
marketing de contenidos, gracias al rastreo de las palabras claves.

En el desarrollo del trabajo en una primera fase identificamos la informaciéon de oferta sobre
accesibilidad, para posteriormente compararla con la informacién de demanda. Informacion esta
Gltima que obtendremos aplicando la técnica de Web Scraping, pero esta vez utilizando las APIs
de las principales redes sociales: Twitter, Facebook e Instagram.

Con respecto a la programacién en R para la configuracion de las técnicas de Web Scraping y
Web Crawling. Aclarar que ambas son técnicas de captacién y organizacion de informacién en
Internet. Mediante ambas técnicas hemos extraido y procesado los datos de texto y metadatos
de paginas web y de las redes sociales para su posterior analisis. Ambas técnicas forman parte
de un mismo proceso complementario. La descarga automatica de paginas HTML se denomina
Web Crawling, mientras que la extraccion de los datos de texto y/o metadatos del cédigo fuente
HTML se denomina Web Scraping. Para la ejecucién de ambas técnicas necesitamos funciones
de las librerias de R para que los scripts o cbdigos de programacion se ejecuten
convenientemente.

# Bibliotecas: install.packages(c("rvest”, "readtext", " RCrawler "))

Para el rastreo y el scraping de la web, utilizamos el paquete “rvest” y para extraer datos de texto
de varios formatos, como archivos PDF, DOC, DOCX y TXT, el paquete “readtext’. La funcion
de web crawling o navegacién automatizada por los links objeto de nuestro interés se llevara a
cabo con el paquete "RCrawler ".

# Pasos del proceso

1. Descargamos las paginas web “semilla” y extraemos el contenido que necesitamos.

2. Extraemos los enlaces de estas paginas semilla y programamos un proceso iterativo de
busqueda y descarga de contenidos de nuestro interés.

3. Extraer todos los datos de textos y metadatos que necesitemos para guardarlos sobre un
formato CVS u otros formatos de disco.

4. Procesando esta informacién o “dataset” tenemos lo necesario para la realizacion de nuestros
andlisis.

Normalmente, no queremos descargar un solo documento, sino una serie de documentos. De tal
manera que debemos descargar y analizar una serie de paginas webs importantes sobre la
tematica, a las que llamaremos “paginas semilla” para extraer las etiquetas e informacion que
consideremos oportuna y tras esta primera labor, programaremos una segunda accién
complementaria para que los “bots” sigan navegando automaticamente entrando y descargando
toda la informacién que entendamos relevante en los sucesivos enlaces de interés encontrados
a partir de las paginas web semilla que son las aportadas como input en el proceso. Vamos a
iterar sobre todas las URL de las paginas de resumen de etiquetas, para recoger los enlaces a
los articulos etiquetados con “turismo accesible, accesibilidad turistica, accesible tourism vy
turismo para todos”. lteramos con un bucle sobre todas las URL y anadimos los resultados de
cada una de ellas a un vector de todos los enlaces, que ser la estructura de nuestro proceso de
busqueda.

Vamos por tanto a encapsular el codigo para la descarga y el andlisis de los contenidos de las
etiquetas relacionadas con la accesibilidad turistica en Espafia y durante el periodo temporal de
un mes. Finalmente, dentro esta primera fase se realiza una comparaciéon de lainformacion
de oferta y demanda, identificando las lagunas de informacidn existentes a través de una
matriz GAP. A partir de la informacién obtenida, vamos a realizar la propuesta con la
estrategia de marketing de contenidos en una segunda fase de trabajo bajo el objetivo de
accesibilidad universal.
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En cuanto a la segunda fase con respecto al marketing de contenidos, es una estrategia
de marketing enfocada en atraer clientes potenciales de una manera natural, a partir de
contenidos relevantes que se distribuyen en los distintos canales y medios digitales en
los que esta la audiencia. Sin embargo, el marketing de contenidos no consiste
Unicamente en crear y distribuir contenidos. Es una estrategia mucho méas amplia y
ambiciosa que permite atraer y conectar con una audiencia claramente definida.

Para ello, vamos a plantear una serie de pasos (ver tabla 2) para alcanzar un 6ptimo desarrollo
a través de una estrategia de marketing de contenidos de un destino turistico:

Tabla 2. Proceso de desarrollo de la estrategia de marketing de contenidos

MARKETING DE CONTENIDOS A TENER EN CUENTA

Proporcionar valor para el destino: marca o imagen.

Potenciar la visibilidad del destino turistico.

Fidelizar turistas actuales y potenciales.

Incrementar los contactos del destino con los usuarios en internet.
Multiplicar las ventas/beneficios de la empresa turisticas.
¢Quiénes son los consumidores a los que nos dirigimos?

Qué buscan?

Donde lo buscan?

Como lo buscan?

DEFINICION DE OBJETIVOS

IDENTIFICACION PUBLICO OBJETIVO

Contenidos de total interés para nuestro publico.
La clave como Google posiciona estos contenidos.
Desarrollos contenidos de calidad técnica.
Publicar con cierto dinamismo y periodicidad.
Muy importante los titulos y las palabras claves en las
publicaciones.
Extension de los contenidos también cuenta.
. Utilizacién del contenido para posicionar.
Los enlaces colocados en estos contenidos también
posicionan.
Estrategia de publicacién de contenidos.
Estructurar los contenidos en un calendario.
Tipo de contenido.
Periodicidad.
Dias y horas para publicar, tanto en los Social Media como en
el propio Blog.
e Titulo del post y los posibles enlaces.
e  Posibles palabras claves.
Fuente: Elaboracion propia

SOCIAL MEDIA

ANALISIS Y METRICAS

El proceso descrito en la tabla previa sigue la secuencia l6gica de la implantacién de una
estrategia en base a unos objetivos previos definidos. La diferencia mas sustancial es el
medio que utilizamos para llegar a nuestro publico objetivo, el canal online. Esta
circunstancia nos requerira contar con unos medios de andlisis especializados, para
saber en todo momento cual son los resultados que vamos obteniendo, identificando la
consecucion o en su caso las posibles desviaciones con respecto a los objetivos
marcados.

3 Resultados

A continuacién, presentamos los principales resultados obtenidos del proceso de busqueda
intensiva de informacién relacionada con la accesibilidad turistica con referencias al destino
“Espana”, a través de las técnicas de Web Scrapaing y Web Crawling para el periodo temporal
de agosto del afio 2021.

a) Resultados generales de los contenidos de accesibilidad para el destino turistico
Espafia: Como se puede observar en la figura 1 se presentan las cifras agregadas de
los contenidos identificados con las palabras clave “accesibilidad turistica, turismo
accesible, accessible tourism y turismo para todos”.
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Figura 1. Contenidos generales de accesibilidad turistica en internet

| TR

Apreciamos como gran parte de los contenidos sobre esta tematica se encuentran en Internet,
localizados en servicios web de destinos turisticos y de las asociaciones representativas. De tal
manera que estos temas han sido los contenidos consumidos por mas de 500 mil busquedas
que se han realizado sobre la tematica. Con respecto a las redes sociales, los contenidos
generados sobre turismo y ocio accesibles han propiciado una actividad de busquedas de
practicamente 6.5 mil busquedas durante el periodo de tiempo analizado. A continuacién, vamos

+64 (+100%)

+528 K (+100%)

+6270 (+100%)

+18 (+100%) +1 (+100%)

Fuente: Elaboracion propia.

a ver cuéles son las paginas web mas visitadas.

En la tabla anterior podemos ver como las paginas web mas visitadas se corresponde con las
webs de contenidos generalistas del tipo periddicos digitales, las cuales cuando han aportado
contenidos sobre accesibilidad e inclusion, con unos resultados en visitas bastante elevados,
siendo la via por tanto con mayor impacto de los contenidos relacionados con la temética.
Mientras que en los perfiles del medio y de la parte inferior de la tabla se encuentran las

b) Paginas relacionadas con la accesibilidad turistica con mas visitas en internet: En lo que
respecta al trafico de los usuarios, las paginas web relacionadas con esta tematica y con

mas visitas son las que aparecen reflejadas en la tabla 3.

© ©® N o g ks~ wDdPRE

[
©

Tabla 3. Las paginas web mas visitadas

WEBS
elespanol.com
20minutos.es
ec.europa.eu
barcelonaturisme.com
researchgate.net
holaislascanarias.com
illesbalears.travel
andalucia.org
visitbenidorm.es
periodicodeibiza.es

ENGAGEMENT
10/10
10/10
8 /10
6 /10
6 /10
5/10
5/10
5/10
4/10
4 /10

Fuente: Elaboracién propia.

asociaciones representativas y las webs oficiales de los destinos turisticos.
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c) Contenidos de informacion de accesibilidad turistica relacionada con la oferta mas
dinamica: Los contenidos de la oferta relacionados con esta teméatica que aparecen como
mas dinamicos en nuestro proceso de blUsqueda sistematica son los que aparecen
recogido en la tabla 4.

Tabla 4. Contenidos generados por la oferta mas dindamicos en internet

TITULO

1. Turismo accesible una oportunidad
econémica

2. Turismo. Antequera incorpora una
nueva ruta turistica accesible por el
municipio.

3. An Accessible Guide to Seville.

Spain, What to see and how to gethttps://www.handiscover.com/en/content/post/wheelchair-

around.

4. IV Congreso Internacional de
Tecnologia y Turismo para la
diversidad.

5. Cultura Accesible para todos en
Espafia

6. Espafia Destino Accesible

7. OMT Turismo Accesible

8. Portal de Turismo Accesible

9. Madrid Accesible

LINKS
Turismo accesible, una oportunidad econémica

(elespanol.com)

Turismo.- Antequera incorpora una nueva ruta
turistica accesible por el municipio (20minutos.es)

accessible-seville
https://isto.international/eventos/iv-congreso-
internacional-de-tecnologia-y-turismo/?lang=es

https://www.spain.info/es/descubrir-espana/cultura-
accesible-para-todos-espana/
https://www.spain.info/es/descubrir-espana/turismo-
accesible-espana/

https://www.e-
unwto.org/doi/pdf/10.18111/9789284415991

http://www.spainisaccessible.com/

https://www.esmadrid.com/madridaccesible?utm_refe

rrer=http%3A%2F%2Fwww.turismoinclusivo.es%2F

10. Barcelona por un turismo accesible http://www.barcelona-access.cat/?idioma=2

Fuente: Elaboracion propia.

FUENTE
El Espafiol

20 Minutos

Handiscover.com

Organizacion Internacional
de Turismo Social (ISTO)

Ministerio de Turismo
Ministerio de Turismo

Organizacién Mundial del
Turismo. (UNWTO)

Red Espafiola de Turismo
Accesible

Web oficial de turismo de
Madrid.

Web oficial Barcelona
Turisme.

En la tabla previa se puede apreciar como los temas mas consumidos son los generados por los
medios generalistas del tipo 20Minutos.es. Posteriormente aparecen los portales publicos de
promocion turistica tipo, Spain.info o de la Organizacién Mundial del Turismo. Finalmente, se
sitlan las webs oficiales de los principales destinos turisticos accesibles de nuestro pais Madrid,

Barcelona, entre otros.

d) Contenidos de accesibilidad turistica relacionada con la demanda: En la tabla 5 se
representan aquellos contenidos mas dinamicos que ha aparecido en nuestro proceso
de busqueda sistematica y que estan relacionados con la accesibilidad y la inclusion.
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http://www.spainisaccessible.com/
https://www.esmadrid.com/madridaccesible?utm_referrer=http%3A%2F%2Fwww.turismoinclusivo.es%2F
https://www.esmadrid.com/madridaccesible?utm_referrer=http%3A%2F%2Fwww.turismoinclusivo.es%2F
http://www.barcelona-access.cat/?idioma=2

Tabla 5. Contenidos generados por la demanda més dinamicos en internet

TITULO FUENTE RECURSOS
1. Turismo accesible en Espafia... https://www.facebook.com/groups/87256486078 4002 miembros
y parte del extranjero.
2. TURAall, la aplicacién del Turismo https://www.facebook.com/TURA4all

Accesible 2136 seguidores

3. La Ciudad Accesible (Grupo contenidos https://www.facebook.com/laciudadaccesible 9909 seguidores
accesibilidad e inclusién general).

4. @Fundacion_ONCE https://twitter.com/Fundacion ONCE 62,6 mil seguidores
5. CERMI Madrid @CERMI_Madrid https:/twitter.com/CERMI_Madrid 20,8 mil seguidores
6. Turismo y Ocio Accesible en Espafia  https://www.facebook.com/Turismo-y-Ocio-Accesible-en- 5945 seguidores
Espa%C3%B1la-Accesible-en-silla-de-ruedas-
168719946512302
7. Accessible Madrid https://www.facebook.com/accessiblemadrid 2054 seguidores
Guia de turismo accesible
8. turismo_por_cordoba_accesible https://www.instagram.com/turismo_por_cordoba_accesible/ 717 seguidores
9. Viajeros Sin Limite https://www.viajerossinlimite.com/ Blog: Miguel Nonay
10. Tourism for all in Spain http://tourismforallinspain.blogspot.com Blog europeo turismo

accesible en Espafia

Fuente: Elaboracién propia

En la tabla previa, los contenidos de demanda se encuentran en las principales redes sociales,
destacando entre ellas Facebook, red social en la que operan las principales organizaciones y
grupos dedicados a esta tematica. Mientras que la presencia en Instagram es testimonial,
posiblemente por el propio caracter de esta red social, fundamentada en el formato de la imagen.
Twitter es utilizado para la dinamizacion de contenidos, pero mas bien por parte de las
asociaciones de profesionales vinculados al sector, para la promocién de las actividades que
realizan; foros, Jornadas y congresos. Finalmente resefiar el buen comportamiento con un
“engagement” alto de los blogs especializados, que, aunque son pocos cuentan con un namero
de seguidores y actividad bastante elevados.

e) Matriz GAP comparacion de contenidos de oferta y demanda sobre accesibilidad turistica
en Espafa.

A continuacion, a través de siguiente matriz comparamos los contenidos de oferta y demanda
relacionados con la accesibilidad turistica e inclusién.

Tabla 6. Matriz GAP contenidos de ofertay demanda

PAGINAS WEBS COMENTARIOS
Péaginas webs destinos turisticos/ El 81% de las paginas web de los destinos presentan carencias de accesibilidad que las hacen
Oferta incompatibles con algunos de los medios utilizados por las personas con discapacidad.

En cuanto a la inclusién de la informacién de accesibilidad, solo un 26,3% de los destinos presentan
informacion especializada en materia de accesibilidad.

El 71% de los destinos incluye algin aspecto relacionado con informacion de accesibilidad en sus
paginas web, dato sobre el total de los destinos, pero mucho de ellos esta informacion sobre
accesibilidad no tiene categoria propia o se incluye dentro de los contenidos turisticos.

Péaginas web empresas especializadas/ Aunque durante los Gltimos afios han aumentado el perfil de empresas especializadas en este

Oferta segmento de mercado, son perfiles de empresas pequefias con contenidos no adaptados a todo
tipo de publico. Suelen estar especializada por algun tipo de perfil concreto, mayoritariamente con
perfiles de turistas con algun tipo de limitacién en la movilidad.

Péaginas web de las Asociaciones/ Los contenidos son muy diversos y en muchos casos multidisciplinares. Resaltar el avance en los
Demanda contenidos sobre cultura inclusiva, si bien normalmente en cuanto a turismo accesible e inclusivo la
mayoria de contenidos son noticias relacionadas con proyectos o empleo etc.

Aqui se encuentran la inmensa mayoria de los contenidos relacionados con la accesibilidad e
Perfiles en redes sociales, blogs y otrosinclusion. Ademas, es igualmente el punto donde los usuarios abiertamente plantean las cuestiones
soportes/ Demanda y sugerencias relacionadas con los viajes. En la actividad del comercio donde suelen concentrarse
la mayoria situaciones problematicas. Mientras que los servicios de playas de los destinos turisticos
litoral normalmente son muy bien valorados.
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https://www.facebook.com/groups/87256486078
https://www.facebook.com/TUR4all
https://www.facebook.com/laciudadaccesible
https://twitter.com/Fundacion_ONCE
https://twitter.com/CERMI_Madrid
https://www.facebook.com/Turismo-y-Ocio-Accesible-en-Espa%C3%B1a-Accesible-en-silla-de-ruedas-168719946512302
https://www.facebook.com/Turismo-y-Ocio-Accesible-en-Espa%C3%B1a-Accesible-en-silla-de-ruedas-168719946512302
https://www.facebook.com/Turismo-y-Ocio-Accesible-en-Espa%C3%B1a-Accesible-en-silla-de-ruedas-168719946512302
https://www.facebook.com/accessiblemadrid
https://www.instagram.com/turismo_por_cordoba_accesible/
https://www.viajerossinlimite.com/
http://tourismforallinspain.blogspot.com/

Fuente: Elaboracion propia.

En la tabla anterior podemos ver como los contenidos de oferta existentes en la actualidad, son
generados por las asociaciones y las webs oficiales de los principales destinos nacionales. La
mayoria de ellos se corresponden con la accesibilidad a playas y hoteles o itinerarios accesibles.
Por otro lado, los contenidos generados por la demanda se encuentran normalmente en las redes
sociales, canal mas flexible, que se presta de manera mas conveniente a contenidos de tipo
sugerencias, experiencias de viajes o demandas de informacién por parte de los propios
usuarios.

f) Contenidos de accesibilidad turistica a lo largo del “customer journey touchpoints”.

En la tabla 7 vamos a introducir la secuencia de puntos de contacto entre oferta y
demanda, a través de la secuencia de fases de maduracién del proceso de compra de un
consumidor potencial, identificando igualmente las herramientas de comunicaciéon mas
adecuadas por cada una de estas fases.

Tabla 7. Contenidos de accesibilidad a través del “Customer Journey Touchpoints”

“CUSTOMER JOURNEY TOUCHPOINTS” CONTENIDOS ACTUALES/ GAP DE CONTENIDOS

. Promocién y publicidad
NECESIDAD e Radio/TV puesta en valor de la marca e imagen.
. Anuncios on line
. Radio/TV experiencias en el destino.
. Anuncios en redes sociales
BUSQUEDA e email marketing
. Opiniones
. Blogs especializados.
. Redes sociales
. Direct-mail o email en base de datos de usuarios.
. Paginas webs oficiales de turismo.

COMPRA e FAQ o Preguntas frecuentes (facilitar la busqueda de
informacion).

. Contact centers especializados accesibilidad.
e  Web de empresas turisticas (e-commerce).

e FAQ o Preguntas frecuentes (facilitar la busqueda de
informacién para la compra).

. Community o Desarrollo de comunidades.

FIDELIZACION e  Programas de fidelizacion de destinos y empresas, cldster de
empresas o clubs de producto.

. Newsletter

e  Blogs especializados.

. Radio/TV anfitriones del destino.

. Redes sociales (existencia de grupos en Facebook)

RECOMENDACION e Word of Mouth (poder del boca-oreja).
Fuente: Elaboracion propia.

En la tabla anterior vemos como los contenidos actuales de oferta y demanda sobre accesibilidad
turistica e inclusion en Espafia estan muy polarizados, existiendo importantes lagunas de
contenidos en fases muy importantes dentro del proceso de compra online de servicios turisticos.
Asi fases de este proceso como la propia compra o reservas y la fase de fidelizacion carecen
practicamente de contenidos en base al andlisis realizado. Por lo tanto, existe una laguna o un
“‘gap” en la generacion de contenidos mas divulgativos, relacionados por ejemplo con las
experiencias vividas en el destino por este tipo de turistas, consejos varios para grupos dentro
de este segmento, programas de fidelizacion o calls centers especializados.

g) Estrategia de marketing de contenidos: A continuacidn, poniendo en valor los principales
resultados obtenidos de nuestro proceso de analisis, realizamos una propuesta base
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para el disefio posterior de una estrategia motivada de marketing de contenidos enfocada
en la accesibilidad universal e inclusion social para el destino turistico de Espafia.

En primer lugar, tenemos que tener en cuenta que para definir una estrategia necesitamos
conocer cudles son los objetivos reales que deseamos alcanzar con la misma. A la hora de
establecer estos objetivos, tenemos que distinguir aquellos que se pueden medir, utilizando algun
tipo de métricas, denominados objetivos cuantitativos y aquellos que no podemos medir o
cualitativos. A menudo es normal conforme vayamos obteniendo los resultados de los objetivos
intermedios ir realizando algun tipo de cambio en la estrategia debido a la autoevaluacion del
proceso que nos ayuden a alcanzar le meta final.

En la presente propuesta de bases los objetivos finales seran: proporcionar valor para el destino
turistico Espafia en relacion con la accesibilidad e inclusion, potenciar la visibilidad del destino
turistico para este tipo de perfiles de turistas, fidelizar a los turistas actuales y potenciales,
incrementar los contactos del destino con los usuarios potenciales de Internet y facilitar las
ventas/beneficios de la empresa turisticas especializadas en este segmento turistico.

Necesitamos conocer con profundidad quiénes son los consumidores a los que nos dirigimos,
qué buscan, dénde lo buscan y cémo lo buscan para ofrecerles los contenidos de mayor interés.
Es fundamental, entender sus gustos y preferencias, sus intereses, y sobre todo como hacemos
con este trabajo analizar su actividad en Internet. Esto nos permite segmentar nuestras acciones
de comunicacién, contenidos y medios para conseguir una comunicacion efectiva y adaptada a
las necesidades de nuestro publico objetivo.

Es de sefalar que este tipo de perfil de turistas gasta practicamente un 30% mas que los turistas
sin necesidades especiales. En concreto, 813,65 euros de gasto medio por persona, frente a los
637,60 euros que desembolsan los viajeros sin necesidades especiales (Fundacion ONCE
2016).

Profundizando en el perfil de los turistas con necesidades especiales el 75% tiene discapacidad
(36% fisica, 18% visual, 12% auditiva), el 19% presenta necesidades especiales o circunstancias
temporales, mientras que un 8% tiene 80 afios o0 mas. El 60% del total son mujeres con una edad
media de 45 afios y formacion universitaria. Viajan normalmente acompafiados de la pareja,
familiares o amigos (96%) y sus destinos preferidos son el turismo de sol y playa (56%) y el
turismo artistico o cultural (46%), circunstancia que apoya la importancia de seguir apostando
por una oferta cultural y de ocio accesible para todos. Los motivos principales de los viajes son
las vacaciones (86%), visita a familiares y amigos (33%) y trabajo o negocios (19%) (Fundacion
ONCE 20186).

Internet es el medio natural para buscar informacion, reservar y organizar todos los pormenores
del viaje para este tipo de turistas. Esto pone de manifiesto la enorme necesidad de que las
paginas de los destinos turisticos y webs de reservas sean accesibles e inclusivas. Aunque se
pudiera pensar de otra manera, las personas con necesidades especiales viajan con asiduidad.
El 72% lo hace como minimo dos veces al afio. El destino elegido es dentro de Espafia en el
60% de las ocasiones mientras que un 36% realiza algin tipo de viaje internacional,
principalmente dentro de la Unién Europea. Por lo tanto, las personas con discapacidad viajan
casi con la misma frecuencia que las que no la tienen. El medio de transporte utilizado es el
coche propio o en una segunda opcion el tren. (Fundacion ONCE 2016).

g.i. Contenidos

En el momento que identificamos para quién vamos a escribir, tenemos que elegir contenidos de
calidad, con el suficiente interés para nuestro publico objetivo, publicando con cierta periodicidad.
En el andlisis realizado se identifica como los contenidos de accesibilidad sobre los que mas
preguntan los usuarios son los relacionados con la accesibilidad a la cultura, ocio y comercio. En
cambio, los contenidos sobre que hay mayor cantidad de informacién disponible son aquellos
gue estan relacionados con la accesibilidad en los hoteles y en las playas fundamentalmente.

Debemos tener presente que dentro de este segmento de mercado las diferencias entre los
distintos perfiles 0 grupos son muy importantes, igualmente los contenidos de interés y los
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medios o herramientas necesarias para hacer estos contenidos susceptibles de ser consumidos.
El desarrollo de contenidos de calidad, pongamos por caso, para el perfil de un turista con
limitaciones auditivas son muy distintos de los contenidos a desarrollar para un perfil de turista
con una limitacion temporal o permanente de movilidad.

En este mismo punto debemos tener en cuenta la capacidad que tiene el propio disefio de los
contenidos a la hora del posicionamiento. De tal manera que estar actualizado respecto a los
cambios en los procesos de blsqueda realizados por Google u otro tipo de componentes técnicos
es algo a tener muy presente. Nos referimos a dar una extensién minima a los contenidos, incluir
en los titulos las palabras claves con las queremos indexar estos contenidos, facilitando de esta
manera la labor del proceso de busqueda de los principales buscadores de Internet.

g.ii. Calendario de publicaciones

Para mantener el interés de nuestro publico objetivo activo resulta fundamental mantener cierta
periodicidad en los contenidos publicados. Es importante contar con un calendario como
elemento de organizacion de las publicaciones, estableciendo unos dias y horas determinadas
para publicar, en base a los habitos y usos del grupo concreto dentro del segmento de turismo
accesible e inclusivo al que van dirigidos. Los contenidos programados dentro del calendario
deben de incluir ademas de la fecha/hora de publicacién y el titulo del post, las palabras claves
a emplear ademas de los posibles enlaces para mejorar el posicionamiento.

g.iii. Social Media

Una vez los objetivos establecidos, el segmento de mercado y sus principales grupos bien
identificados, debemos de generar unos contenidos con la capacidad de atraer el interés del
publico objetivo, ademas de contar con un alto estandar de calidad, para finalmente establecer
los canales o medios a través de los cuales vamos a dinamizarlos.

En este punto, atendiendo al analisis realizado, a lo largo del “customer journey touchpoints”
existen numeros lagunas o “gap” y, por lo tanto, muchas oportunidades de mejorar la
comunicacién sobre accesibilidad turistica e inclusion a través de estos medios. De esta
manera son practicamente inexistentes los anuncios en web o redes sociales para este
segmento de mercado, limitandose a los realizados por las agencias de viajes
especializadas, pero con una actividad nula de los destinos turisticos. Igualmente, en el
periodo de tiempo analizado no hemos identificado contenidos de informacién de radio o
televisién especializados en este publico objetivo.

Igualmente resaltar que los contenidos de opinion de los propios usuarios son muy
limitados paralaimportanciade latematicay el gran nUmero de personas que representa.
No existen apenas videos de promocion para este tipo de publico, igualmente las
opiniones encontradas se limitan a las generadas desde los grupos de Facebook, donde
la inmensa mayoria de los usuarios preguntan abiertamente por muchos de los
componentes qué se deben tener en cuenta en este tipo de viajes. No hemos identificado
tampoco contenidos de call centers especializados mas alla de los asistentes virtuales on
line que hemos encontrado en algunas de las webs de las agencias emisoras y receptivas
especializadas.

Acabar diciendo que se estd desaprovechando el elevado poder de comunicacién y
socializacion del desarrollo de comunidades especializadas para este segmento de
mercado. Estas comunidades se podrian activar desde los propios destinos turisticos,
generando herramientas tan Utiles para esta comunidad como los call centers
especializados, programas de fidelizacién o simplemente una bateria de las preguntas
mas recurrentes a modo de FAQ o preguntas frecuentes.

g.iiii. Andlisis y métricas
Estamos ante la Gltima fase en la planificacién de la estrategia de marketing de contenidos. Como

su hombre nos indica esta tarea se encarga de medir e identificar, en su caso, las desviaciones
con respecto a los objetivos previos fijados, para adaptar en la estrategia si fuera necesario,

172



siempre con el objetivo final aumentar la cantidad y la calidad de la informacion y contenidos
sobre accesibilidad turistica e inclusion para los destinos turisticos en Espafia.

Para realizar esta labor es del todo necesario establecer una serie de indicadores de rendimiento
0 KPIs como podria ser: el aumento de la notoriedad de la marca del destino dentro de los
contenidos generados por la demanda de este segmento de mercado, incremento de la
interaccién con los turistas actuales y potenciales, aumento del trafico en la web especialmente
en el médulo de accesibilidad, incremento del nimero de paginas de la web visitada y del tiempo
de estancia en las mismas, limitar al méximo la tasa de rebote o abandono, ademés de
incrementar el nimero de contactos registrados, a través de campafias de promocion
especializadas en este tipo de publico para obtener bases de datos susceptibles de campafias
especializadas de email marketing. Lo fundamental en este apartado es medir los resultados de
la estrategia realizando autoevaluaciones para comprobar si se estan alcanzado los objetivos
especificos planteados o, por el contrario, hay que replantearselos y realizar algun tipo de
modificacion para alcanzar el/los objetivos finales de la estrategia.

4  Discusion

El debate en el que queremos suscitar con el presente trabajo es la importancia de situar la
accesibilidad y la inclusion en el centro de los planes de recuperacién en la era post-Covid 19. Por
lo tanto, pensamos que ahora es un buen momento para desarrollar este nicho de mercado.
El turismo accesible e inclusivo es un elemento de gran importancia que permite la igualdad de
oportunidades entre todas las personas, para que podamos desarrollar la totalidad de las
acciones que componen una actividad turistica, haciéndolo de una manera segura, cémoda,
autébnoma y normalizada dentro de la sociedad. De lo que estamos hablando, por tanto, es del
desarrollo de sociedades inclusivas, utilizando para ello al turismo como un elemento vertebrador
y dinamizador no solo del sector en particular, sino también de las propias
infraestructuras/estructuras sociales en general.

Pensamos que es un deber social en el estado del bienestar facilitar los viajes a las personas
con discapacidad o cualquier tipo de limitacién transitoria 0 permanente, fisica o psiquica o
sensorial. Creemos que deberia ser un derecho universal reconocido por las Naciones Unidas lo
que convertiria al turismo accesible en una gran oportunidad de negocio, que ya lo es, como ha
quedado patente en el analisis que hemos realizado y en las importantes cifras que mueve este
segmento de mercado.

Pero, ademas, de todo lo expuesto anteriormente el turismo accesible e inclusivo, ayuda a reducir la
estacionalidad del sector posibilitando el disfrute del tiempo de ocio a los colectivos necesidades especiales
y que pueden disfrutar de la actividad turistica en cualquier época del afio lo que puede propicia, si se sabe
orientar bien, una mayor demanda en aquellos meses del afio de baja ocupacién hotelera.

También hemos observado en nuestro analisis que el turismo accesible e inclusivo, supone una mejora en
laimagen de los destinos turisticos donde se practica, ya que se convierten en lugares referentes de igualdad
en relacion a los derechos sociales.

Por ultimo, pero no menos importante, el turismo accesible e inclusivo, desarrolla destinos mas sostenibles,
especialmente desde una perspectiva social, pero también econémica. Para aprovechar la gran oportunidad
de generacién de empleo y riqueza que supone este tipo de turismo, es necesario atender a los destinos con
una estrategia de marketing de contenidos adaptados a las caracteristicas y necesidades de este segmento
de mercado.

5 Conclusiones

Esta investigacion fue motivada por la creciente concienciacion social que existe sobre la
accesibilidad en la sociedad actual lo cual estd influyendo, cada vez mas, en el sector turistico.
A esta realidad hay que unirle el hecho que los destinos turisticos inteligentes, cada vez méas en
boga, cuentan entre sus principales indicadores con aquellos que estan relacionados con la
accesibilidad de los destinos. Esto esta provocando un gran interés en la comunidad cientifica
por conocer las caracteristicas y el comportamiento de los turistas con necesidades especiales.
Por eso a lo largo de este estudio hemos respondido a las preguntas que nos hicimos al inicio
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del trabajo y que se concretaron tanto en el objetivo general como en cincos objetivos
especificos.

Respecto a la primera pregunta, ¢ Cual es la realidad de la accesibilidad turistica en el destino
Espafia? Resaltar que existen numerosos destinos con cierto grado de accesibilidad ademas de
las dos grandes ciudades Madrid y Barcelona. Muchos de estos destinos turisticos nacionales
cuentan con algun tipo de itinerarios accesibles para recorrer gran parte de sus centros histoéricos
y recursos monumentales. Podemos decir que este tipo de turismo en Espafia despierta cada
vez mayor interés. Si bien, el margen de mejora, es grande especialmente en cuanto a la
informacion disponible sobre accesibilidad turistica e inclusién, siendo este un punto
fundamental, tanto para la eleccion del destino, como para la organizacion del propio viaje.

La segunda cuestion fue conocer cudl ha sido la evolucién de la accesibilidad en el turismo
esparfiol. Para conocer la evolucién de este tema nos hemos apoyado en un analisis bibliométrico
gue presentamos en la introduccion donde se ve claramente como el sector turistico y la
comunidad cientifica espafiola, en los Gltimos afios, han comenzado a posicionarse entre los
destinos mas accesibles. De hecho, la comunidad cientifica espafiola presenta cada vez mayor
produccion cientifica. Por el analisis bibliométrico proyectado observamos que este es un campo
que aun esta poco desarrollado por lo que nos planteamos realizar futuras investigaciones sobre
esta tematica.

La tercera pregunta que hemos respondido fue intentar conocer si en las redes sociales y en las
webs dedicadas al turismo se contempla la accesibilidad e inclusion. Para responder a esta
pregunta se ha analizado el comportamiento de estos conceptos en Internet y las redes sociales
para el destino Espafia.

En cuanto a las técnicas utilizadas para desarrollar nuestro trabajo. Hemos utilizado el Web
Scraping para analizar las redes sociales (Twitter, Facebook e Instagram) y el Web Crawling
para analizar las URL, lo cual nos ha permitido demostrar la existencia de rasgos fundamentales
y genuinos del turismo accesible. Entre ellos, el impacto de las valoraciones en el nimero de
reservas, los principales atributos de la satisfaccion del cliente (corroborando a Guttentag y Smith
(2017) que viene definida desde el mismo momento de la busqueda en Internet, la valoracion
que supone ser un destino accesible o venderse como tal, ya que atrae a un turista con mayor
nivel adquisitivo, que esta dispuesto a pagar un mayor precio por unos servicios adaptados a sus
necesidades.

Hemos observado que la gran mayoria de los contenidos de oferta sobre esta tematica se
encuentran en internet localizados tanto en las webs de los destinos turisticos, como de las
asociaciones representativas. Aunque el 81% de estas paginas webs tienen carencias
importantes de accesibilidad, pudiendo decir que tan solo el 19% del componente de este
segmento de mercado tiene pleno acceso a los contenidos de oferta de los destinos turisticos
nacionales.

En cuanto a los contenidos generados por la demanda, principalmente se encuentran en las
principales redes sociales, destacando Facebook, aunque también existen blog especializados
muy dinamicos en esta tematica.

Atendiendo al andlisis realizado, a lo largo del “customer journey touchpoints” existen
muchas lagunas y, por lo tanto, muchas oportunidades de mejorar la comunicacion sobre
accesibilidad turistica a través de los servicios webs, redes sociales y otros medios
digitales. Siendo practicamente inexistentes los anuncios en web o redes sociales para
este segmento de mercado, Al igual que son practicamente inexistentes los contenidos
de opinidn de los propios usuarios, la creacion de comunidades especializadas en este
tipo de turismo por parte de los destinos, los “call centers” especializados, programas de
fidelizacion o simplemente moédulos de informacion especializados a modo de FAQ o
preguntas frecuentes.

Por dltimo, nos preguntamos si existen diferentes estrategias turisticas para abordar este tema

concreto. Podemos decir que realmente no hemos identificado estrategias de marketing
diferenciadas para los destinos accesibles. A pesar de ello, este estudio presenta importantes
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implicaciones en este sentido. Por otro lado, las aportaciones realizadas en el plano académico,
donde si existen implicaciones en el plano del marketing y la accesibilidad turistica suponemos,
que esto sera fruto de futuras investigaciones.

Este estudio tiene varias limitaciones que abren nuevos campos para seguir avanzando en la
ampliacién del conocimiento como hemos planteado anteriormente. En primer lugar, la gran
cantidad de informacidn existente en la Red, pero a la vez, existen pocos estudios realizados
sobre esta tematica. Esto Ultimo provoca que hay poca informaciéon o bases de datos oficiales o
no especificas sobre la accesibilidad turistica (no existen, por ejemplo, bases de datos con todas
las variables necesarias sobre los destinos inteligentes accesibles estructurado por ciudades,
provincias o comunidades auténomas). Las conclusiones obtenidas no pueden generalizarse a
todas las comunidades de manera homogénea ya que no de todas hemos obtenido la misma
cantidad de datos, habiendo sido el nivel estatal el ambito geogréafico objeto de estudio. Para
finalizar decir que el debate mas importante que queremos suscitar con este articulo es que
se tome conciencia de la importancia de situar la accesibilidad y la inclusion en el centro de
los planes de recuperacion de la era post-Covid_19.
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Resumen

Diferentes modelos de alojamiento colaborativo han surgido gracias a la digitalizacion del turismo
y las necesidades cambiantes de los usuarios. Algunas de estas plataformas no involucran
intercambio monetario, a diferencia de la popular plataforma Airbnb, lo que ha permitido que se
generen nuevas dinamicas entre huéspedes y anfitriones. Mediante un analisis de palabras
claves frecuentes y técnicas de mineria de datos aplicadas a las resefias online realizadas por
los huéspedes de las plataformas de no intercambio monetario HomeExchange y Couchsurfing
y de la plataforma comercial Airbnb, este estudio pretende analizar los atributos que influyen en
las experiencias de los usuarios de estas plataformas y conocer si existen o no diferencias entre
dichos atributos de acuerdo con el modelo de cada una. Los resultados indican que los atributos
influyentes en la experiencia de los huéspedes si difieren de acuerdo con la dindmica de cada
plataforma y que los usuarios valoran su experiencia basados en los atributos que previamente
asumen encontraran durante su alojamiento. Para las plataformas de alojamiento colaborativo
de no intercambio monetario, los huéspedes resaltaron atributos como la interaccién con su
anfitrién, la vivencia de experiencias, y que las instalaciones del alojamiento simularan un hogar,
pero con todas las comodidades esperadas, mientras que en la plataforma de intercambio
monetario se destaca el atributo precio ligado generalmente a la calidad esperada, la actitud del
anfitrién y la limpieza y ubicacion del alojamiento. Este estudio ha sido aplicado en el destino
Barcelona por lo que futuras investigaciones podrian ampliar el anélisis a otras destinaciones.

Palabras clave: Turismo colaborativo, Airbnb, Home Exchange, Couch surfing, Contenido
generado por los usuarios, Resefias, Barcelona, Atributos, Experiencia del usuario.

1 Introduccién

La web 2.0 y las redes sociales han brindado a los usuarios el "poder" para expresar como se
sienten acerca de un producto o servicio (Lu y Stepchenkova, 2015) y han permitido el
surgimiento de plataformas de participacion virtual en el contexto de la economia colaborativa,
que basan su funcionamiento en la informacion generada por los usuarios (Breidbach y Brodie,
2017). Son especialmente relevantes las resefias online que juegan un papel importante dentro
del proceso de decision de viaje de los usuarios siendo una forma electronica de marketing boca
a oreja (Kim y Hardin, 2010; Lu y Stepchenkova, 2015). Los usuarios perciben la informacion
proveniente de sus pares cémo una fuente de informacion mas auténtica y confiable (Kdéltringer
y Dickinger, 2015).

En este contexto, el contenido generado por los turistas (CGU) a través de resefias online ha
sido util para comprender sus motivaciones y experiencias y proporcionar a los gerentes de la
industria informacion practica sobre los factores determinantes en dichas experiencias que
puedan ser utilizados en el disefio de nuevas estrategias para la satisfaccion de sus clientes
(Tussyadiah y Zach, 2015). En el &mbito del alojamiento, el hecho de identificar qué atributos
influyen en la seleccion y satisfaccion del mismo es importante ya que puede ser una forma
practica de disefio de estrategias comerciales que permitan atraer a mas huéspedes
(Tussyadiah y Zach, 2015), y mejorar su experiencia.

Algunos investigadores han utilizado el CGU para estudiar las motivaciones y experiencias de
los usuarios tanto del alojamiento tradicional (Dolnicar y Otter, 2003), como del alojamiento
colaborativo, pero la mayoria de ellos ha utilizado solo Airbnb como referencia de este dltimo.
Varios estudios determinaron que los atributos que influyen en la eleccion de una plataforma de
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alojamiento colaborativo como Airbnb pueden ser "beneficios econémicos/precio mas barato"
(Guttentag y Smith, 2017; Young, Corsuny Xie, 2017), "ubicacion” (Tussyadiah, 2016), "servicios
especificos del hogar" (Guttentag, 2015),"limpieza" (Bridges y Vasquez, 2018), "experiencia
auténtica/interaccion huésped-anfitrion" (Festila y Miller, 2017) y “vivir experiencias en
vecindarios locales” (Yannopoulou, 2013).

Hasta ahora, la mayoria de los estudios académicos se han enfocado en analizar y comparar las
experiencias y motivaciones de los usuarios del alojamiento tradicional y el alojamiento
colaborativo utilizando principalmente Airbnb como referencia. Sin embargo, como argumentan
Medina-Hernandez, Marine-Roig y Ferrer-Rosell, (2020), existen otros tipos de plataformas de
alojamiento colaborativo (e.g., sin intercambio monetario y plataformas de nicho) que no se han
tenido en cuenta en andlisis previos. Para abordar dicha brecha, el presente estudio explora y
compara los atributos que influyen en las experiencias de los usuarios de plataformas de
alojamiento colaborativo mediante el andlisis de resefias online en tres de estas plataformas con
modelos econdmicos diferentes (plataforma de pago vs plataformas de no pago): Airbnb,
HomeExchange y Couchsurfing, en la ciudad de Barcelona, Espafia. Los resultados seran utiles
para las empresas y organizaciones de turismo al resaltar cuéles son las preferencias y los
principales atributos que valoran los viajeros para escoger este tipo de alojamiento.

2 Revision de la literatura
2.1 La experiencia del usuario

Hoy en dia, el consumidor posee acceso a mas informacion y a innumerables herramientas para
contactar con las empresas proveedoras de productos y/o servicios y esto ha permitido que la
naturaleza de su experiencia de consumo también cambie, lo que a su vez ha llevado a las
empresas a buscar nuevas estrategias para comprender y mejorar dicha experiencia. Analizar la
experiencia del consumidor ha sido objeto de estudio durante décadas por parte de
investigadores y académicos. Schmitt (1999) fue de los primeros académicos en abordar la
experiencia del consumidor y en resaltar su importancia desde la perspectiva del marketing.
Schmitt (1999) argumentd que, a diferencia del marketing tradicional, donde se considera a los
consumidores como tomadores racionales de decisiones basadas en los beneficios y las
caracteristicas funcionales de determinado producto o servicio, el marketing de experiencias ve
a los consumidores como seres humanos racionales y emocionales, que toman decisiones con
el fin de obtener experiencias placenteras. Pine y Gilmore (1999) resaltaron la importancia de
que las empresas se preocuparan mas por disefiar y promover experiencias memorables para
sus clientes, en lo que denominaron la “economia de la experiencia”. Posteriormente, en su
estudio “Comprendiendo la experiencia del consumidor” Lemon y Verhoef, (2016) categorizaron
la investigacion hecha hasta el momento sobre la experiencia del consumidor en tres areas de
investigacion: En primer lugar la investigacion centrada en el proceso, el comportamiento de
compray la participacion o “engagement” del cliente. En segundo lugar, la investigacién centrada
en los resultados del proceso: Calidad, satisfaccion y marketing relacional, y, por ultimo, la
investigacién centrada en el cliente. Lemon y Verhoef, (2016) enfatizan en que la primera area
de investigacién; la centrada en el proceso, brinda una base solida para constatar la idea de que
la experiencia se crea a través del “customer journey” o del viaje del consumidor. Aunque este
concepto es relativamente nuevo, Howard y Sheth (1969) ya estudiaban este fenémeno a través
de lo que se denominaba el “proceso de compra”, en donde el consumidor reconoce una
necesidad de compra, realiza la compra y posteriormente evalGa la misma. Recientemente
Herhausen et al., (2019), redefinieron el concepto del viaje del consumidor, teniendo en cuenta
que la digitalizacion afiadid6 nuevos escenarios en ese proceso de compra, haciéndolo mas
amplio y menos unidireccional y a que el consumidor actual tiene acceso a mas informacion a la
cual puede acceder utilizando diferentes canales, ya sean canales “online” u “offline” y desde
diferentes puntos de contacto, como puede ser la competencia misma. Para Herhausen et al.,
(2019), el viaje del consumidor incluye la busqueda y la compra desde todos los puntos de
contacto online y offline desde varias fuentes, incluyendo las de propiedad del minorista, las del
competidor y puntos adicionales. En este sentido el cliente actual es capaz de disefiar su propio
“viaje”, para adaptarlo a sus necesidades. Las investigaciones centradas en los resultados
resaltan que existe una relacion entre la busqueda de experiencia de los clientes y aspectos
claves como la satisfaccion, la lealtad del cliente o las recomendaciones o resefias. Usando
diferentes marcos tedricos, algunos autores han analizado la experiencia del consumidor tanto
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en hoteles, como en plataformas de alojamiento colaborativo, proponiendo dimensiones o
atributos que reflejen caracteristicas especificas de este sector en la experiencia de sus usuarios
y algunos de ellos han utilizado resefias online hechas por los usuarios para realizar sus analisis.

2.2 Resefias y Airbnb

Las resefias estan presentes en cada paso del viaje. Al comienzo del proceso de toma de
decisiones (Cheng et al., 2019), durante el viaje a modo descriptivo (Paris y Rubin, 2013), y
después del viaje, cuando el viajero comparte su experiencia (Axup y Viller, 2005). La adquisicién
de informacion es uno de los primeros pasos en el proceso de toma de decision del viajero, pues
le ayuda a reducir el riesgo percibido y a adquirir informacion que le genere confianza (Nusair et
al., 2013). Precisamente una de las singularidades de las resefias en linea es que pueden influir
en los usuarios para decidir si una marca puede ser confiable o no (Cheng et al., 2019) y algunos
autores afirman que los consumidores a menudo confian en el contenido generado por otro
usuario para tomar decisiones de compra (Fang et al., 2016).

El CGU a través de resefias online se ha convertido en una fuente de informacién relevante para
los académicos del sector turistico. Se han aplicado diferentes metodologias para analizar el
CGU, principalmente técnicas de mineria de datos, analisis de red semantica, analisis
sentimental, analisis tematicos, comparacion cuantitativa (Belarmino et al., 2019; Tussyadiah y
Zach, 2015; Guo et al., 2019; Cheng et al., 2019). La mayor parte de la literatura que analiza
resefias online toma como referencia la plataforma de alojamiento colaborativo Airbnb (Camilleri
y Neuhofer, 2017; Zhang, 2019) en donde uno de los temas de estudio mas comunes es el
analisis de por qué las personas utilizan sus servicios (motivaciones). Algunos autores han
identificado una gama de factores motivantes para los usuarios a la hora de utilizar dicha
plataforma, como el “precio”, que la mayoria de los estudios han reconocido como el factor mas
relevante (Guttentag et al., 2018). Pero también se han identificado atributos sobresalientes
dentro de la experiencia del usuario, tales como “servicios dentro del hogar’ (Quinby y Gasdia,
2014), “autenticidad” (Nowak et al., 2015), “beneficio social” (Tussyadiah y Pesonen, 2016),
“sostenibilidad” (Tussyadiah, 2016) y “poder vivir experiencias locales auténticas entre huésped
y anfitrion” (Sthapit y Jiménez-Barreto, 2018). Belarmino et al., (2019), compararon 800 resefias
de usuarios de Airbnb y hoteles en las ciudades de Nueva York, Chicago, Los Angeles y Houston.
Sus hallazgos mostraron que los huéspedes de Airbnb enfatizan en las relaciones con los
anfitriones, mientras que los huéspedes del hotel valoran mas los atributos o aspectos fisicos de
la habitacion. Del mismo modo, Tussyadiah y Zach, (2017), utlizando resefias online,
identificaron que aunque los huéspedes esperan servicios basicos similares, como habitaciones
limpias y camas cémodas, diferentes atributos respaldan la ventaja competitiva entre hoteles y
el alojamiento colaborativo. La tabla | muestra los diferentes estudios que se han realizado en
los dltimos afios que analizan los atributos que han influido en la experiencia del usuario de
plataformas P2P y que utilizan resefias para su analisis.

2.3 Otras plataformas de alojamiento P2P

Limitados estudios se centran en el estudio de los atributos influyentes en las experiencias y
motivaciones de usuarios de otro tipo de plataformas de alojamiento colaborativo mas alla de
Airbnb (Medina-Hernandez, Marine-Roig y Ferrer-Rosell, 2020). Guo et al., (2019) utilizando
métodos de analisis cuantitativos, estudiaron los atributos que influyeron en las experiencias y la
satisfaccion de los huéspedes que utilizaron la plataforma china de alojamiento colaborativo
“Xiaozhu” a través de sus resefias. Sus hallazgos plasman que los huéspedes que se albergaron
en habitaciones privadas, compartiendo tiempo con sus anfitriones, con frecuencia mencionaban
atributos como "servicio del anfitrién", "limpieza", "ubicacion y transporte" y "entorno de vida".
Para dichos huéspedes, la interaccién social fue el atributo més influyente dentro de su
experiencia, mientras que los huéspedes que se alojaron en casas enteras sin presencia de su
anfitriébn se preocuparon mas por las instalaciones o condiciones fisicas del alojamiento.
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Dimensiones/atri

Autor (afio) Contexto butos Principales hallazgos
Método encontrados
Ubicacion
(proximidad al
punto de interés y
caracteristicas del
(Tussyadiah y barrio) El alojamiento P2P atrae a los
7 Airbnb (EUA) Anfitrion consumidores impulsados por
ach, 2017) L L o " L
Mineria (servicio y motivaciones sociales y experienciales.
de datos hospitalidad)
en 41560 Propiedad
resefias (instalaciones y
online. ambiente).
Método Ubicacion,
mixto. Descripcion del
Andlisis alojamiento,
de Atributos del
(X.Cheng et | Airbnb (Ciudad | contenido | Host, Interaccion | Los atributos sobresalientes determinan la
al., 2019) de Nueva York) | y técnicas | social, percepcion y generacion de confianza
de mineria | Evaluacion
de datos general, Intento
en 1485 de recompra,
resefias. Precio
Mineria
de texto y Los usuarios de Airbnb tienden a evaluar
(M. Cheng y Airbnb (EUA y anélisi; de Ubicaci_c’)n su experiencia basandose en experiencias
Jin, 2019) EEUU) contenido Comoq]dades pasa_das en hoteles._ Sorpresivamente el
en 181263 | Anfitrién precio no es un atributo para destacar por
resefias parte de los usuarios.
online
Habilidades y
habilidades
profesionales
Servicios
generales
Método Servicios en la
mixto habitacion Los huéspedes en P2P priorizan las
(Belarmino et | Hoteles y Airbnb | (andlisis Comodidad del relaciones con los anfitriones, mientras
al., 2019) (Nueva York) cuantitativ | servicio basico que los huéspedes del hotel valoran mas
0, andlisis | Habilidades y las comodidades de las habitaciones.
tematicos | habilidades
y mineria | funcionales
de texto) Ambiente
en 800 Nombre del
resefias anfitrion /
online. empleado
Servicio de
acogida
Ubicaciény
. trgnsporte Los huéspedes de habitaciones privades
Xiaozhu Metoc,iq | Limpieza valoran mas la interaccién con el anfitrién
(Guoeetal., lataforma de analisis | Instalaciones dejan menos resefias negativas sobre el
2019) (b ata de Condiciones de y cejan . g
china) . . anfitrién que los huéspedes de
contenido | vida R
o L - alojamientos enteros.
y mineria | Relacion calidad-
de texto precio
en 26591 Seguridad y
resefias. privacidad
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Comodidades
Anélisis Limpieza

de co- Sencillez

occurrenci | Ubicacion del

a, anfitrion Algunos atributos importantes continGan
(Leeetal, Airbnb longitudin | (comunicacion, siendo los mismos durante afnos, mientras
2020) (Londres) alesy Amabilidad, que detectaron otros atributos exclusivos

estacional | flexibilidad para para afios y estaciones especificas.
esusando | el registro de
169666 entrada / salida)
resefias Conectividad de
online. transporte

Tabla |. Estudios previos sobre atributos sobresalientes en la experiencia de usuarios de
plataformas P2P

Dichos estudios intentan resaltar las motivaciones de los usuarios que seleccionan Couchsurfing
como otra alternativa de alojamiento colaborativo. Schuckert et al., (2018), realizaron 14
entrevistas narrativas con “couchsurfers” en Austria. Sus resultados revelaron que los
“couchsurfers” tienen un estilo de viaje en general similar al de los “mochileros” y, como tales,
buscan diversas interacciones sociales con la gente local, quienes les brindan varios grados de
familiaridad con el destino en el que se encuentran. Asi mismo, Zgolli y Zaiem (2018), discutieron
las motivaciones de los usuarios de Couchsurfing a través de una investigacion exploratoria
basada en un estudio cualitativo. Sus hallazgos muestran seis motivaciones principales: razones
financieras, la experiencia cultural, la necesidad de interaccion social, razones profesionales, el
entretenimiento emocional y la interaccion social. La mayoria de estudios sobre Couchsurfing
relacionados con las motivaciones y experiencias de sus usuarios emplean métodos de
investigacién cualitativa (Schuckert et al., 2018).

Existen otras plataformas que ofrecen el intercambio colaborativo de casas, como es el caso de
HomeExchange.com. El intercambio de casas es otro modelo de alojamiento colaborativo no
comercial en donde los usuarios tienen la oportunidad de intercambiar su casa pagando una
cuota anual directamente a la plataforma. Existen varias plataformas que ofrecen este servicio,
sin embargo HomeExchange.com es considerada una de las mas populares (Casado-Diaz et al.,
2020). Los intercambios pueden o no ser reciprocos, sin embargo la literatura en este fenémeno
es también limitada y existen pocos estudios relacionados con el estudio de las motivaciones de
los usuarios a utilizarla, como los de Andriotis y Agiomirgianakis, (2014), Forno y Garibaldi, (2015)
y Tonner et al., (2016).

Asi pues, aln es escaso el entendimiento sobre cudles son los atributos que influyen en las
experiencias de los usuarios de otros modelos de alojamiento colaborativo diferentes a Airbnb.
Todavia no es claro si el modelo de negocio (con o sin intercambio monetario) de la plataforma
influye en la experiencia y en la satisfaccion de sus usuarios, por lo que conocer esta informacién
permitira llegar a un mayor entendimiento sobre la dinamica de cada plataforma y su influencia
en la experiencia del usuario.

3  Metodologia:

Para este estudio fueron utilizadas las resefias realizadas por los usuarios de las plataformas de
no intercambio monetario CouchSurfing.com y HomeExchange.com, las cuales fueron
descargadas directamente desde las respectivas plataformas mediante el software de web
scraper WebHarby version 6.0.1.173. Se descargaron en total 11.920 (todas las de la ciudad de
Barcelona). Las resefias de la plataforma de intercambio monetario Airbnb se obtuvieron a través

de la pagina InsideAirbnb (Www.insideairbnb.com). En cuanto al destino escogido, de acuerdo
a los datos de Euromonitor Internacional (2019), Barcelona fue la 8% ciudad mas visitada de
Europa en 2019 y ademas es la ciudad espafiola con uno de los mayores indices de alojamiento
colaborativo (Canalis, 2018), por estos motivos fue considerada como campo de analisis para
este estudio.

Los datos descargados fueron depurados posteriormente, con el fin de filtrar y seleccionar
solamente las resefias realizadas por los huéspedes en las tres plataformas durante los afios
2018y 2019. Para el presente analisis, fueron tenidas en cuenta todas las resefias realizadas en
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idioma espafiol de los afios mencionados anteriormente. En cuanto a la metodologia, se utilizé
la mineria de datos para analizar cuantitativamente el contenido textual de las resefias, de las
cuales se extrajeron las frecuencias de palabras clave, las redes de Co-Ocurrencia de palabras
clave para cada plataforma (diagramas de red que plasman las palabras con patrones de
apariencia similares, es decir, con altos grados de coincidencia conectados por lineas), y
finalmente se hizo un analisis de escalamiento multidimensional de palabras en clister, ya que
este método permite obtener las combinaciones o grupos de palabras que tienen patrones
similares de aparicion y sus Estadisticas de Colocacion, es decir la intensidad de su relacion.
Los andlisis se realizaron mediante el software KH Coder 3.

4  Resultados
a. Frecuencia de palabras clave

Se desarrolld inicialmente un listado de palabras clave mas frecuentes para cada plataforma, de
donde se seleccion6 el TOP 20 de palabras significativas. La tabla Il muestra las 20 palabras
clave més frecuentes para todas las plataformas, el tipo de palabra, si es sustantivo (S), adjetivo
(A), adverbio (AD) o verbo (V), y la frecuencia con la que cada palabra aparece en las resefias
analizadas. También muestra el nimero de palabras totales en uso para cada plataforma. De los
resultados a priori, se puede intuir que los huéspedes de las tres plataformas valoran de manera
distinta su experiencia.

CouchSurfing.com HomeExchange.com Airbnb.com

Palabras totales: |9.822 Palabras totales: 6.690 Palabras totales: 872.048

N° | Palabra Tipo Z?ecuencia N° | Palabra Tipo Z?ecuencia Ne° | Palabra Tipo (I)f;ecuencia
1 |casa S 2,34 1 |casa S 5,02 1 |bien AD 2,15
2 | persona S 1,87 2 | bien AD |2,35 2 | ubicacién S 2,05
3 | barcelona S 1,35 3 | barcelona S 1,85 3 | excelente A 1,57
4 | amable A 1,30 4 | perfecto A 1,46 4 | limpio A 1,35
5 | compartir \% 1,29 5 | piso S 1,35 5 | habitacion S 1,28
6 | pasar \% 1,15 6 | comunicacién |S 1,21 6 | apartamento S 1,18
7 | gracias S 1,14 7 | gracia S 1,11 7 |cerca AD 1,16
8 | poder \ 1,13 8 [ intercambio S 1,09 8 | cébmodo A 1,14
9 |dia S 1,11 9 | poder Y 1,08 9 | amable A 1,11
10 | gracia S 1,09 10 | estancia S 1,06 10 | casa S 1,10
11 | experiencia |S 1,08 11 | anfitrion S 1,05 11 | metro S 1,09
12 | amigo S 1,04 12 | familia S 1,03 12 | barcelona S 1,08
13 | ciudad S 0,98 13 | cémodo A 0,94 13 | anfitrién S 1,06
14 | bien AD [0,97 14 | agradable A 0,87 14 | piso S 0,97
15 | esperar \% 0,94 15 | amable A 0,87 15 | ubicar \% 0,91
16 | atento A 0,89 16 | barrio S 0,85 16 | departamento | S 0,86
17 | sentir \ 0,88 17 | pasar \% 0,82 17 | poder \% 0,81
18 | super A 0,85 18 | gracias S 0,78 18 | atento A 0,74
19 | divertir \% 0,82 19 | zona S 0,78 19 | recomendar \% 0,72
20 | volver \% 0,82 20 | dia S 0,72 20 | perfecto A 0,71

Tabla Il. Top 20 palabras frecuentes para cada plataforma

Las palabras clave encontradas en Couchsurfing en general denotan una tendencia en relacion
al anfitrién, mientras que en el caso de HomeExchange las palabras clave més frecuentes se
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inclinan hacia el alojamiento y la ubicacion, el anfitrién y el intercambio en si. La palabra “familia’
aparece en algunos casos refiriéndose a que el alojamiento es “perfecto para familias”, pero
cuando el intercambio no es simultaneo y los huéspedes compartieron tiempo con sus anfitriones,
expresaron comentarios referentes a la familia de su anfitrion. En el caso de Airbnb, se observa
una tendencia hacia el alojamiento y sus caracteristicas.

b. Redes de Co-Ocurrencias

A continuacion, se desarroll6 un diagrama de red de Co-Ocurrencias para cada plataforma
(imagenes |, Il y ). El software parte de las 100 palabras mas frecuentes y muestra cémo se
conectan entre si. Los colores en las imagenes representan los grupos de palabras que tienden
a estar juntas, y las palabras unidas mediante lineas resaltadas, las relaciones mas fuertes.
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Imagen I. Red de Co-ocurrencia de CouchSurfing

Como se aprecia en la imagen |, las palabras con una correlacion mas fuerte en Couchsurfing
fueron: “anfitrion-Excelente”, “Casa-sentir-Cémodo” (subgrafico 1), “piso-compafiero” (subgrafico
10), “tomar-cerveza” (subgrafico 6) y “tiempo-pasar-dia-Barcelona-ciudad-poder” (subgrafico 2).
La dinamica de hospedaje en esta plataforma precisa que el anfitribn esté presente, lo que
probablemente posibilita la relacién anfitrion-huésped y abre la oportunidad a crear cierta
interaccién entre ambos. Tomar una cerveza con el anfitrién, relacionarse con los compafieros
de piso, poder conocer el destino y disfrutar de la comodidad del alojamiento, son atributos
recurrentes dentro de la experiencia de los usuarios de esta plataforma. Decrop y Degroote,
(2014), argumentaron que en Couchsurfing los usuarios estan motivados por la blsqueda de
experiencias, la necesidad de construir lazos sociales y la blsqueda de entretenimiento a través
de relaciones interpersonales.
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Por otra parte, en HomeExchange (imagen Il), las correlaciones mas fuertes entre palabras
fueron: “casa-barcelona” y “pasar-dia” (subgrafico 1), “ideal-nifno” (subfrafico 7), “transporte-
publico” (subgrafico 3).
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Imagen Il. Red de Co-ocurrencia de HomeExchange

Al ser una plataforma de intercambio de casas, las condiciones del alojamiento son atributos
altamente destacados por los huéspedes, quienes desean sentirse cémo en casa, pero con todas
las comodidades y prestaciones adicionales que puedan obtener. Pasar el dia en la terraza del
alojamiento, fue, por ejemplo, un atributo muy valorado por los huéspedes, asi como el hecho de
disfrutar la experiencia con sus hijos. Generalmente, este tipo de alojamiento es una opcién para
toda la familia (Sdrali et al., 2015), por lo que valoran que el alojamiento sea adecuado para los
nifios. Que el alojamiento esté cerca al transporte publico, paradas de metro, bien comunicado y
que pueda llegar al centro de la ciudad o los sitios de interés en metro o caminando son atributos
que también enriquecieron la experiencia de los huéspedes.

Para Airbnb, de acuerdo con la imagen lll, las correlaciones mas fuertes se generaron entre las
palabras: “Excelente-ubicacion” (subgrafico 1), “Habitacidon-bafio-cocina” (subgrafico 1), “cerca-
estacion-metro” (subgrafico 2), “bien-ubicar” (subgrafico 5), “dispuesto-ayudar” (subgrafico 4),
“pasar-dia” (subgréfico 3) y “duda-volver” (subgrafico 3). Los huéspedes destacaron atributos
relacionados con las instalaciones del alojamiento, las caracteristicas de la habitacion privada o
del alojamiento completo. Otro atributo relevante dentro de su experiencia fue también la
ubicacion del alojamiento y los medios de transporte cercanos, asi como la disposicion del
anfitriébn en ayudar. En general, dentro de los resultados no destacan estrechas relaciones entre
anfitrion-huésped, debido a que, dentro de la dindmica de este tipo de alojamiento, el anfitrién
puede estar o no presente, y su ausencia imposibilita la interaccién. En la red de Airbnb es claro
como el alojamiento est4 conectado con sus caracteristicas como “limpio”, “ubicacion” y a la vez
conectado con los medios de transporte “metro” y “estacién”. La palabra “metro” también esta
conectada con la palabra “Barcelona” y la relacion de “pasar el dia.
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Imagen lll. Red de Co-ocurrencia de Airbnb

c. Escalamiento Multidimensional de palabras en clUster

El Escalamiento Multidimensional en clister arroja las estadisticas de colocacion, es decir, las
palabras clave pertenecientes a cada atributo de acuerdo con su puntuacion de intensidad de la
relacién. En base a estas estadisticas se categorizaron las palabras clave en los principales
atributos que influyeron en la experiencia de los usuarios de cada plataforma. En la tabla Il se
puede observar la puntuacion de cada palabra de acuerdo con la intensidad de la relacién con
su atributo.

El atributo “Actitud del anfitrion” sobresale dentro de la experiencia de los huéspedes de
Couchsurfing. Los resultados indican que la actitud del anfitrion hacia el huésped influye en la
experiencia de este Ultimo, ya que en este tipo de alojamiento la presencia del anfitriébn es un
factor necesario, y su actitud puede ayudar a mejorar o empeorar la experiencia. Otro atributo
destacado para esta plataforma fue “Compartir Actividades con el anfitrién”.

Las estadisticas de colocacibn muestran que para los huéspedes de Couchsurfing, la
oportunidad de compartir actividades con su anfitrion es un atributo influyente en su experiencia
de alojamiento. Tal y como se muestra en la Tabla lll, dentro de este atributo sobresalen las

y

palabras clave ‘tiempo”, “poder”, entre otras. Cabe mencionar otras palabras que destacan (no

y

incluidas en la tabla) como “Cerveza”, “vino”, o “conversacion”.
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HomeExchange

Ubicacién Comunicacién Anfitrién Cerc_an|a§|t|os Cara_cter!stlcas
interés Alojamiento
Bien 27.000 Fluir 5.633 excelente 8.333 metro 4.133 bien 14.050
cerca 2.250 Perfecto 3.817 amable 6.250 barcelona 2.183 Acogedor 5.133
super 1.250 Excelente 3750 estupendo 5.000 centro 2.183 Limpio 3.133
excelentemente 1.000 bien 1.933 maravilloso 5.000 playa 1.583 Amplio 2.333
comodo 783 principio 1500 perfecto 4.533 diagonal 1000 Cémodo 2.067
genial 783 previo 1.333 atento 3.917 supermercado 1000 Luminoso 1.833
zona 783 Optima 1.533 casa 3.233 Gracia 833 Juguete 333
centrico 783 estupendo 1.200 gran 2.667 parque 833 vista 333
metro 333 Exquisito 833 agradable 2.433 mar 667 terraza 333
Sagrada
barrio 333 Mantener 783 fantastico 2.200 Familia 333 jardin 333
Couchsurfing
Actitud Anfitrién ACt'V'dad.?s con
anftrion

excelente 19.200 tiempo 13.683

gran 10.583  poder 12.833

increible 3.250 comida 6.783

super 2.333 lindo 6.417

perfecto 2.000 charla 6.267

amable 1.950 experiencia 5.833

atento 1.833 cena 4.900

lujo 1.333 gustar 4.000

estupendo 1.200 casa 3.300

preocupar 1.033 gracia 2.867

Airbnb
Ubicacién Limpieza Servicio anfitrion Precio

excelente 4.661.683 limpieza 202.367  diposner 395.083 calidad 506.083
inmejorable 1.362.817 departamento  173.650 amable 147.400 relacion 286.717
perfecto 1.090.333 apartamento 169.050 necesitar 94.017  excelente 92.900
cerca 675.183  habitacion 150.583 atento 76.483  bien 86.400
apartamento 391.583 bafio 143.900 poder 64.433  ubicacion 72.533
limpio 375.917  ubicacién 122.017  anfitrién 58.767  pagar 30.933
bien 347.517 piso 103.533  predisponer 45.300 razonable 29.900
departamento 328.567 casa 96.367 duda 43.567  inmejorable 28.767
cémodo 317.383 alojamiento 90.517  excelente 37.850 perfecto 27.850
genial 296.433 limpio 86.550  disponible 33.417  alojamiento 26.150

Tabla lll. Atributos, palabras clave y estadisticas de colocacion de las tres plataformas.

En el caso de HomeExchange, el analisis de resultados de cllster y de las estadisticas de
colocacién arroja cinco atributos destacados dentro de la experiencia de sus huéspedes. Las
“caracteristicas del alojamiento y sus servicios” es uno de los atributos mas influyentes. Que el
alojamiento cuente con caracteristicas cémo una “terraza” incide en la experiencia del usuario,
aligual que los ‘juguetes”, lo que se debe probablemente a que los huéspedes suelen ser familias
enteras que viajan con sus hijos (e.g., “y ademas un montén de juguetes que, si tienes nifios, es
un plus”). La “ubicacion” es otro atributo que influye en la experiencia de los huéspedes de esta
plataforma. Un alojamiento que se encuentre en un barrio tranquilo, cerca al transporte publico y
con facil acceso a los lugares de interés influye en la experiencia de los usuarios. Por otro lado,
el atributo “Actitud del anfitrion” también incide en la experiencia de los huéspedes. Destacan
palabras cdmo “Excelente”, “maravilloso”, “perfecto”. Aunque en la mayoria de los intercambios
en esta plataforma el anfitrion no esté presente, su actitud previa y/o durante la estancia, puede
ser determinante para que el usuario califique de manera positiva o negativa su experiencia. Otro
factor influyente es los “sitios de interés” a los que el huésped pueda acceder, entre los que
destacan el destino en si mismo, “Barcelona”, “Sagrada familia”, “Gracia”, o “playa”. Finalmente,
la “comunicacién” también es otro atributo incidente. Al ser una experiencia de intercambio de
viviendas, una comunicacion fluida previa al intercambio permite establecer una relacion de
confianza (Casado-Diaz et al., 2020) y que asi, la experiencia a la hora de intercambiar sea
placentera. En la Tabla Il se pueden apreciar los atributos con las palabras clave determinantes.

Por su parte en Airbnb destacan cuatro atributos. En primer lugar, la “ubicacion”, el cual se
convierte en uno de los atributos mas relevantes. Segun se puede apreciar en los clisteres, la
ubicacion es un factor influyente en la experiencia de sus usuarios y destacan entre otras las
palabras “Céntrico”, “Gracia”, “Sagrada familia” y adjetivos como “Inmejorable” o “genial’. La
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ubicacidn puede ser un factor importante ya que la mayoria de huéspedes de Airbnb tienden a
tener un gran interés en el destino, convirtiendo este atributo en un factor clave (Tussyadiah,
2016). El segundo atributo que destaca del analisis es la “limpieza”. Ya sea en habitacion privada
o0 en alojamiento completo, la palabra “limpieza”fue un término clave recurrente en la experiencia
de los huéspedes. Destaca la limpieza de las zonas comunes como el “bafo”, el “suelo” o la
“cocina”. El tercer atributo resultado del analisis fue el “Servicio del Anfitribn”, cuyas palabras
relacionadas denotan que la relacion anfitrién-huésped tiende a ser mas de servicio que de
confianza, en comparacién con las otras plataformas. Finalmente, el Gltimo atributo es el “precio”,
que, a diferencia de las anteriores dos plataformas, aparece en la red de cllsteres. Generalmente
los huéspedes califican este aspecto basado en la relacién de dicho atributo con la calidad del
alojamiento y de la experiencia (e.g., “relacion calidad precio, inmejorable”).

5 Conclusiones

Los resultados permitieron explorar, categorizar y comparar los atributos que influyen en la
experiencia de los huéspedes de las tres plataformas de alojamiento colaborativo, de manera
que se pudo cumplir con el objetivo planteado. De los atributos encontrados, se concluye que
existen diferencias en las experiencias de los usuarios de cada plataforma y que estas
experiencias estan relacionadas con el modelo de cada una de ellas. En Airbnb los atributos que
influyen en la experiencia de los usuarios estan mas relacionados con los aspectos fisicos y las
comodidades del alojamiento (mas relacionados con los atributos de los hoteles tradicionales),
mientras que en las plataformas de caracter no monetario la interaccién y el intercambio social
influye de manera positiva en la experiencia de los huéspedes. Aunque el precio es el atributo
diferencial de los dos modelos de alojamiento, no parece ser especialmente influyente en la
experiencia de los huéspedes, en comparacion con otros atributos. Los resultados muestran que
los atributos influyentes en la experiencia de los huéspedes en las plataformas de alojamiento
colaborativo pueden diferir por plataforma y modelo de negocio. En Couchsurfing, las estancias
son mas cortas y generalmente el anfitrion esté presente, por lo que el anfitrion juega un papel
importante en la experiencia del huésped, mientras que en HomeExchange, las estancias tienden
a ser mas largas, y mas alla que los atributos esperados en un hotel tradicional, los huéspedes
en esta plataforma valoran atributos que los hagan sentirse en casa, pero con comodidades
adicionales.

En cuanto a la contribucion tedrica, este estudio va mas alla en el analisis del alojamiento
colaborativo, y compara, desde la perspectiva de la experiencia del usuario, diferentes modelos
de negocio de plataformas P2P aportando nuevo conocimiento en relacion con los atributos que
influyen a la hora de escoger un tipo de alojamiento u otro (de pago o de no pago). Por otro lado,
las implicaciones practicas del estudio permitirdn a las empresas y profesionales del sector, asi
como a las administraciones, crear estrategias de satisfaccion para los turistas que les permitan
mejorar su experiencia en el destino, y mas particularmente en el alojamiento, pudiendo crear y
disefiar productos y servicios afines a lo que buscan. Es claro que las empresas de hoy necesitan
ofrecer experiencias memorables a sus usuarios para generarles satisfacciéon y lealtad. Los
resultados muestras que los atributos de las plataformas de alojamiento colaborativo de caracter
no monetario estan mas inclinados a experiencias sociales y a la interaccién, por lo que las
plataformas podrian disefias estrategias para motivar esta interaccion entre usuarios y que, a su
vez, los mismos puedan obtener beneficios de dicha interaccion. Las principales limitaciones del
estudio son que el andlisis se centra en una sola ciudad, y que solo fueron tenidas en cuenta las
resefias en castellano que realizaron los usuarios entre los afios 2018 y 2019. Una oportunidad
de investigacion futura podria expandir el analisis a nivel geografico e incluir otras ciudades, asi
como ampliar la cantidad de resefias analizadas y el idioma, con el fin de conocer si los resultados
pueden ser escalables a otros destinos urbanos.
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Resumen

Lockdowns, the closing of borders and the travel ban especially affected tourism in all its facets,
including those related to accommodation that are commercialized by digital platforms such as
Airbnb. In this context, the sharp contraction in demand for this type of accommodation provides
an excellent opportunity to analyze how supply and prices respond to changes in demand.

The data analyzed indicates a high correlation between demand for Airbnb accommodations and
changes in supply. At an aggregate level, it can be seen that, before the pandemic, supply grew
when demand did. Similarly, the sharp contraction in demand was accompanied by a withdrawal
of listings from the platform. This pattern is also detected at a disaggregated level. Precisely, the
fall in demand as a result of COVID-19 was accompanied by a reduction in supply. From the
outset, the final effect on prices, according to an elementary economic analysis, will depend both
on the intensity of the movements and on the elasticities of the supply and demand curves. Hence,
the estimation of the econometric model that we have proposed shows that, with some
exceptions, the market reacted by lowering prices. This result is compatible with a management
of the accommodation by the hosts that responds to market incentives.

Ultimately, the stylized fact that the contraction in demand for Airbnb accommodations has led to
a fall in listings and a drop in the price of accommodations can be explained by an analytical
framework in which hosts compete with each other and understand and use the basic strategies
of revenue management. On such basis, it can be stated that there are no relevant differences
between the functioning of the accommodation market that operates through digital platforms and
any other market.

Palabras clave: airbnb, covid-19, prices.

1 I Introduction

The level that tourist activity had reached in some urban destinations opened a debate on the so-
called “overtourism” (UNTWO, 2018). However, the emergence of the pandemic caused by
COVID-19 in early 2020 radically changed the focus of the discussion, which was reoriented
towards the need for tourism recovery (UNTWO, 2021). The lockdowns, the closing of borders
and the travel ban especially affected tourism in all its facets, including, of course, those related
to accommodation that are commercialized by digital platforms such as Airbnb. In this context,
the sharp contraction in demand for this type of accommodation provides an excellent opportunity
to analyze how supply and prices respond to changes in demand. In this way, it will be possible
to determine if the rules that operate in this market are substantially different from those that
govern markets in general and, therefore, if conventional economic analysis is relevant to
understand their operation.

2 Il. Airbnb: from the sharing economy to the conventional economy

The so-called sharing economy and other similar concepts such as collaborative
consumption started to gain protagonism since the work of Botsman and Roger (2010). Soon it
became a widely utilized term, not just in the media (The Economist, 2013) but also by
international organisms such as the OECD (2015). In parallel, contributions began to proliferate
at an academic level from different areas—specifically social sciences. In this way, the analysis
of the sharing economy started to advance in a fragmented manner and with no consensus on
what its content or definition is (Codagnone & Martens, 2016), which justified the first attempts to
sort the ideas that were being generated. Belk (2014) made the difference between sharing and
pseudo-sharing. The latter would be a wolf-in-sheep’s-clothing phenomenon, characterized by:
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the presence of profit motives; the absence of feelings of community; and expectations of
reciprocity.

Within this framework, Internet platforms that create “markets in sharing” are born, by facilitating
exchanges that can be classified by type of provider (peer-to-peer vs. business-to-peer) and
platform orientation (non-profit vs. for-profit). In such a context, it has even been argued that
Airbnb is "practically synonymous with the sharing economy" (Schor, 2016). Yet, this is still a
question of debate to the extent that some consider it relevant to clarify whether Airbnb is part of
the sharing economy (Reinhold & Dolnicar, 2018). Any consideration on this subject will, of
course, depend on what it is meant by sharing economy. Therefore, if we accept that Airbnb is a
for-profit organization which takes a commission on the rental prices when home owners host
guests, then it would belong to what Belk (2014) refers to as pseudo-sharing economy. Indeed, it
is obvious that, in spite of Airbnb's efforts to present itself as a promoter of solidarity-based
experiences, such as providing temporary homes to people affected by natural disasters,
conflicts, or illnesses (Airbnb, 2021a), there is also—as in any other market transaction—a flow
of money that compensates the provision of a service. Thus, according to the typology of networks
made out by Oskam and Boswijk (2016), Airbnb was included in the category of network
capitalism, that is to say, hyperconnected and distributed platforms with a commercial goal. In an
analogous manner, Hajibaba and Dolnicar (2018) introduced a typology of peer-to-peer
accommodation network facilitators and included Airbnb in a category where, besides the role of
host credibility, trade takes place for commercial motives.

Nonetheless, evidence has also been provided that there are motivations aside from profit-making
to use Airbnb. There is an extensive range of contributions, many of which based on surveys, that
testify that accommodation demand in the peer-to-peer market is explained by both economic
and emotional reasons (Camilleri & Neuhofer, 2017; Guttentag, 2015; M6himann, 2015; Priporas
et al., 2017; Tussyadiah, 2016; Tussyadiah & Pesonen, 2016; Tussyadiah & Zach 2017; Wiles &
Crawford, 2017; Wu et al., 2017). Anyhow, the use of more sophisticated techniques, such as the
fuzzy-set qualitative comparative analysis employed by Pappas (2017), evidenced the complex
formulation of tourism decisions during recessions in which both social and economic attributes
are valued.

From the hosts' point of view, the importance of economic motivations has also been made clear
(Deale & Crawford, 2018; Ikkala & Lampinen, 2014; Karlsson & Dolnicar, 2016). That is, monetary
exchange would be combined with social exchange and allows the hosts to select the guests
according to their own preferences (Ikkala & Lampinen, 2015).

There are, thus, both economic and non-economic motivations to use Airbnb; both from the
guests' and the hosts' behalf. Even if, as noted by Yannopoulou et al. (2013) there are a few
similarities with other platforms such as CouchSurfing, a free peer-to-peer accommodation
hosting community, as many features of a commercial transaction are present, Airbnb would be
halfway between pure sharing and pure exchange (Habibi et al., 2017).

However, if the emphasis to define what is understood as sharing economy shifts from
participants' motivations to the mechanisms of the platform to facilitate the meeting of individual
sellers and buyers, then the debate as to whether Airbnb belongs to the sharing economy or not
ceases to be relevant. From this angle, sociological or psychological analyses lose interest
compared to those that are purely economic. The questions, consequently, are related to the rules
that determine the functioning of the market and the incentives that alter the behavior of both
supply (hosts) and demand (guests). On this base, Airbnb is an example of what Rochet and
Tirole (2003) defined as two-sided markets and has revolutionized the role of Internet-operating
forms by permitting direct and personal contact between suppliers and demanders.

A two-sided platform, such as Airbnb, interacts with both the supply side and the demand side.
Its goal is to put in place the necessary conditions to maximize the number of matchings, and so,
to optimize its turnover as both hosts and guests are changed a rate every time a booking is
confirmed. On that basis, as Tirole (2017) points out, platforms that operate in two-sided markets
are not against competition between sellers. This competition can cause a drop in prices, making
the platform more attractive to the consumer. In addition, the trend towards professionalization of
hosts has extended the use of efficient pricing strategies (Li et al., 2019; Xie & Kwok, 2017).
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3 Ill. Data

There are no official statistics on the activity of the platforms that facilitate the trade of tourist
accommodation through the Internet. Additionally, these platforms are very reluctant to provide
information; and, when they do, it is usually done in a selective way as to seek promotion or to
advance their own interests (Benitez-Aurioles, 2018). This limitation has caused that, with some
frequency, academic contributions have been conceptual, qualitative or based on surveys or
interviews (Dann et al., 2019). However, the advertising of listings on the Internet contains data
that can be collected through scrapings and thus make possible empirical approaches. There are
even private initiatives, such as Airdna (2021) or Insideairbnb (2021), that allow access to very
complete databases. In the case of Insideairbnb (2021) you can browse the information of Airbnb
listings for a wide range of cities around the world. More specifically, for the period between
February 2019 and February 2021, complete monthly information on our variables of interest is
available for 20 cities, which we have used to carry out our analysis. Table 1 lists these cities
along with the dates on which the first COVID case was officially detected and the lockdown was
declared.
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Table 1. First COVID case date and lockdown date in analyzed cities

City Abbreviation Country 1st Covid Case Date Lockdown Date

Amsterdam AMS Netherlands 27/02/2020 16/03/2020
Austin AUS USA 26/03/2020 02/04/2020
Barcelona BAR Spain 01/02/2020 14/03/2020
Bordeaux BOR France 24/01/2020 17/03/2020
Boston BOS USA 01/02/2020 24/03/2020
Dublin DUB Ireland 29/02/2020 27/03/2020
Florence FLO Italy 31/01/2020 09/03/2020
London LON UK 31/01/2020 24/03/2020
Los Angeles LAN USA 26/01/2020 19/03/2020
Lyon LYO France 24/01/2020 17/03/2020
Madrid MAD Spain 01/02/2020 14/03/2020
Nashville NAS USA 08/03/2020 02/04/2020
New York NYC USA 02/03/2020 22/03/2020
Paris PAR France 24/01/2020 17/03/2020
Porto POR USA 11/03/2020 23/03/2020
Sydney SYD Australia 26/01/2020 23/03/2020
Toronto TOR Canada 26/01/2020 24/03/2020
Vancouver VAN Canada 28/01/2020 24/03/2020
Venice VEN Italy 31/01/2020 09/03/2020
Vienna VIE Austria 25/02/2020 16/03/2020

Source: compiled from Hu and Lee (2020)

The turning point that led to the outbreak of the pandemic is clearly seen in Figure 1, where the
evolution of the lists and reviews for all the cities analyzed in the period considered is compiled.
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Figure 1. Total number of reviews and listings in the 20 cities analyzed.
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Source: Compiled from InsideAirbnb (2021)

The number of reviews can be considered a proxy for demand insofar as only guests who have
completed a stay can leave a review (Airbnb, 2021b). Logically, this is an imperfect approximation
since not all guests evaluate their stays. In any case, it has been frequently used as an indicator
of the effective occupancy of accommodation (Benitez-Aurioles, 2019, Hu & Lee, 2020). Thus,
Figure 1 confirms the drastic change in trend caused by the pandemic. Continued and sustained
growth in the number of reviews turned into decreases after the closure of the cities. The decline
in demand for accommodations on the Airbnb platform during the pandemic is evidence. It should
be noted that guests have 14 days to leave their evaluation, which perhaps explains why the
reviews continued to grow, for a short period, after February 2020.

For its part, the evolution of the number of listings seems to adjust rapidly to changes in demand.
Even in the run-up to the pandemic, there is a decrease in the supply of accommodation when
the summer season ends. As of February 2020, the trend, apart from slight spikes, is clearly
downward. This is compatible with the low entry and exit barriers that the offer in this market has.
This flexibility is greater than that of conventional accommodations, and this, ultimately, grants
certain competitive advantages (Einav et al., 2016).

To calculate the intensity of the relationship between listings and reviews, the following equation
has been estimated:

log(listings) = By + Bilog(reviews)

The results for each city and at the aggregate level are shown in Table 2. At the aggregate level,
as suggested by Figure 1, there is a high correlation that would cause changes of 0.52% in the
number of listings in the face of changes of 1% in the number of listings. reviews. In general, at
the disaggregated level, this evidence is confirmed, that is, a high correlation with 0 < 8; < 1.
However, there are also some cases with coefficients greater than 1 (Boston, Los Angeles,
Venice) or with a low correlation between the variables (Amsterdam, Austin, Porto) which
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suggests the existence of idiosyncratic or institutional factors that condition the functioning and
adjustment of certain markets.

Table 2. Results of the estimation of [1]

Bo B Adj R2 Bo B Adj R2
AMS 2.38* 0.34* 0.19 MAD 1.20* 0.53** 0.62
AUS 3.97* 0.01 -0.04 NAS -0.04 0.70% 0.70
BAR 1.14" 0.54%* 0.83 NYC 0.08 0.80** 0.89
BOR 2.20"* 0.34%* 0.66 PAR 0.72 0.67%* 0.78
BOS -2.25%* 1.13%* 0.95 POR 3.31 0.13* 0.29
DUB 0.53 0.62%* 0.87 SYD 0.84 0.65** 0.78
FLO 2.30"* 0.31%* 0.64 TOR 0.18 0.72% 0.87
LAN -2.50%* 1.16%* 0.85 VAN -0.72** 0.85** 0.93
LON 1.88"* 0.50%* 0.92 VEN 0.26* 2.45% 0.32
LYO 2.69"* 0.26%* 0.42 VIE 1.32%* 0.49** 0.92
TOTAL 1.96"* 0.52%* 0.82

* p<0.05, ** p<0.01, *** p<0.001
Source: compiled from Insideairbnb (2021)

4 IV. Price changes due to decreased demand

We have an unbalanced panel with monthly data ranging from February 2019 to February 2021
of listings in 20 cities, From the point of view of tourism, the Covid pandemic is a natural
experiment. Being February 2020 the date that marks the beginning of restrictions, we can
consider the period from February 2019 to January 2020 (included) as pre-treatment; and the one
from February 2020 to January 2021 as post-treatment.

Considering both years would have behaved similarly in absence of the Covid, we can attribute
the difference to the shock. Including month effects to control for seasonality among other
variables listed in Table 3, we can obtain the average treatment effect for listings in the sample,
as depicted in Figure 2.

Table 3. Description of variables

Variable

name Description

InP Natural logarithm of the price in the country's currency

Ac Number of maximum accommodates

EH 1 if the accommodation is an entire home (O if it is a shared or private room)
BR Number of bathrooms of the accommodation

DI Distance in kilometer to the city's center (chosen as the town hall)

SH 1 if the host has the superhost distinction

InL Natural logarithm of the number of listings owned by the host

1B 1 if instant booking is enabled

NR Number of reviews posted by confirmed guests on the accommodation

Tr 1 if the month is after February 2020 (included)

Monthe, Dummy variables that are 1 for each month of the year, to control for seasonal effects (t=2 for February...

12 for December) January being the base category

197



Figure 2. Diagram of the estimation of the average treatment effect
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The regression equation is a time-series estimation, with additional individual-level fixed effects
(as we tested that inter-group effects explained the majority of variation with respect to intra-group
differences), of the form:

InP;, = B Aciy + BoEH; + B3BR; + BaDlie + sSH; + B In Ly + B71B; + PgNR;;
11 N

+ BoTr;: + Z ProMonthy,; + Z ni + Bo + e
t=1 t=1

where the variables are the ones in Table 3, i represents a listing and t the date, 5 are the
associated coefficients with the one of interest being [3g (the average treatment effect); 5, is a
time-invariant term specific to each listing; e;; is an idiosyncratic error that varies by time and
listing. Results of the estimates are shown in Table 4.

For accommodates, all coefficients are positive and significant. That is, for having more guests
allowed to be hosted, the listing has a higher price. The case is similar for being an entire home
—a larger and more confidential type of accommodation than private or shared rooms— except
in a few cities. The number of bathrooms also significantly increases the price of accommodation
in most cities. Distance to the city center, the superhost status, the logarithm of the number of
listings owned by the host, the number of reviews and having instant booking enabled all have
varied influences, which may be attributed to city attributes or different host management
strategies although, for the number of reviews, the relationship is typically negative, something
relative to the laws of supply and demand.

The variable of interest, the treatment effect, is negative in all regressions except two (Boston and
London) and is only non-significant in two (Bordeaux and Dublin). That is, in 16 of the 20 cities it
is observed that the pandemic has caused a reduction in the prices of accommodation offered
through Airbnb. This evidences that, indeed, hosts have adapted to the Covid shock. Even when
the usual trend in Airbnb in recent years have been towards growth in popularity of this service,
the negative effect of the pandemic is noticeable; not only in the fall of occupation and supply, but
also in prices through the hosts' reaction to a demand drop, as conventional managers would do.
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Table 4. Regression results of equation [2] by city.

AMS AUS BCN BOR BOS DUB FLO) LON LAN LYO MAD MAS NYC PAR POR 5D TOR VAN VEN VIE
Ac 0.0579°** 0.0183*** 0.0217°** 0.0507°** 00248*** 00371°** 00168*** 0.0267°* 0.0631°** 0.0416°=* 0.0228%** 0.0121°** 0.0392°=* 0.0359°=* 0.0234*== 0.0206°** O0.0118°=% 0.0217°*% 0.0248°** 0.033%°=*
[17.54] [5.67] [24.52) [10.48] 17.48] 18.27] [8.66] [51.66] 126.27] [8.88] [5.02] [5.85] [28.03] [8.7] [6.28] [22.65] [12.40] [7.25] [7.37 [8.14]
EH 0.0415°*  0.0850°**  0.104*** 0.O767***  0.121***  0.0238%* 00104 0.0585°** -D.115**  0.118%=* -00212  -0,00625  0.106°** -D.0592%** -D.132*** (0GS5*** 0.0534*** 0.0636*** 0,0335  -0.0340°
[2.64] [5.02] [20.04] [4.16] [33.65] [3.07] [0.98] [38.98]  [-1451] [6.73] .77 [-0.38] [18.24] [7.64] [-13.76] [17.75] [5.38] [5.12] [1.86] [-2.27]
BR -0,00784 -0.0187°* 0.03%0%=* -0.0570**= 0.0371%** 00108 0.0417*** 0.00735°**  -0,00754 000887 O0.0B98*=*  0.0328** 0.0474°** 000744  0.0245%= 0.0284°** 0.0671°** 0.0311*** D.O0702°**  0,00441
[-1.88] [-2.80] [13.56] [3.82] [4.45] [1.14] [5.04] [5.61] [-1.18] [-0.57] [4.68] [2.81] [7.66] [0.64] [2.65] [10.08] [17.47] [3.73] [-10.80] [0.31]
ol 0.0326%**  D.0528%*0000536%%*  0.0550%* 0,00717 00201 00044 0.00254%* -0D.0675°**  D,000115 -D.0455%** DOIBO***  -000321 0.0642***  -D006R8  -0,00435  D00323  0.113%*% 0.0477°**  0.0364°*
[-3.88] 12.86] [11.84] [2.85] 10.36] [1.55] [0.61] [-2.58] [-5.15] [-0.01] [-3.65] [-5.96] [-0.68] [4.38] [1.27] [-1.16] [-0.48] [7.51] [3.93] [2.74]
SH 0.0260°°* -0.0153°** 00158  -000881 0.0261%** -0,000673 -0.0162%** (0.00558°** 00202°**  -0,00137 -0.0417*** 0000211 0.00710°** 0.0130°** 0,00273 0.00870°** -D.00367*% 0.0182%=* 0000673  0,00722
[-6.55] [-4.58] [-1.35] [1.81] 16.04] [-0.24] [6.51] [10.34] 16.25] [-0.36] [-8.16] 10.05] 14.38] [4.03] [0.50] [7.57 [-2.86] [5.24] 10.171 [1.81]
log L 0.0347°°*  -000381 0.00702°** -0.0982**=  0.0118* 000278 0.0136*** 0.00264°** -0.0353°** (0.0407==* 000748  -0,00551 -D.0152°** -0.0825%** 0.0212*** -0.0167*** -0.00671°**  -0011%* 0.0551%** 0,0103
[-7.03] [-0.67] [4.73] [-12.58] [2.26] [0.43] [4.05] 3.86] [-5.52] [5.28] [1.45] [-1.05] [-8.77] [-20.74] [4.37]  [-10.82] [-3.74] [-2.45] [10.53] [1.83]
MR 0.000584°** 0.000538%** 0.000230%** 0.000373*** 0.000746°=* -0.00253*== 0.000837**= .0000521°**  0,000107 0.000431%** 0.000428%** 0.000821=** -0,0000137 0.000563**= 0.000868°== 0.000301°** 0.000152***  0,000181 -0.00127=** -0.00148==*
[6.30]  [-11.03] [7.32] [9.47] [-760]  [-27.07)] [10.59] [4.62] [1.33] [4.07] [3.33) [-B.66] [-0.29] [7.28] [-10.45] [-7.12] [5.35] [1.55] [-15.05]  [-14.20]
13 0.0221%** -0.0185%%% -D.0DB32*** -D.0227%** 00214*** -0.0363°** -0.011%** 0.00421%** 0.0116** 000248 000675  0,000787 -D.00857*** 0.0404*=*  -0,00303 -0.00400% -D,000014  0.0122%% D.0345%**  -0,00216
14.64] [-4.17] [-5.86] [3.79] 14.28] [-5.41] F2.71] [5.95] [3.28] [0.43] [1.24] 10.15] [-4.22] [11.26] [0.67] [-2.47 [-0.54] [2.84] [-6.46] [-0.34]
Tr £0.0356%** -0.0534*** -0.00873>=* -00031  0.0246%**  -0,00134 -0.0161°** 0.00408%** -0.0917°** -0.00834*** -0.0592*** -0.0385°** -0.0452°"* -0.0593°*" -0.0557°** -0.00422°** -D.00558°** -0.0627*** -0.107°** -0.0380°*
[-16.54]  [-27.71] [-9.55] [1.32] [9.27] [-0.59] [-7.29] [12.86]  [-53.57] [-3.71] [17.61]  [-11.81]  [-42.84] [-35.22] [-30.62] [-5.03] [-4.53] [-24.45] [-48.10]  [-14.60]
Cons 4.455°%%  4286*=*  4501**=  -400.6** -50,81 1,111 5.002%**  4.283°°=  4345°"*  35930°**  4825%=*  523***  4.462°**  4601°**  4.132°*=  4744%**  4408°**  4193%=*  4508°*=  4033°**
[117.84]  [138.20]  [711.70] [-2.82] [-0.33] [0.46]  [106.88]  [466.58]  [140.00] [86.42) [76.20]  [128.02] [48.55] [88.78]  [142.01]  [144.86] [83.85] [79.33)  [109.74] [78.66]
N 67955 55307 353458 35632 185447 65255 52036 1027820 253008 43137 43833 62370 278462 187026 120555 155853 115163 40382 875957 88416
N, 5587 7083 42522 3666 17751 6428 7132 105444 27883 3831 5424 6302 32029 20535 8201 20550 15644 5564 6278 7919
o, 0,646 0,662 0,888 0676 0,859 0,617 1,283 0,747 0,816 0,605 0,683 0,722 2,489 0816 0,651 0,737 0,725 0,758 0,72 0,692
o, 0,213 0,228 0,161 0,181 0,356 0,218 0415 0,0962 0,324 0,174 0217 0,248 0,192 0261 0,244 0,0507 0,099 0164 0,248 0,272
p 0,502 0,894 0,568 0533 0,853 0,885 0586 0,584 0,864 0,523 0,508 0,895 0,594 0507 0877 0,985 0,582 0455 0,894 0,866
e 0,0188 00343 0,00828 00134 0,0163 00267 00131 000667 0,098  0,00633 0,034 0,027 0,0207 00251 0,0441 0,0128 00142 0,0372 0,0505 0,0349
R/} 0,31 0,0471 0,536 00526 0,23 0,122 0,208 0,484 0,113 0,425 0,242 0,23 000535 00134 0,00438 0,47 0,465 0,00887 0,0332 0,0398
Ry 0,292 0,0624 0,512 D052 0,222 0,123 0217 0,508 0,118 0,392 0,26 0,263 00117 000863 0,0165 0,455 0478 000448 0,0118 0,0526

N is the aggregate number of observations (listings x periods); Ngis the number of groups (listings); ouis the standard deviation of the time-invariant individual-specific term (;;,); Oe is the
standard deviation of the time-variant idiosyncratic errors (..); p = ou? / (0u? + 0e?); Rw? is the within-groups R-square; Ro? is the overall R-square; Rp? is the between-groups R-square; t-
statistics in parentheses. Month effects are included.

* p<0.05, ** p<0.01, ** p<0.001
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5 Conclusions

The cumulated empirical evidence shows that, together with emotional factors, both hosts and
guests have economic incentives to use digital tourist accommodation platforms. Consequently,
there is an opportunity to apply conventional economic analysis to understand the adjustments
that occur in two-sided markets, such as Airbnb. In this sense, the formidable global impact that
the pandemic has had on tourism makes it possible to assess the response of the agents to the
drastic reduction in tourism demand.

The data analyzed indicates a high correlation between demand for Airbnb accommodations and
changes in supply. At an aggregate level, it can be seen that, before the pandemic, supply grew
when demand did. Similarly, the sharp contraction in demand was accompanied by a withdrawal
of listings from the platform. This pattern of is also detected at a disaggregated level, although, in
some cases, the correlations are not high, which suggests the existence of idiosyncratic behaviors
or institutional restrictions that weaken the aforementioned relationship. In any case, a great
flexibility of supply that adapts to market conditions is evident.

Precisely, the fall in demand as a result of COVID-19 was accompanied by a reduction in supply.
From the outset, the final effect on prices, according to an elementary economic analysis, will
depend both on the intensity of the movements and on the elasticities of the supply and demand
curves. Hence, the estimation of the econometric model that we have proposed shows that, with
some exceptions, the market reacted by lowering prices. This result is compatible with a
management of the accommodation by the hosts that responds to market incentives.

Ultimately, the stylized fact that the contraction in demand for Airbnb accommodations has led to
a fall in listings and a drop in the price of accommodations can be explained by an analytical
framework in which hosts compete with each other and understand and use the basic strategies
of revenue management. On such basis, it can be stated that there are no relevant differences
between the functioning of the accommodation market that operates through digital platforms and
any other market.
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Resumen

Los destinos consolidados turisticamente se enfrentan a importantes retos de gobernanza, si
versan su objetivo en equilibrar y conciliar los intereses de los diferentes stakeholders: empresas,
residentes y turistas. Si se focaliza la cuestion en las viviendas de uso turistico, el trabajo de su
gestién justo e inclusivo, no es menor, como se concreta en el caso de estudio elegido:
Barcelona. Desde 1992, con la celebracion de los Juegos Olimpicos, los turistas no han parado
de elegir la ciudad para visitarla y en consecuencia las plazas de alojamiento han ido
incrementandose. De este modo, los propietarios particulares de viviendas residenciales han
cambiado su uso para ofrecerlas a los visitantes, aumentando notoriamente el nimero de camas
de alojamiento turistico en la ciudad. Las plataformas de comercializacion (como Airbnb) han
revolucionado esta expansién, contribuyendo al denominado proceso de airbnbficacién. El
objetivo de este articulo es analizar el tipo y forma de crecimiento que ha seguido esta tipologia
de alojamiento para reflexionar en qué tipo de gobernanza y actuacion desde la administracion
publica local es la més adecuada. Se utilizan datos secundarios de los registros de viviendas
turisticas del Ajuntament de Barcelona y de los comercializados a través de Airbnb a partir de
InsideAirbnb, y se toma en consideracion el PEUAT (Plan Especial Urbanistico de Alojamiento
Turistico, 2017).

Palabras clave: viviendas de uso turistico, economia de la plataforma, sostenibilidad,
gobernanza, politicas publicas, Barcelona.

1 Introduccién

El turismo es un fendbmeno econdmico, social y cultural que interviene en la transformacion
urbana. Consecuentemente, la turistificacion es el proceso de conversion de la ciudad a un
escenario monopolizado e hiperespecializado por las actividades y los servicios turisticos
(Lanfant, 1994). La expansién hotelera que resulta de la adquisicién de inmuebles por parte de
grandes inversores, pero, sobre todo, la masificacién de los pisos de uso turistico modifica las
pautas residenciales y el valor de las viviendas (Cocola, 2018). La proliferacion de plataformas
de alojamiento colaborativo, como Airbnb, han impulsado todavia mas este proceso de
turistificacion, puesto que los habitadculos que se promocionan se concentran en los barrios méas
turisticos, con efectos en el mercado de la vivienda, incrementando los alquilares y precios de
compra, y consecuentemente, promoviendo el desplazamiento de los residentes (Cécola-Gant,
2016; Gutiérrez et el., 2017). Si bien origirariamente Airbnb nacié como una forma de proveer de
unos beneficios econdmicos a personas que tenian un espacio vacio o desaprovechado en sus
hogares promoviendo de esta forma el desarrollo inclusivo del turismo (Scheyvens & Biddulph,
2018); desafortunadamente también en sus listados aparecen propietarios de alojamiento
convencional que comercializan su negocio (Arias Sans & Quaglieri-Dominguez, 2016; Schafer
& Braun, 2016). De esta forma la controversia esta servida y la gobernanza se hace cada vez
mas imperativa.

Cuando los limites geograficos y administrativos de las ciudades trascienden sus areas urbanas
funcionales (Feria Toribio, 2004), estos procesos y cambios turisticos también pueden llegar a
incurrir a escala metropolitana, puesto que el futuro de los destinos turisticos consolidados tiene
su razén de ser en su geografia inmediata (Barrado, 2009; Mantero, 2010).
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El objectivo de este articulo es analizar como la evolucion positiva de los flujos de turistas
internacionales en Barcelona ha sucumbido en una expansién de la capacidad de alojamiento
de la ciudad, principalmente de las viviendas de uso turistico (VUT), conllevando cambios en los
usos residenciales del parque de vivienda y la necesidad del consistorio de legislar para frenar
la saturacién de la actividad de alojamiento turistico en determinados barrios de la ciudad. El
Plan Especial Urbanistico de Alojamiento Turistico (PEUAT), aprobado en el 2017, establece los
territorios donde puede aumentar el nimero de alojamientos turisticos (los menos
congestionados), donde se puede mantener la oferta actual y donde se incentiva el
decrecimiento. Esta regulacién responde a la necesidad de hacer compatibles los alojamientos
turisticos de la ciudad con un modelo urbano sostenible con la vida de los vecinos. No obstante,
a dia de hoy, el PEUAT sigue frenado por los tribunales a la espera de una sentencia firme, y
este articulo pretende vislumbrar la proyeccion de este plan de contencién y su viabilidad real.

Metodolégicamente, se recurre a datos secundarios de la Generalitat de Catalunya, y del
Ayuntamiento de Barcelona, asi como de la plataforma InsideAirBnb. El peso del alquiler
vacacional sobre el alquiler residencial se ha analizado a través de Sistemas de Informacién
Geogréfica, en particular de ArcGIS. Los resultados demuestran qué variables y acciones deben
tenerse en cuenta en las futuras politicas y estrategias publicas en Barcelona y su AMB (Area
Metropolitana de Barcelona) para prevenir los efectos negativos del incremento de las VUT y
cerciorarse de la sostenibilidad e inclusividad del turismo.

2 Evolucién del turismo en Barcelona

El turismo en Barcelona tiene su momento de inflexion en la celebracion de los Juegos Olimpicos
de 1992, que sittan la ciudad como potencial destino para numerosos viajeros, naciendo asi su
marca. Le siguen otros eventos, con mas continuidad temporal: los festivales de musica (Sénar
y Primavera Sound) aque traen otro tipo de turismo cultural a la ciudad. Le siguen los numerosos
eventos MICE (Meetings, Incentives, Conferences and Exhibitions) que también consiguen situar
Barcelona como sede destacada para sus celebraciones. Asimismo, en 2002, el Afio
Internacional Gaudi consolida la proyeccién e imagen internacional, basada en su urbanismo y
monumentalidad arquitecténica (Palou, 2019). En este sentido, el turismo cultural y de negocios
devienen las motivaciones principales de los turistas en la ciudad condal. Un dato significativo es
que Barcelona se consolida en 2018 como 4° destino del mundo en numero de celebraciones de
reuniones (ICCA, International Congress and Convention Association, 2019). A dia de hoy, a las
puertas del fin de la pandemia provocada por la COVID19, la ciudad se proyecta nuevamente
como sede de numerosos eventos.

Por otro lado, merece destacar que el AMB es corresponsable del desarrollo de Barcelona como
destino turistico de primer orden mundial, primeramente, en la construccion y configuracion de
la propia metropolis, pero también en el despliegue de las actividades turisticas: las grandes
infraestructuras de transporte (puerto y aeropuerto), la ampliacion del recinto ferial y la
especializacién de la ciudad como hub tecnoldgico (Crespi-Vallbona, 2021). El AMB se compone
de 36 municipios, con una superficie total de 628 km? y aproximadamente 3,3 millones de
habitantes.
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Mapa 1. Distritos que conforman la ciudad de Mapa 2. Municipios que conforman el Area
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Barcelona es el municipio central que permite concretar el alcance del area metropolitana,
especializandose en las actividades terciarias méas cualificadas (Marmolejo y Stallbohm, 2008).
En este sentido, Barcelona concentra el interés turistico. Pero los limites administrativos de la
ciudad de Barcelona se confunden con los limites de otras ciudades y Barcelona aparece como
una continuidad urbana que no esta limitada por fronteras fisicas. L’'Hospitalet de Llobregat,
Badalona, San Adria del Besds o Santa Coloma de Gramenet, los municipios colindantes con
Barcelona, buscan dotar a sus ciudadanos de mejores servicios, oportunidades y expectativas
de futuro gracias a esta diluida continuidad geografica.

Esta evolucion intensa de los flujos de demanda de la ciudad, de recepcion y acogida de un
importante volumen de turistas internacionales, salvo el momento de la pandemia del coronavirus
(Figura 1), se ve acompafiada de diferentes procesos. Por un lado, la consolidacion de una oferta
de recursos y eventos culturales que atraen el interés de los visitantes. Por el otro lado, un
incremento constante de la capacidad de alojamiento de la ciudad. Y, por Gltimo, una gobernanza
holistica de la DMO (Destination Management Organization) local para gestionar los diferentes
entes participantes en la actividad turistica.

Figura 1. Evolucién de los turistas internacionales en Barcelona (1990-2020)
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Fuente: Elaboracién propia a partir de los datos de Turisme de Barcelona

Este incremento del flujo de turistas se acompafia de un proceso de turistificacion de la ciudad,
ampliando las plazas de alojamiento para el hospedaje de sus visitantes (Figura 2). La capacidad

205



hotelera en 1990 era de 18.569 camas hasta llegar a 73.700 en 2020. El sistema de licencias
VUT (vivienda de uso turistico) o HUT (siglas en cataldan de “Habitatge d’'Us turistic”) se
implement6 en 20122 ante la llegada masiva de turismo internacional, esto es configurar una
actividad econémica de la vivienda diferente a la residencial.

Figura 2. Evolucion plazas de alojamiento turistico en Barcelona (1990-2020)
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Fuente: Elaboracién propia a partir de datos extraidos de Turisme de Barcelona

En este sentido, la densidad de este otro tipo de alojamiento turistico reglado muestra también
un notable crecimiento, de 41.555 plazas en 2013 a 58.333 en 2020. Y, ademas, debe tenerse
en cuenta el alquiler de habitaciones o viviendas enteras que no necesariamente disponen de la
licencia para ser considerado vivienda de uso turistico y que se comercializan a pesar de su
ilegalidad en plataformas de alojamiento colaborativo, como Airbnb (Figura 3). Esta turistificacion
protagonizada por los propietarios que ofertan sus viviendas para usos turisticos en estas
plataformas es denominado “airbnbification” (Richards, 2016).

Figura 3. Evolucion de los pisos registrados en AirBnb y las VUT. Barcelona 2008-2020
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Fuente: Elaboracion propia a partir de datos extraidos de Turisme de Barcelona e Insideairbnb

Esta evolucion positiva del alojamiento turistico en la ciudad se observa en la Tabla 1 con las
tasas de variacion anual del nimero de establecimientos ofertados de hotel (un promedio de

13 DECRETO 159/2012, de 20 de noviembre, de establecimientos de alojamiento turistico y de viviendas de uso turistico.
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3,41% en 10 afios), de viviendas de uso turistico (10,57%) y de acomodacion comercializada en
la plataforma Airbnb (181, 49%). Este ultimo incremeto en el alojamiento colaborativo es
espectacular.

Tabla 1. Tasas de variacion de establecimientos ofertados (Hoteles, VUT y Airbnb), 2010-2020

Hoteles Variacion VUT Variacion Airbnb Variacion

2010 328 208
2012 342 4.27% 4730 3155 1416,83%
2013 365 6,73% 7044 48,92% 5424 71,92%
2014 383 4,93% 9606 36,37% 7114 31,16%
2015 401 4,70% 9606 0,00% 9401 32,15%
2016 417 3,99% 9633 0,28% 11416 21,43%
2017 429 2,88% 9657 0,25% 13396 17,34%
2018 434 1,17% 9581 -0,79% 15665 16,94%
2019 442 1,84% 9572 -0,09% 18586 18,65%
2020 443 0,23% 9536 -0,38% 19888 7,01%
PROMEDIO 3,41% 10,57% 181,49%

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos extraidos de Turisme de Barcelona e Insideairbnb

Este auge de Barcelona como destino turistico consolidado, tiene repercusiones inmediatas en
la ciudadania, en la convivencia diaria entre los flujos turisticos y los residentes permanentes.
Asi el conflicto con los turistas aparece como una de las preocupaciones de la ciudadania,
teniendo sus momentos mas éalgidos en el verano de 2016 y 2017. Este rechazo a los residentes
temporales, asi como las transformaciones y cambios de la ciudad (gentrificacion y turistificacion,
principalmente) obliga a la administraciébn publica a planificar acciones y estrategias para
conseguir la conciliacién de los diferentes usuarios y stakeholders que conviven en Barcelona y
su AMB. A modo de ejemplo, destaca en 2013, la regulacion del Parc Giell que limita el aforo a
la entrada en la zona monumental declarada como Patrimonio de la Humanidad para evitar su
masificacion turistica (Crespi-Vallbona y Smith, 2019); o el cobro de entrada en la Catedral de
Barcelona, para diferenciar el culto de los feligreses residentes y la visita contemplativa de los
turistas (a partir de 2017); o a controlar la alegalidad o ilegalidad de los pisos turisticos (Crespi-
Vallbona y Mascarilla-Mir6, 2018).

Los planes estratégicos elaborados y aprobados por el Ayuntamiento de Barcelona que se han
sucedido (1993, 2010%, 201615), han procurado posicionar Barcelona econémicamente en el
marco europeo, consolidarla como destino de atractivo turistico con capacidad de alojamiento y
de recursos patrimoniales para su disfrute y conocimiento, y preservar la convivencia ciudadana
de los residentes permanentes y los temporales. Este interés de gestionar la ciudad turistica
buscando la conciliacion entre visitantes y ciudadanos se observa en 2017, con la aprobacién
del PEUAT (Plan Especial Urbanistico de Alojamientos Turisticos), en la que se explicita una
zonificacion de distintos distritos y barrios de Barcelona segun su capacidad de alojamiento y
proyeccién o limitacion de su crecimiento; asi como la intensificacion del control de los pisos
turisticos ilegales o alegales (Figura 4). Esto incluye la Zona 1, la zona de disminucion - en Ciutat
Vella, parte del Eixample, Poblenou, Vila Olimpica, Poble Sec, Hostafrancs y Sant Antoni -, en la
que no se pueden abrir nuevas instalaciones de alojamiento o dar licencias de uso turistico; la
zona 2, de congelacion —solo podran abrir nuevos si cierran actuales—; y las zonas 3 y 4, de
crecimiento limitado. Intereses diversos del sector hotelero convencional han frenado la

1 Plan Estratégico de Turismo de la ciudad de Barcelona 2010-2015 (Turisme, 2015) reflexiona sobre el modelo de
turismo en la ciudad, con la voluntad de implicar positivamente la ciudadania en el proyecto turistico de Barcelona, para
buscar el equilibrio entre residentes y visitantes, preservando los valores de identidad y de convivencia.

5 pla Estratégic de Turisme 2016-20 (PET20) que tiene muy en cuenta el Codigo Etico Mundial del Turismo, la
certificacion Biosphere o el Pacto Local para la gestion y promocién de un turismo responsable y sostenible. Su objetivo
central es la gestion sostenible del turismo, con la participacién de todos los agentes implicados, y disefiando medidas
especificas para vincular la actividad turistica a los planes de desarrollo econémico de los distritos.
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implementacion del PEUAT y por ahora, sin que haya una sentencia firme de anulaciéon o
aprobacion de este plan, el Ayuntamiento de Barcelona ha suspendido la admisién de peticiones
para abrir nuevos apartamentos turisticos.

Figura 4. Zonificacion del Plan Especial Urbanistico de Alojamientos Turisticos
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Fuente: Ayuntamiento de Barcelona

Por otro lado, merece sefalar que el Plan Estratégico de Turismo 2016-20 pretende situar el
AMB en el grupo de las regiones urbanas lideres de la nueva sociedad de la informacién y del
conocimiento del siglo XXI y consolidarse como una de las regiones metropolitanas mas
importantes de la red europea de ciudades (por la via de sus especificidades y de su identidad
propia). Actualmente, el AMB no tiene una estrategia turistica propia, pues basicamente depende
del impulso y éxito de Barcelona y de su necesidad de desconcentrar y redistribuir los flujos hacia
otras areas (Crespi-Vallbona, 2021).

En cualquier caso, toda gobernanza debe establecer redes y relaciones entre los actores publicos
y privados, con valores y reglas, implementando practicas competitivas y sostenibles, mediante
procesos colaborativos y participativos para desarrollar tales estrategias, tal y como sostienen
diversos académicos (Jamal y Camargo; 2018; Vazquez Ceballos, 2014; Velasco Gonzélez,
2013). Ello precisa cambiar el foco desde la centralidad de la jerarquia al protagonismo de la
coordinaciéon horizontal; un modelo diferente de relaciones entre esferas, mas cooperativo y
colaborativo, en lugar de aquel en que cada esfera opera aisladamente, sin colaborar entre si o
en la que una domina a las otras (Cariman, 2010). Consecuentemente, con esta gobernanzada
en redes, con la real participacion ciudadana se reduce (inclusive elimina) el enojo y rechazo
ante determinadas transformaciones urbanas.

Evolucién y densidad de los pisos turisticos en Barcelonay municipios colindantes

El atractivo de la marca Barcelona versa en su centro histérico y cultural, pero irradia en sus
barrios periféricos y en su area metropolitana. Esta red equilibrada y sostenible de territorios
vecinos, funcionalmente integrados y conectados respaldan la turistificacién de este nucleo o
epicentro que alimenta la continuidad demogréfica del espacio urbano e incentiva a participar de
la economia de la plataforma. Se observa que se conforman distintos poligonos en el territorio
con cuatro etapas distintas: la de inicio, de formacion, de consolidacién, de saturacion. Por tanto,
en el analisis de la turistificacion de Barcelona, de su centro y su periferia, y de su AMB se
constata que la proliferacién de la comercializacién de unidades habitacionales en plataformas
digitales ayuda substancialmente a ello (Figura 5). Airbnb es una de las plataformas de reservas
de alquiler vacacional mas conocidas y la que muestra este notable crecimiento.
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Figura 5. Mapa de calor de los

pisos turisticos registrados en la plataforma AirBnb, 2020
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Fuente: Elaboracién propia a partir de los datos de InsideAirBnb

El PEUAT nace como respuesta

a la turistificacion y airbnbficacacion de la ciudad, y asi se

observa al superponer los limites del PEUAT en el mapa de calor (Figura 6) que indica la

densidad de viviendas de uso tur

istico. Ello corrobora que el PEUAT responde y se zonifica

atendiendo a la densidad de viviendas de uso turisitico, formulando un “Plan” que intenta frenar
el crecimiento desmesurado. No obstante, el PEUAT no presenta ninguna visién de hacia donde
se puede reconducir la incidencia de las viviendas de uso turistico.

Figura 6. Superposicion del PEUAT
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Para determinar la densidad de lo
pisos turisticos versus area en hectareas. Esta ecuacién nos permite comparar numéricamente
cuantos pisos turisticos hay por cada hectarea en cada zona como se muestra en la Tabla 2:
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S pisos turisiticos se ha considerado la siguiente relacion: los



Tabla 2. Delimitacién de zonas segln la densidad de viviendas de uso turistico

VIVIENDAS DE DENSIDAD -
Uso AREA (viviendas de uso S
ZONA TURISTICOS (Hectéreas) turisiticos/ Descripcion
(Unidades) hectéarea)
01 EPICENTRO: 2299 82,92 27,73 27,73 viviendas de uso
turistico en una hectarea
02 FUTURO EPICENTRO: 6066 495,31 12,25 12,25 viviendas de uso
turistico en una hectarea
03 ALTA DENSIDAD 4332 988,56 4,38 4,38 viviendas de uso
turistico en una hectarea
04 MEDIANA DENSIDAD 3204 1689 1,95 1,95 viviendas de uso
turistico en una hectarea
. 0,80 viviendas de uso
05 BAJA AFECTACION 3530 442987 0,80 e e N e
06 NUEVOS POLOS 139 154,29 0,90 0,90 viviendas de uso
turistico en una hectarea

Se visualiza claramente un epicentro en color gris (que corresponde con el centro histérico de la
ciudad) y la explosiéon de la densidad de forma radial en el territorio, no solo en los distintos
distritos de la ciudad, sino sobrepasando también sus limites geogréficos. Inicialmente, Ciutat
Vella es el epicentro de atraccién turistico y donde se ubican las primeras viviendas turisticas.
Su expansién por la ciudad ultrapasa sus limites geograficos, por lo que se observa como se
comercialzan viviendas de uso turistico en L’Hospitalet de Llobregat, Sant Just Desvern,
Esplugues de LLobregat, Sant Adria del Besos y Santa Coloma de Gramanet. Esta concentracion
de viviendas de uso turistico en los espacios centrales de la ciudad donde se ubican los
principales recursos y atractivos para ser visitados es un proceso reiterativo en muchas ciudades
consolidadas turisticamente (Benitez-Aurioles, 2017).

Un andlisis minucioso de este crecimiento de las viviendas de uso turistico en Barcelona y en
sus limites supramunicipales permite ver como se configura esta expansion e incremento de
pisos turisticos registrados en la plataforma AirBnb, conformando distintos poligonos en el
territorio (Figura 7). Se identifican distintas etapas: la de inicio, de formacién, de consolidacién,
de saturacion. Este crecimiento radial entorno a un epicentro se debe a dos variables
importantes: la ubicacion de los atractivos turisticos que ofrece la ciudad y las paradas de
transporte publico del metro que comunican la ciudad.
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Figura 7. Conformacion de poligonos en el territorio segun la densidad de pisos Airbnb
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Fuente: Elaboracién propia a partir de los datos de InsideAirBnb

Y es precisamente con estos mapas de calor, como se identifican los distintos niveles de
densidad y se pueden trazar en el territorio las zonas de mayor impacto. Destaca el epicentro y
como de forma radial se establecen coronas de crecimiento, lo que permite proyectar futuras
lineas de crecimiento (Figura 8). Se intuye un crecimiento progresivo y continuado en el territorio
de la ciudad de Barcelona y de sus limites fronterizos con Santa Coloma de Gramanet y Sant
Adria del Besos (por el norte) y Hospitalet de Llogregat, Esplugues de Llobregat y Sant Just
Desvern (por el sur).

Figura 8. Proyeccion de crecimiento de los registros de alquiler vacacional en Airbnb
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Fuente: Elaboracién propia a partir de los datos de InsideAirBnb

Como interpretacion de los esquemas proyectados se confirma que el crecimiento es radial, parte
desde un hipercentro y se desplaza por el territorio. Los brazos o los ejes de crecimiento son las
paradas de metro, siendo este el patrén que se ha encontrado para generar la proyeccion de
este crecimiento.

Asi, desde que aparece en 2008 la primera vivienda registrada en la plataforma Airbnb, su
explosién es exponencial. En el 2012 se registran un total de 3.155 unidades de alojamiento
turistico, reiterando que el crecimiento mantiene la forma radial y que la plataforma esta ya
consolidada en la ciudad. A partir de este momento, se inicia el proceso de densificacion o
saturacion (en un afio, en 2012, se incrementan en 2.259 unidades el registro de viviendas de
uso turistico en la plataforma Airbnb), lo que ocasiona un gran impacto en la ciudad por la alta

211




afluencia de poblacion flotante. A partir de 2016, esta expansion sobrepasa el limite geografico
de la ciudad de Barcelona al resto de los municipios metropolitanos colindantes. También se
identifica que los nuevos polos se forman alrededor de las bocas del metro y que la conectividad
es uno de los factores importantes para la densificacion. En este afio, se registran 2.015 llegando
a un total de 11.416 unidades turisticas. Con los registros del 2019 se delimita el epicentro, es
decir la zona con mayor afluencia de unidades turisticas en los barrios del Gético y el Raval, asi
como otros densos polos de saturacion en los distritos de Gracia, Eixample o Sants-Montjuic.
Para este afio existen 2.921 registrados dando un total de 18.586 unidades turisticas. El afio
2020 supone la etapa del confinamiento generado por la pandemia del coronavirus. Se podria
pensar a priori que la crisis en el sector turistico haria parar si no retroceder el nimero de
registros de viviendas en la plataforma. No obstante, se observa que esto no es asi, y que
aparecen 1.302 opciones de alojamiento nuevas, que suman una totalidad de 19.888 unidades
registradas en esta base de datos.

3 Conclusiones

La evolucidn del alojamiento turistico en la ciudad de Barcelona manifiesta un crecimiento radial,
que se va extendiendo desde un nucleo central hacia sus barrios periféricos y municipios
colindantes. Especificamente, las viviendas de uso turistico se ubican cerca de los atractivos
turisticos y de los nodos de comunicacion y transporte publico tanto interurbano como
extraurbano. Esta proyeccion se prevé que afecte también desde el epicentro de Barcelona a las
ciudades aledafias a esta, en el denominado AMB. Por ello, esta investigacién plasma qué tipo
de variables deben tener en cuenta las futuras politicas publicas del AMB para afrontar los
efectos del turismo y reordenar las zonas de crecimiento y limitacién del PEUAT con afectacion
metropolitana.

La movilidad se ha intensificado entre ciudades, gracias al transporte publico y las mejoras
urbanas. Ello es evidente en el AMB. Ello ha contribuido a la dispersion y expansion del registro
de viviendas de uso turistico en plataformas como AirBnb. Asi pues, el turismo desconoce de
limites geogréficos urbanos, y expande sus externalidades. Para afrontar esta realidad, hay que
conseguir un gran acuerdo entre municipios e instituciones; hay que reafirmar el valor de la
colaboracion publico-privada y seran necesarios nuevos instrumentos de gobernanza que
permitan llegar a consensos y activar politicas. Y lamentablemente, el AMB es un ente
meramente administrativo con vocacion gubernativa frustrada. Estas organizaciones de gestién
de los destinos tienen el reto de desarrollar un destino, liderar politicamente la estrategia y las
acciones, e impulsar la colaboracion entre los actores tanto en la toma de decisiones como en la
vision del futuro del destino (Bogason & Musso, 2006; Spyriadis et al, 2011). La complicidad entre
ellos es la clave del éxito.

Por otro lado, deben revisarse los criterios de limitacion del crecimiento del PEUAT, puesto que
la airbnbfication en sentido estricto impulsa el desarrollo del turismo inclusivo (Scheyvens y
Biddulph, 2018), por lo que se sugiere sea una variable de redistribucién de los beneficios del
turismo en los barrios menos turistificados y mas vulnerables. Asi lo corroboran los estudios de
Kadi et al (2019) en su andlisis del fenémeno de Airbnb en Viena o Stors (2020) en el barrio
immigrante y mas pobre de Berlin, Reuterkiez.

En consecuencia, las linias futuras de investigacion pretenden centrarse en el redisefio de un
plan estratégico (no solo de ambito urbano barcelonés, sino metropolitano) que busque la
inclusividad del desarrollo turistico en los barrios mas vulnerables y el freno de la turistificacion
en los centros masificados.
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Resumen

El turismo es una actividad socioeconémica rica y variada que impregna nuestra sociedad global. El
turismo digital es el soporte digital de la experiencia turistica, lleva a los viajeros a disfrutar diferentes
tipos de experiencias turisticas, se brindan a los viajeros antes, durante y después de la actividad de
viaje. El objetivo del presente articulo es estudiar el impacto de la implementaciéon de las nuevas
tecnologias en las empresas orientadas a brindar servicios turisticos en Espafia o e-tourism. Para ello
llevaremos a cabo una revision de la literatura y unas entrevistas en profundidad a expertos espafioles
en el area. Los hallazgos sugieren la existencia de una relacion entre la implementacion de las
nuevas tecnologias, en concreto, la adopcion del e-tourism por parte de las empresas turisticas
espafiolas, el grado de recomendacion a través del eWOM o boca boca virtual y la rentabilidad de
dichas empresas. Este incremento en la rentabilidad es fruto de incorporar las TIC en sus servicios lo
que redunda en un ahorro de costes y unos mayores ingresos.

Palabras clave: Turismo digital, E-tourism, Nuevas tecnologias, Espafia, TIC.

1 Antecedentes

El turismo electrénico emerge como un término que implica cualquier tipo de aplicacion de las
TIC en el turismo, sea la digitalizacién del agente, los procesos o la cadena de valor en las
industrias del turismo, viajes, hospitalidad y catering. Internet se convierte en un recurso central
para la operacion del turismo electrénico, ya que facilita la combinacion de sus caracteristicas
con las nuevas capacidades de interactividad digital, transformando la operacion de los negocios
y el estilo de vida de la sociedad conectada, incidiendo en aspectos como trabajo, aprendizaje,
socializacién, entretenimiento, ocio y compras (Desplas y Mao, 2014)

Paralelamente, numerosos fenédmenos han incrementado notablemente la presion competitiva
del sector, imponiendo a la empresa y al &rea comercial la exigencia de renovar sus procesos de
participacion, y el papel digital en todas sus funciones, con el fin de mejorar la experiencia del
cliente.

Especificamente en la industria turistica emergio el turismo movil (m-tourism), a través del cual
pueden proveerse contenidos mas personalizados, realizandose intercambios y transacciones
desde una conexién movil e inalambrica, enriqueciendo la experiencia del turista (Martinez,
Cuevas y Sanchez, 2017).

2 Revision de la literatura. El impacto de la transformacidn digital en las empresas
espafolas

La distribucién del impacto del turismo no es igual a nivel global, y por ello tampoco lo es la
competitividad turistica (Spence y Hazard, 1998). La definicibn de competitividad turistica no
representa un fin, sino un objetivo intermedio para alcanzar la prosperidad econdmica y el
bienestar del territorio en su conjunto (Crouch y Ritchie, 1999). Asimismo, la competitividad tiene
gue ver con la innovacion, para asi poder responder a los cambios y las preferencias de los
clientes, es decir, la digitalizacion de la sociedad y el surgimiento de la economia colaborativa
(Perles-Ribes, Ramén-Rodriguez, Vera-Rebollo e Ivars-Baidal, 2017).

En la industria del turismo, durante muchos afios, autores como Ottenbacher (2007), Shanker

(2008) o Baggio y Cooper (2010) han destacado las mejoras competitivas que han ofrecido las
nuevas tecnologias: el aumento de la informacion en términos de oferta y demanda, un aumento
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de la comunicacién entre agentes, mayor transparencia o las posibilidades de deslocalizar y
controlar la produccion, los servicios, etc.

En la era de la globalizacion y el conocimiento, el sistema turistico es mas amplio y esta
interrelacionado. Espafia es considerada una potencia mundial en turismo, y basado en una
dotacion considerable de capital fisico, humano y tecnoldgico, tiene que liderar este cambio en
su turismo basado en mas | + D + i. Aprovechar al maximo esta oportunidad puede garantizar
un liderazgo sostenible a largo plazo, que, sin duda, supondra un nuevo tipo de relacién entre
todos los agentes implicados en el sector turistico, fundamentados en el uso de mejores
tecnologias acordes con la era digital (Urbina y Pérez, 2016).

De acuerdo con el estudio realizado por Millward Brown para ICEMD-ESIC (Fundacién Orange,
2016), en el 2015, el 69% de las empresas del sector turistico espafiol declaraba tener
implementado el trabajo en la nube, Segln este estudio, el porcentaje de agencias de viajes y
de operadores turisticos que habian implementado el e-comercio era de un 13,2%; la cuota de
reservas de viajes por dispositivos de un 12% con Smartphone, un 11% con tableta, un 23% con
moviles y un 77% con ordenadores desktop. El 56% de las cadenas estudiadas tenian un perfil-
cuenta en Instagram; el 40% de las grandes empresas hoteleras optaron por una estrategia
activa, y respondian a los comentarios, mientras que solo un 20% de las pequefias empresas
hoteleras tienen presencia en Facebook, LinkedIn, Twitter, Pinterest o Instagram (Fundacién
Orange, 2016).

Convertirse en un agente lider en el campo del conocimiento turistico requiere generar un
ecosistema innovador basado en los denominados “Destinos Turisticos Inteligentes”. Sin
embargo, su desarrollo, hasta la fecha, se ha basado en iniciativas publicas, y no en el
compromiso real de las empresas turisticas espafolas. De hecho, éste es, sin duda, uno de los
principales problemas de la competitividad turistica a largo plazo de Espafa: las empresas
turisticas, que deben jugar un papel relevante en la nueva configuracion de los destinos, no
consideran necesaria la innovacion en el sector, segun la encuesta sobre innovacion empresarial
llevada a cabo por el gobierno espafiol (lvars, Celdran, Mazén y Perles, 2017).

Esto exige una reparacion urgente de las bases de la competitividad del modelo turistico espafiol
en la era digital y del conocimiento. Esta compleja evolucion de la actividad turistica y sus
interrelaciones con los destinos plantea incertidumbres relevantes para el futuro inmediato.
Actualmente, el turismo espafiol es referencia internacional en la industria turistica En el 2019
la aportacion total del sector turistico al PIB espafiol se acercé a los 180.000 millones de euros
a precios reales (INE, 2019).

Los pilares sobre los que se basan los Destinos Turisticos Inteligentes son la sostenibilidad
econdmica, cultural, social y medioambiental, la innovacion, la accesibilidad y la tecnologia. Para
desarrollar un destino turistico inteligente con éxito es necesario elaborar un plan global de
integracion de las TIC, ya que sélo la tecnologia ofrece herramientas lo suficientemente potentes
para la gestion sostenible y eficiente del territorio turistico (Navarro, 2019).

Apostar por la digitalizacion no es una opcion, y mas en un sector como el del turismo, que
evoluciona tan rapido y que cuenta con una clientela cada vez mas exigente. La tecnologia se
ha convertido en algo imprescindible en el sector turistico, dado que el cliente es el que esta
empujando a las empresas a que innoven y ofrezcan un valor afiadido por encima de sus
competidores.

3  Elimpacto del Turismo digital en Espafia, estudio cualitativo

3.1 Disefio de Investigacion y metodologia

Se realizé un estudio cualitativo que se integré de la siguiente forma:
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Figura 1: Disefio de investigacion
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Fuente: Elaboracién propia.

Se opté por la metodologia de casos multiples, es decir, una metodologia de caracter
cualitativo de investigacion que se caracteriza por centrarse en  procesos
de busqueda, indagacion y analisis sistematico de uno o mas casos. Por caso se entiende
aquella situacién Unica que tiene interés para ser investigada.

En los estudios cualitativos, método que sirve para estudiar fendmenos complejos o poco
explorados, el estudio de casos mdltiple es el método mas apropiado para estudiar el fenémeno
y buscar posibles hallazgos que pudieran estar incidiendo en el impacto del valor de la
informacion que se les brinda a las personas a través de las tecnologias, y la evolucion y la
innovacion como parte importante del desarrollo de las TIC.

El estudio de casos multiple implica sacar inferencias de similitudes o diferencias en patrones
entre pares de casos. Una consecuencia de este tipo de investigacion es que cada caso puede
describirse, al menos parcialmente, como un todo a través de una o mas historias o narrativas
que constituiran el principal resultado publicado del estudio (Stake, 2000).

Para ello partiremos de la aplicacion de una propuesta inductiva, ya que permite pasar de hechos
particulares a los principios generales, consistente en estudiar u observar hechos o experiencias
particulares, con el fin de llegar a conclusiones que puedan inducir, o permitir derivar de ello los
fundamentos de una teoria (Bernal Torres, 2006; Barratt et-al, 2011).

Se considerd una muestra de 10 expertos espafioles en turismo. El perfil de los entrevistados
seleccionados consiste en propietarios, directivos, y responsables del area de marketing que
manejen TIC, como departamentos de calidad que tengan relacién con marketing y KPIS.

Se procedi6 a la codificacion de las unidades de analisis de primer nivel donde se localizaron las
variables y se les asignaron categorias y cédigos de identificacion. En una primera revision o
nivel de andlisis se describieron las categorias codificadas, con conceptualizaciones,
definiciones, significados y ejemplos.

3.2 Resultados y discusiones

En las categorias “las nuevas tecnologias de la informacion” y “el conocimiento” y “uso” de éstas
se encontré que, de acuerdo con los entrevistados, por lo general, se utilizan herramientas de
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TIC o softwares para mejorar la experiencia del cliente y su fidelidad. En este sentido, las
recomendaciones del cliente dependen de la satisfaccion en la experiencia del viaje.

Ahora bien, en el andlisis de la categoria “mejorar la relacion y satisfaccion con al cliente”, se
encontré que para las empresas del sector turistico, respecto a la satisfaccion de los clientes,
existen mecanismos de intercambio de informacion con el fin de lograr una mejora continua,
tareas realizadas en su mayoria digitalmente, tales como: reuniones por Teams o Zoom,
generalmente con frecuencia semanal, para estar al dia de las necesidades de los clientes,
fomentar la escucha activa, y asi hacer los ajustes necesarios para incrementar la satisfaccién
del cliente en las empresas del sector.

En cuanto a la pregunta de cudles eran los principales usos profesionales, se mencioné el uso
de “newsletters, emailings, campafias de captacion, comunicacion directa con el cliente, envio
de encuestas de satisfaccion y gestién de los datos” (Entrevista 10). Por lo que se sugiere que
el seguimiento de la experiencia del cliente es importante en las actividades del equipo de trabajo.

Por otro lado, en la categoria de “efectos en las ventas”, las diferencias en las ventas que han
percibido las diferentes empresas que prestan servicios turisticos mencionan que “los hoteles
donde se han aplicado mas directamente las TIC, los resultados se han visto a corto plazo”
(Entrevista 8). Por lo tanto, es importante para las empresas turisticas la incorporacién de nuevas
tecnologias digitales como herramientas para mejorar la gestion de servicios, y como
consecuencia reflejar que, de dicha implantacién, se obtiene, en la mayoria de los casos, un
incremento significativo en las ventas.

En la categoria “rentabilidad” se observa que la “posibilidad de reserva y compra a través de las
propias webs de los establecimientos o de webs de terceros (Booking, Tripadvisor, etc.) aumenta
la rentabilidad, puesto que incrementa el volumen de clientes que tienen a su alcance las
opciones de viaje y ocio a golpe de clic’ (Entrevista 10). La homogeneidad de servicios en el
turismo y las mejoras en la web son utilizadas como herramienta bésica y principal para mejorar,
incrementar y cerrar ventas “Los efectos en las ventas son evidentes, ya que aumentan el nUmero
de visitantes anuales, lo que repercute de forma directa en el negocio” (Entrevista 10), por lo
que laincorporacion de las TIC en las empresas es considerada muy rentable para las empresas
del sector turistico espafiol.

Por otro lado, en la categoria “experiencia y satisfaccién del cliente” es palpable el efecto que
tiene en los procesos de transformacién y migracion a las nuevas tecnologias digitales. En este
sentido, se menciona que “aplicando la analitica de datos, como es el caso del software, Power
Bussines Intelligent Microsoft, en la reduccion del tiempo en recoleccion y andlisis de datos”
(Entrevista 6). Se contrasta la importancia del andlisis de datos por parte de la empresa, ademas
de proponer alternativas que reduzcan la recoleccion de datos para el seguimiento que se
menciona con anterioridad.

Finalmente, en la categoria de “recomendaciones” se sefiala que, a pesar de que existen algunas
barreras, como la edad promedio, tanto de los empleados de la empresa turistica como de los
clientes, en el uso eficiente del manejo de las nuevas tecnologias “Conviene mejorar el choque
generacional” (Entrevista 2). Por lo que sugieren “contratar a gente mas joven” (Entrevista 6),
para evitar esta posible barrera en la migracién del esquema tradicional al e-tourism.

Algunas de las areas de oportunidad que definen los entrevistados es que “no existe una
proactividad en la blsqueda de nuevos mecanismos de promocion, comercializacion, y
fidelizacion” (Entrevista 8). Resaltando la significacion del uso de nuevos mecanismos, como
softwares especializados, herramientas digitales para conectividad y las paginas de gestion de
servicio, como TripAdvisor, las cuales permiten un seguimiento concreto de las experiencias y
los sentimientos en tiempo real de los turistas.

3.2.1 Resultados Anélisis NVIVO
Se procedié a recopilar las entrevistas a empresas turisticas en Espafia, para después

transcribirlas y realizar el andlisis de contenido. Posteriormente se generd la codificacién de las
dimensiones de analisis integradas en el instrumento cualitativo. En un primer momento se
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procedid al procesamiento de datos a través del software Nvivo, para determinar los items de
mayor relevancia para los entrevistados. Los resultados fueron los siguientes:

Figura 2: Impacto de las TIC del turismo en Espafia/ Conocimiento y uso de las TIC en el turismo/
Variable Imagen y uso de softwares en la empresa
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Fuente: Elaboracién propia con el software Nvivo

Posteriormente, se realizd un analisis de conglomerados o clUsteres, a través del software Nvivo,
en el cual se integraron los nodos, en similitud por codificacion con el coeficiente de Pearson.
Una medida de similitud es un método estadistico utilizado para calcular la correlacion entre
clusteres. El método de agrupacion a partir de codigos Nvivo 11 permite analizar los datos
agrupados en términos de similitudes en atributos basados en el coeficiente de correlacién de
Pearson (Bazeley y Jackson, 2013; Richards, 1999). Como se muestra en las siguientes figuras:

Figura 3: Codificacion de las entrevistas en profundidad
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Fuente: Elaboracién propia.
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Figura 4: Nodos conglomerados por similitud de codificacion
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Fuente: Elaboracién propia con el software Nvivo
Los puntos del mismo circulo de color pertenecen al mismo clster.

Cluster 1: Rentabilidad, Servicios. Cluster 2: Transformaciones (TR), Reocmendaciones (REC),
Fidelidad, Promocion de fidelidad (PF). Claster 3: Efectos en las ventas (EV), Uso en ventas
(UV). Claster 4: Experiencia y satisfaccion del cliente (ESC), Materiales o herramientas (MH).
Cluster 5: Empleados, Nuevas tecnologias de infomacién y comunicacion (NTIC), Concepto de
TICS, Uso de TICS. Claster 6: Mejora de la relacién y satisfaccion con al cliente (MRSC),
Equipos de trabajo. Claster 7: Software.

4  Conclusiones

En este articulo se describe el caso espafiol, de donde encontramos, después de realizar una
correlacién entre variables, que la experiencia y satisfaccién del cliente tiene una fuerte relacién
con los materiales o herramientas utilizadas por las empresas turisticas.

Ademas, que los beneficios percibidos sobre las nuevas tecnologias relacionadas con el e-
tourism influyen en las recomendaciones de los clientes, la fidelidad, la rentabilidad del negocio
y en las ventas, siendo la fidelidad del cliente un detonante para que éste realice
recomendaciones, dado que la fidelidad de estos clientes es consecuencia de su grado de
satisfaccion..
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Por otra parte, encontramos que la implementacién de las nuevas tecnologias en las empresas
orientadas al servicio turistico espafiol esta relacionada con la obtencién de un mayor grado de
recomendacioén a través del eWOM, (Electronic Word of Mouth), que se refiere al boca-oreja
virtual. De nuestros resultados se desprende que los empleados de las empresas turisticas son
los que aportan las recomendaciones en reuniones de trabajo semanales, las areas de
oportunidad para mejorar los productos turisticos, y con ello, la experiencia satisfactoria del
cliente.

En la primera fase del instrumento se encontré que, de acuerdo con los entrevistados, las Nuevas
Tecnologias se refieren al uso de todo tipo de informacién y comunicacién, como por el ejemplo,
el uso de sistemas de retencion y sistemas de “revenue”. Por otro lado, los beneficios de las TIC
estan alineadas a la mejora en el comportamiento del ser humano, la cantidad de informacion
gue genera para los establecimientos y el hecho de permitir la comunicacién a larga distancia.

En cuanto a la fiabilidad se menciond que el uso del CRM y de otras herramientas digitales sirven
para mejorar la fidelidad del cliente. Se promueve el uso de las TIC en el area de la direccion de
las empresas, a través de la gestion interna y el uso de herramientas como servicios de delivery,
APPS y CRM.

En lo que se refiere a la rentabilidad, mencionan los entrevistados que, la incorporacién de las
TIC en los servicios aumenta la rentabilidad de la empresa, gracias a la mayor fidelidad de los
clientes y a la reduccién que permite de los costes. se hacen empresas rentables a través de
Por lo tanto, el estudio sugiere claramente que a mayor incorporacion de las TIC en las empresas
turisticas mayor sera la rentabilidad empresarial.

En una tercera parte del instrumento se mencionaron que los principales efectos en las ventas
se deben a la diversidad de la oferta en los productos turisticos y a la profesionalidad en sus
servicios, esto refleja un claro aumento de éstas.

Por otro lado, para mejorar la relacion con el cliente y su satisfaccién, hay que realizar reuniones
semanales o de forma periddica con los empleados, para lograr la capacitacion y la mejora de
la gestion del personal. Se recolecta informacion de incidencias y areas de oportunidad o mejora
en donde se involucra al equipo de trabajo en cuestidn, para resolverlas y asi mejorar la
satisfaccion del cliente.

Finalmente, los entrevistados se pronunciaron en favor de las recomendaciones de los clientes,
y como pueden ser de positivas en el proceso de atencién al cliente, la proyeccién de la empresa
al exterior a través de campafias de venta y las redes sociales. Ademas, se insistié en el uso de
software especializado y CRM para una mejor gestion de la empresa turistica.

Una de las principales barreras a la implantacién del e-tourism es la edad promedio de los
empleados y de los clientes, pues adultos mayores no suelen estar familiarizados con las nuevas
tecnologias. Las principales necesidades resultaron en la capacitacion del personal y la inversion
de las empresas turisticas en alternativas digitales.

A manera de conclusion, nuestros resultados sugieren que en la actualidad en Espafia las
empresas turisticas estan en un proceso de transicion del modelo tradicional a las nuevas
tecnologias del turismo.

En Espafa el impacto de las nuevas tecnologias esta relacionado con el aumento del flujo de
visitantes de los Ultimos afios, las renovaciones en las estructuras de sus empresas y la forma
en que sus gerentes y duefios gestionan sus servicios. Hoy en dia se pueden analizar diferentes
variables que interactien con la posicién de las TIC en el turismo, con incentivos por parte de las
comunidades y el gobierno. Ademas de incentivar la creacion de plataformas digitales integrales
que permitan al cliente aumentar su fidelidad y su consumo.

5 Limitaciones y futuras lineas de la investigacion

En cuanto a limitaciones del estudio se refiere, se encontré6 que si bien el contexto de la
informacion brindada por los expertos permite estudiar consecuencias del grado de adopcién de
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las TIC en el sector turistico, queda limitado en su explicacién, en cuanto al fenémeno de estudio,
al no contemplar otros sujetos de estudios involucrados como los turistas, y factores enddgenos
y exdgenos que determinan la decision de un turista en visitar un lugar en especifico (intension
de compra). Se sugiere el estudio de habitos de consumo digitales que puedan influir en la
decision antes, durante y después de la compra.

Por otro lado, se podrian llevar a cabo investigaciones orientadas a la resolucién de crisis, como
es el caso del covid-19. En este sentido, seria importante estudiar el impacto de las nuevas
tecnologias en el turismo, enfocado en procesos de reactivacion socio-turisticos.

Entre otras posibles lineas, cabria la posibilidad de analizar la implementacién de las TIC en las
empresas turisticas que se centren en una segmentacién especifica, asi como, estudiar nuevos
perfiles de usuarios que utilicen herramientas tecnol6gicas para adquirir productos turisticos.
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Resumen

La irrupcion del covid-19 y las medidas aplicadas por los organismos publicos han colocado al
turismo en un contexto de crisis y estrés sin precedentes. El sector académico ha intentado
vislumbrar y pronosticar los efectos mas inmediatos de la crisis de movilidad de este contexto,
proponiendo, en muchos casos y de manera optimista, un giro obligado hacia la sostenibilidad y
la resiliencia de destinos y personas. Los impactos del covid-19 en la evolucién de la economia
de plataforma ha sido una dimensidn poco explorada, a pesar de la rapida evolucion y el
protagonismo de este fendmeno en la expansion de la actividad turistica en los Ultimos cinco
afios. Nuestra comunicacion tiene el objetivo de conocer, a tiempo real y en profundidad, no sélo
el impacto que el covid-19 estd teniendo sobre las iniciativas surgidas en el entorno de la
economia de plataforma en clave de sostenibilidad sino también los procesos de adaptacion
generados y las oportunidades que esta sugiriendo para el futuro més inmediato.

En base a la realizacion de veinte entrevistas en profundidad a personas implicadas en la
promocioén de iniciativas vinculadas al universo de la economia de plataforma, constatamos cémo
el contexto de pandemia ha fortalecido los valores de sostenibilidad de la mayoria de las
iniciativas (en algun caso incluso se ha expandido y ha sido la base de la creacién de nuevas
lineas de negocio) pero no ha significado un giro hacia la sostenibilidad o un cambio radical de
valores en aquellas que nacieron con objetivos mercantilistas o individualistas. Los procesos de
resiliencia de las entidades estudiadas se han basado principalmente en dos elementos.

Palabras clave: economia de plataforma, sostenibilidad, COVID-19

1 Introducciéon

La irrupcién del COVID-19 y las medidas aplicadas por los organismos publicos para la gestion
del contexto de pandemia han colocado a la actividad econémica en general y al turismo en
particular, en un contexto de crisis y estrés sin precedentes. El sector académico ha intentado
pronosticar los efectos mas inmediatos de la crisis de movilidad de este contexto, proponiendo,
en muchos casos, un giro obligado hacia la sostenibilidad y la resiliencia de territorios y personas
(Higgins-Desbiolles, 2020). Por otro lado, los impactos del COVID-19 en la evolucién de la
economia de plataforma ha sido una dimensidn poco explorada, a pesar de la rapida evolucion
y el protagonismo de este fendmeno en los ultimos cinco afios. Conocer los impactos que la crisis
provocada por la pandemia del COVID-19 ha generado en diferentes iniciativas de la economia
de plataforma y las estrategias de adaptacion que han surgido de ellas puede aportar nuevos
referentes para valorar su capacidad para aproximar nuestras sociedades hacia espacios mas
sostenibles y para convertirse en una alternativa econémica y social real.

Por todo ello, esta investigacién aborda dos aspectos fundamentales del impacto de la pandemia
COVID-19 en la economia de plataforma: el impacto directo de la crisis de movilidad sobre las
iniciativas y sus estrategias de adaptacion al contexto de pandemia. Es decir, nuestra
comunicacion tiene el objetivo de conocer, a tiempo real y en profundidad, no sélo el impacto que
el contexto de pandemia provocado por el COVID-19 esta teniendo sobre las iniciativas surgidas
en el entorno de la economia de plataforma en clave de sostenibilidad sino también los procesos
de adaptacion generados y las oportunidades que esta sugiriendo para el futuro mas inmediato.
Para ello llevamos a cabo un trabajo de campo cualitativo en el que interactuamos con personas
fundadoras o responsables de iniciativas vinculadas a la economia de plataforma para contestar
las siguientes preguntas de investigacion:
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Preguntas de investigacion

PI1: ¢ Qué impacto real ha tenido el contexto de pandemia provocado por el COVID-19 sobre la
economia de plataforma? ¢ Tiene este contexto un impacto directo sobre la vision y los valores
de sostenibilidad de las iniciativas?

PI2: ¢ Qué procesos de adaptacion (resiliencia) han surgido en las organizaciones para adaptarse
al contexto de crisis de movilidad provocado por el COVID-19? ¢Qué protagonismo y qué
caracteristicas han adquirido los procesos de digitalizacién en estos procesos de adaptacién?

2 Literatura
La economia de plataforma como elemento central en el proceso de digitalizacion

La digitalizacion, o transformacion de elementos y contextos anal6gicos en digitales, ha sido
frecuentemente identificada como uno de los procesos que han protagonizado la transformacion
contemporanea de nuestras economias, pero también de nuestras sociedades y culturas,
teniendo un alcance particularmente amplio en los paises mas desarrollados. Canalizadas por el
progreso en las tecnologias de la informacion y la comunicacion (TIC) y con Internet como
principal escenario, no sélo ha sido su alcance, sino también su velocidad, lo que ha provocado
importantes disrupciones, observables incluso de manera mas nitida tras la crisis causada por la
pandemia del Covid-19. La crisis pandémica se ha situado como un marco de creciente
necesidad, cuando no de presion, para que particulares y organizaciones se adapten a esta
transformacion digital en un vasto nimero de contextos. Se podria incluso decir que en gran
medida estamos asistiendo a la plasmacion del anunciado paradigma de cambio continuo para
las organizaciones y sus actores marcado por dicha digitalizacion, definido como evolutivo y
acumulativo por Weick y Quinn (1999) impulsado por el desarrollo de las TIC, pilares
fundamentales de lo que algunos consideran una cuarta revolucién industrial. Con todo, y aunque
la pandemia parece estar incrementando la velocidad de estas transformaciones, estos no son
procesos emergentes, sino que se encuentran ya en una etapa de primera madurez, en la que
la plataforma digital ha adquirido un protagonismo central, dando lugar a lo que, bajo diferentes
prismas, se ha llamado economia de plataforma (EP) (Kenney y Zysman, 2016). Las plataformas
han sido concebidas como espacios de almacenamiento y comparticion de informacion, sistemas
adaptables a innumerables necesidades. El hecho de constituir espacios de encuentro e
intercambio temporales basados en la confianza y la reputacion las ha convertido en vectores
clave de los procesos de digitalizacion, aunque este protagonismo no ha estado exento de
criticas, ya sea por su naturaleza o caracteristicas como especialmente por las consecuencias e
impactos de su desarrollo en diferentes contextos.

La EP, como fenémeno central en estos procesos de digitalizacién, ha generado en el mundo
académico un notable debate conceptual dada su naturaleza e impactos contradictorios y su
posible interpretacion como alternativa post-capitalista y sostenible a las estructuras de mercado
mas tradicionales o precisamente como una nueva representacion de un capitalismo tardio y que
recupera algunas de sus manifestaciones mas negativamente disruptivas. Es importante en todo
caso recordar que sus manifestaciones iniciales fueron interpretadas desde un enfoque
preeminentemente "colaborativo”, en el que primaba la comparticiéon entre usuarios o peers, lo
que parecia ser una fuente coincidente de justicia social y de eficiencia econdémica,
fundamentada en la confianza y la reputacion entre iguales (pares o peers), basada en la
transparencia mas absoluta en la circulacion de informacién (Botsman y Rogers, 2010). No
obstante, esta vision optimista ha sido paulatinamente confrontada con otra vision critica, la del
"capitalismo de plataforma" (Srnicek, 2017), en la que la plataforma se entiende efectivamente
como herramienta para un nuevo desarrollo del capitalismo de caracter mas extractivo. Desde
este punto de vista, las plataformas mas exitosas estan mayoritariamente gobernadas y
gestionadas oligopdlicamente, con intereses muy alejados de la comparticién, financiadas en
ocasiones por capital riesgo y, aprovechando vacios legales, siendo responsables de diferentes
formas de dumping econdmico y social (Slee, 2017), particularmente en los &mbitos urbanos.
Las ciudades, en plena transformacién postindustrial y dadas sus caracteristicas en cuanto a
densidad poblacional, la proximidad espacial y la especializacion socioecondmica han favorecido
el crecimiento de la EP, con notables consecuencias en diferentes sectores, destacando el
turistico y su asociacion con el problema habitacional, pero también el sector del transporte y
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todas aquellas actividades vinculadas al creciente mercado de los servicios a domicilio.
Finalmente, estas disrupciones se han trasladado también a la esfera social, con denuncias de
ocupacion de espacios publicos y privados, y a la laboral, con el creciente debate entorno a la
precarizacion del trabajo mediado por las plataformas y la irrupcion de los algoritmos como gestor
de unos empleos caracterizados por las micro-tareas (Montgomery y Baglioni, 2020).

Propuestas alternativas al capitalismo de plataforma desde la gobernanza, la gestion y la
regulacion

Con epicentro en este mismo debate, en los Ultimos afios han proliferado nuevas propuestas
para devolver a la EP a los valores cercanos a aquel ideal de colaboracién y comparticiéon que
se anunciaba en sus primeros desarrollos. Tres han sido las vias (no excluyentes) para formular
esta posible transicion: 1) la del modelo de gobernanza, incidiendo especialmente en los
beneficios del cooperativismo de plataforma, 2) la del modelo de gestion, con propuestas
vinculadas a la responsabilidad social corporativa y al concepto de desarrollo sostenible y 3) la
normativa, que incide en la necesidad de una mayor o mas innovadora regulacion del fenémeno,
que propicie aprovechar sus ventajas, evitando sus impactos mas negativos. Son en gran medida
las vias que sefialan Frenken y Schor (2019) para un futuro andlisis de las morfologias de la EP,
donde sera fundamental conocer la existencia de estrategias de gobernanza alternativas,
fortalecer los mecanismos de generacién de confianza para los grupos de interés asi como
observar los impactos y las respuestas regulatorias a todos los niveles y contextos territoriales.

Desde la perspectiva de la innovacién social y con foco en la gobernanza de las plataformas
existen potenciales sinergias entre las formulas mas colaborativas de la EP y la economia social,
favoreciendo la propiedad y la toma de decisiones compartidas y el reparto de los beneficios en
términos de igualdad, aprovechando al maximo el valor afiadido de los usuarios y generando un
auténtico proceso de co-creacion interactiva. Puranen (2019) le da la vuelta al objeto de estudio
para afirmar que la EP ofrece grandes oportunidades de escalabilidad para el propio movimiento
cooperativista, demostrando ademas que el cooperativismo de plataforma ya existente se
diferencia claramente del capitalismo de plataforma en cuanto a su propuesta de valor, la
apropiacién de este y las relaciones con los grupos de interés. Para autores como Frenken y
Schor (2019) también existe todavia margen para la consolidacién de plataformas alternativas si
se tiene en cuenta que la mayor parte de los mercados para la comparticién son locales y no
precisan una gran masa critica. En todo caso, el fenémeno del cooperativismo de plataforma ha
captado una creciente atencion académica en los ultimos afios, con especial incidencia de nuevo
en las demandas bottom-up. En este sentido Mtapuri y Giampiccoli (2020) plantean un modelo
de plataforma eminentemente cooperativa, en su caso para el sector turistico, que aprovecharia
sus mejores cualidades para proporcionar seguridad laboral a los trabajadores, participacion
democrética en la toma de decisiones, autogobierno, empoderamiento, apertura, retenciéon de
capital dentro de la comunidad, busqueda de objetivos sociales, resiliencia y énfasis en la
contribucion de la comunidad. Mientras, Erbas (2019) sitia a la comunidad en el centro del
potencial éxito de las iniciativas de EPT ligadas a la economia social, a partir de la necesidad de
crear comunidades de aprendizaje y practica para generar valor econéomico y social local.
También aqui se enfatiza que este tipo de modelos deberia ser impulsado a través de la
asociacién con otras cooperativas de otros sectores y el apoyo de la administracion (modelos de
triple o cuadruple hélice), pero deberia también esforzarse por atraer las preferencias de los
consumidores hacia estas iniciativas, dadas las dificultades para competir con las grandes
plataformas comerciales globales.

Si estas referencias apelan sobretodo a los modelos de gobernanza, las de la segunda via
centran su discurso en la necesaria transformacion de los modelos de gestion de las
organizaciones de plataforma. Asi, Graham y Woodcock (2018) entienden necesario promover
la justicia en estos espacios a través de la creacién de esquemas de certificacion que garanticen
condiciones de trabajo justas a la vez que aportan indicaciones claras para todos los usuarios y
los propios gestores de las plataformas. Se trata de una propuesta vinculada a los modelos
clasicos de responsabilidad social corporativa (RSC), por los que también apuestan autores
como Cafiigueral (2019) que propone nuevos modelos de gobernanza de las plataformas que
incluyan al mayor nimero de grupos de interés (stakeholders) involucrados en la actividad de la
plataforma, incorporando mayor transparencia en la toma de decisiones, asi como un sistema de
recompensas mediante una distribucién lo mas ajustada posible al valor generado por cada actor.

228



Finalmente, quizas la via que suscita mas interés mediatico ha sido la tercera, donde autores
como Finck (2018) proponen alternativas a la regulacion sectorial mas tradicional, que choca con
la naturaleza de la plataforma y las caracteristicas de sus usuarios. Se recomiendan aqui
soluciones como la co-regulacién, basada en la cooperacion y el dialogo entre las plataformas y
las administraciones. Se trata en todo caso de un ambito que esta dando lugar a una extensa
produccion académica, especialmente en el ambito juridico (Hosain, 2020).

El impacto de la crisis pandémica en la economia de plataforma

Con todo, un fendmeno imprevisto ha venido a cambiar la posible trayectoria y las alternativas
en los mencionados procesos de plataformizacion: la crisis derivada de la pandemia provocada
por el COVID-19. La pandemia es ante todo una crisis humanitaria y de salud, pero, como ya
sabemos, también ha venido acompafiada de una gran crisis econémica, con todas aquellas
actividades dependientes de la movilidad en la vanguardia de las afectaciones negativas. Las
consecuencias para economias tan especializadas (y en muchos casos dependiente) en el sector
servicios como las de los paises mas desarrollados fueron inicialmente desastrosas, siendo los
trabajadores autbnomos y subcontratados los mas afectados. Sin embargo, la academia
reaccion6 inicialmente entendiendo que la crisis pandémica podia realmente ofrecer una
oportunidad Unica para repensar actividades particularmente plataformizadas en el periodo pre-
COVID, facilitando una potencial transicion hacia un marco basado en los intereses de las
comunidades locales, mas consciente de los impactos de estas actividades y transitando hacia
modelos mas resilientes (Higgins-Desbiolles, 2020). En todo caso, en el contexto de la economia
de plataforma, la incidencia inicial de la crisis fue muy dispar: hablamos de un fenémeno
genuinamente heterogéneo, dénde la pandemia tuvo de inicio una incidencia muy diferente en
las plataformas de alojamiento, que literalmente colapsaron, mientras que las plataformas
llamadas de “logistica de kildmetro cero” emergieron como servicios practicamente esenciales.
Si ampliamos el foco de la plataformizacion a las redes sociales o a las plataformas de provision
de servicios de entretenimientos, podriamos incluso entender que la pandemia ha reforzado el
poder y la centralidad de un reducido nimero de empresas en las economias mas avanzadas
(Kenney y Zysman, 2020).

Como se ha avanzado, las primeras reacciones al estallido de la pandemia subrayaban las
debilidades del modelo de plataforma y su insostenibilidad desde la perspectiva social y
ambiental. Socialmente, porque la crisis de determinadas plataformas forzaba a los proveedores
de muchos servicios (esencialmente los logisticos) a trabajar mas cobrando menos y exponiendo
mas su salud mientras éstos quedaban excluidos de los programas de rescate gubernamentales
(Pirone et al., 2020). La regulacion del trabajo en plataforma se ha situado en un elemento central
de discusién en el periodo pandémico, con intensos debates al respecto de co6mo asegurar unos
derechos laborales y una proteccién social minimos en un entorno de creciente demanda de
trabajo digital (Rani y Dhir, 2020). Las debilidades del modelo también repercutian en las
dificultades para mantener criterios de sostenibilidad tras el estallido de la pandemia, puesto que
la mayor parte de las plataformas méas conscientes con el medioambiente solian ser locales y
estaban teniendo mas dificultades para acceder a determinados recursos dadas las restricciones
a la movilidad (Brydges et al., 2021). Los mismos Brydges et al. (2021) y también Cinnamon
(2020) destacaban que las plataformas globales aprovecharon el momento inicial de colapso
para reforzar su narrativa de empresas socialmente responsables y preocupadas por las
comunidades locales.

Como ya se avanzaba, determinadas actividades del sector servicios se han visto especialmente
afectadas por las consecuencias de la pandemia, como en el caso de determinadas ramas del
transporte de viajeros y de manera elocuente el caso de las plataformas de alquiler de
alojamientos de corto plazo. En estas Ultimas, los principales perjudicados, mas alla de los
accionistas de las grandes plataformas, han sido los proveedores de recursos. Un ejemplo
elocuente al respecto es el de los alquileres turisticos, particularmente afectados por las
restricciones a la movilidad derivadas de la crisis. En esta actividad, el impacto fue mayor en
aquellos proveedores de servicios mas profesionalizados (destacando los llamados “Superhosts”
en compafias emblematicas de esta actividad como Airbnb) y también en intermediarios
pequefos y medianos que habian espoleado el fendmeno del multihosting (comercializacion de
diferentes viviendas en estas plataformas) en los ultimos afios. Desde la perspectiva del impacto
en las comunidades locales, Chen et al. (2021) entienden que la pandemia ha demostrado de
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manera mas clara la vulnerabilidad de la economia de plataforma, dada su escasa resiliencia en
tiempos de crisis y los problemas inherentes para que ésta pueda contribuir a generar actividades
mas sostenibles. Segun los autores, mientras que la economia de plataforma ha podido generar
oportunidades de empleo y riqueza en la Ultima década, también ha erosionado los contratos
sociales existentes. A partir del momento en que las crisis financieras de las plataformas se han
trasladado a una mayor presion sobre los proveedores de servicios, se observa la incapacidad
de contribuir de manera decidida a los objetivos de desarrollo sostenible (ODS) de la ONU,
destacando los nimeros 8 y 10 (trabajo decente y reduccion de desigualdades, asi como
ciudades y comunidades sostenibles). Sin embargo, para Dolnicar y Zare (2020) es previsible
que en los préximos afios se observe una disminucion de estos proveedores mas
profesionalizados y se recupere el potencial de comparticion que se suponia a la plataforma en
sus origenes con potenciales implicaciones para el enfoque regulatorio del fenémeno.

Tras el impacto subito en muchas actividades durante los primeros meses de pandemia, muchas
organizaciones de la economia de plataforma iniciaron algin proceso de adaptacién estratégica
a la nueva situacion. Entre ellas han destacado aquellas relacionadas con las respuestas de
hipervigilancia, sobre todo las relacionadas con la respuesta a los clientes, la adquisicion de
informacion sobre riesgos, recursos de asesoramiento, conocimiento de potenciales impactos y
gestién de riesgos (Mont et al.,, 2021). Interesantemente, para estos autores es necesario
distinguir entre tres tipos de impactos de la pandemia y sus posibles respuestas, los “macro”
(sociedades, economias, gobiernos), meso (organizaciones, empresas, comunidades) y “micro”
(empleados, consumidores, ciudadanos), asi como dar especial importancia la orientacién de
valor y la escala geografica de las plataformas. En este sentido, las plataformas con una
orientaciébn mas comercial habitualmente han tenido mas recursos para comunicarse con los
usuarios, asi como para proveer de apoyo financiero y no-financiero pero han estado mas
sometidas a los vaivenes financieros. Por su parte, aquellas de base comunitaria y en muchas
ocasiones naturaleza cooperativa, pese a tener menos riesgos han podido trasladar a las
comunidades parte de los riesgos y costes gracias a la capacidad civica y el capital social del
que se pueden beneficiar. En este sentido, todavia es pronto para saber si la evolucion de la
pandemia y especialmente de sus afectaciones a la movilidad, favorecera a alguno de estos
modelos, aunque Mont et al. (2021) creen que podran triunfar aquellos modelos mas flexibles y
que los paradigmas basados exclusivamente en el crecimiento podran ser revisados.

Finalmente, ademas de las necesarias adaptaciones estratégicas, es necesario sefialar que un
creciente numero de servicios, adaptados o totalmente innovadores, se han desarrollado en los
periodos de confinamiento a través de las plataformas (Garibaldi y Pozzi, 2020). Para Vinod y
Sharma (2021), tras el primer impacto de la pandemia, la economia colaborativa o de plataforma
tiene todavia mucho margen para incorporar nuevos servicios pero especialmente también para
atraer a nuevos segmentos de consumidores con mayor conciencia por lo ecolégico y local,
construyendo comunidades que se impliquen realmente en los proyectos de las plataformas, lo
que va a ser mas necesario en contextos que conllevaran una mayor necesidad de confianza y
transparencia. Para autores como Bertossi (2021) seria 6ptimo que estos procesos fueran
liderados por iniciativas que partan de organizaciones cooperativas, realmente comprometidas a
nivel comunitario y climatico y que puedan incorporar los recursos digitales y alcancen la masa
critica suficiente para poder competir con las formulas mas orientadas al puro mercado. En el
ambito de la economia de la plataforma, esto deberia traducirse en una democratizacion de la
gobernanza de las plataformas y un mayor empoderamiento para negociar las condiciones de
trabajo en el largo plazo (Herrera et al., 2020). En todo caso, méas alla de promover una
gobernanza mas justa y unas condiciones laborales ecuanimes, para Fuster Morell et al. (2021)
es imprescindible que se mejore la gestién de los datos, de la informacion, si se quiere que las
iniciativas de economia de plataforma contribuyan realmente a los ODS de la ONU. Se abre, en
definitiva, un importante potencial vinculado a la digitalizacion para muchas actividades, mientras
cabria observar la capacidad real de resiliencia de otras.

230



3  Metodologia

Este estudio se basa en la realizacion de 20 entrevistas en profundidad a responsables o
promotores de las plataformas seleccionadas. Sigue, ademas, la dindmica propia de la Grounded
theory, en la que se han configurando sus propias fases e itinerario (Corbin & Strauss, 2015). El
punto de partida de la investigacién se dirigio a la identificacion de las iniciativas vinculadas a la
economia de plataforma a nivel espafiol. Este trabajo partié de un repositorio on line de iniciativas
Floss y P2P que esta siendo recopilado de manera colaborativa (https://directori.p2pvalue.eul//)
a nivel europeo. Sobre este primer listado, siguiendo la técnica purposive sampling de seleccion
de la muestra (Etikan, 2016) se realiz6 una comprobacion de la actividad y vigencia de las
plataformas entre noviembre y diciembre de 2019. Del total de 1221 registros originales, se
descartaron las iniciativas cuyas webs ya no estaban operativas o su actividad habia quedado
congelada més de un afio atras. Posteriormente esta base de datos inicial se nutri6 los resultados
de la busqueda en Internet utilizando las palabras clave “economia colaborativa”, “sharing”, “p2p”
y “App colaborativa”. Asimismo se afadieron las iniciativas recopiladas en pequefos directorios
u otras bases de datos, como la de la web “pam a pam” de la “Xarxa d’Economia Social, XES”,
el directorio de la OCU de consumo colaborativo, o un directorio colaborativo gemelo a la base
de datos original pero de ambito s6lo espafiol. En la Tabla 1 se identifican todas las fuentes
consultadas para la construccion de la base de datos final. Como resultado obtuvimos un listado
de 1140 iniciativas activas en el momento de la recoleccién, de las que 161 eran netamente
turisticas.

Tabla 1: Directorios de iniciativas y plataformas colaborativas

Directorio Enlace
Pam a Pam, XES http://pamapam.org/
oCcu https://www.ocu.org/consumo-familia/consumo-

colaborativo/informe/plataformas-consumo-colaborativo/aficiones

Pako Rodriguez https://startupscolaborativas.com/
P2P Dimmons Esp. https://www.directory.p2pvalue.eu/
Mapa de bancs de temps www.vivirsinempleo.org

Horts a Barcelona http://www.sostenibilitatbcn.cat
Ciudadania 4.0 http://ciutadania40.cat/

Digital Social Innovation http://digitalsocial.eu/

Bancos de Tiempo y Monedas | http://www.bdtonline.org/
Sociales en Espafia
Directori de consum col-laboratiu http://www.consumocolaborativo.com/directorio-de-proyectos/

Serveis financers etics i solidaris https://coop57.coop/ca

Crowdsorucing and Crowdfounding en | http://www.infocrowdsourcing.com/
Espafia y Latino América
Projecte Barris i Crisis https://barrisicrisi.wordpress.com

Directori d’Agro-Ecologia https://repera.wordpress.com

Intercambios CES: community- | https://www.community-exchange.org/home/
exchange Espafia

Fuente: Elaboracion Propia
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Es interesante destacar que, ya desde esta fase inicial de la investigacion, durante la mecanica
de recoleccion de datos, iba aflorando, de manera evidente, como la transparencia de los datos
de contacto y la red de proyectos afines que publicaban en sus respectivas webs comenzaban a
perfilar uno de los ejes que se han ido confirmando en posteriores fases de la investigacion, la
diferencia entre plataformas de base netamente comercial y las de base cooperativa o asociativa.

La muestra de este estudio (Tabla 2) se basa en los resultados de 20 entrevistas realizadas
durante el mes de febrero y marzo de 2021 a responsables o promotores de las plataformas
seleccionadas, mediante videoconferencia en la mayoria de los casos a excepcién de tres, que
se realizaron por teléfono. La entrevista semiestructurada se centraba en tres aspectos
principales: las caracteristicas, objetivos y valores de la iniciativa; las motivaciones de la persona
entrevista por impulsar o participar de la iniciativa y, finalmente, preguntas sobre el contexto de
pandemia y su vision de futuro, centradas en la vision sobre la sostenibilidad, las estrategias de
adaptacion al contexto que han tomado en el momento de crisis y las transformaciones que
consideran efimeras o permanentes una vez superada. La duracion media de estas entrevistas
fue de 52 minutos. Seleccionamos una serie de plataformas que, en su conjunto y por sus
caracteristicas, representaban la realidad tanto de plataformas comerciales como de base
cooperativa y asociativa y, a la vez, de diferentes sectores de la economia de plataforma
incluyendo especialmente las turisticas y vinculadas al turismo.

Tabla 2: Relaciéon de entrevistas

Iniciativa Fecha Entrevista | Min’ | Web Tipo gestion
1 FENT PAIS 3/2/21 Videoconf. | 51 https://www.fentpais.cat/ Startup
2 CLETA 4/2/21 Videoconf. | 56 https://cleta.net/ Cooperativa
3 ECOHERENCIA 5/2/21 Videoconf. | 51 https://www.ecoherencia.es/ Cooperativa
4 ELS CAUS DE MURA 8/2/21 Videoconf. | 67 http://elscausdemura.coop/ Cooperativa
5 ARC 8/2/21 Videoconf. | 66 WWw.arc.coop Cooperativa
6 BEHOMM 8/2/21 Telefénica | 44 https://www.behomm.com/index.html Startup
7 PLAN B CLUB 9/2/21 Videoconf. | 43 www.planbclub.com Startup
8 IM LOCAL DE PONLE CARA AL | 10/2/21 Videoconf. | 43 http://www.imalocal.es/ Startup
TURISMO
9 INTERVAC 11/2/21 Videoconf. | 48 www.intervac.es ?
10 | LENDI 12/2/21 Videoconf. | 45 http://lendiapp.com/ Startup
11 | FUNDACIO SIGEA 16/2/21 Telefénica | 49 https://fundaciosigea.org/ Fundacio
12 | ARTIJOC 16/2/21 Telefénica | 28 https://www.artijoc.com/es/ Cooperativa
13 | TUR4ALL 17/2/21 Videoconf. | 50 https://www.tur4all.com/ Fundacio
14 | VIABAM 17/2/21 Videoconf. | 83 www.viabam.com Startup
15 | ENCANTADO DE COMERTE 19/2/21 Videoconf. | 48 https://encantadodecomerte.es/ Startup
16 | ALTERNATIVA 3 SCCL 22/2/21 Videoconf. | 49 https://alternativa3.com/ Cooperativa
17 | COOPERATIVA MUJERES | 24/2/21 Videoconf. | 56 https://cooperativamujerespalante.coop/ | Cooperativa
PALANTE
18 | CAVES ARTIUM 24/2/21 Videoconf. | 56 www.cavesartium.com Cooperativa
19 | OIKOCREDIT 24/2/21 Videoconf. | 56 https://www.oikocredit.es/es/ Cooperativa
20 | FAIRBNB 12/3/21 Videoconf. | 44 www.fairbnb.coop Cooperativa
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El contacto partié con una llamada telefénica en la que se informaba de la naturaleza y objeto de
la entrevista recordando su participacion en la encuesta previa. En ella ya anticipamos un
especial interés por conocer como su plataforma estaba afrontado el reto de la pandemia.
Posteriormente se les enviaba un email con los datos y referencias en los que se enmarca la
investigacion. La colaboracién obtenida tras la llamada fue del 100% y la participacion y
generosidad de los entrevistados tanto, por el tiempo concedido, como por la transparencia de
sus respuestas y la paciencia con los eventuales problemas técnicos que surgieron durante las
videoconferencias, nos induce a pensar en un cierto grado de estoicismo pandémico y una
voluntad clara de colaborar con la busqueda de respuestas a la situacién econémico-social. Un
buen clima que consideramos remarcable destacar.

El perfil de los entrevistados se resume en ser la persona, o una de las personas, que impulsaron
el proyecto de plataforma o iniciativa, respondiendo a una necesidad del mercado y/o la sociedad
y, en gran medida, a una inquietud personal (13 de los entrevistados eran los fundadores o
promotores de la plataforma). O bien se trata de una de las personas responsables actuales de
la plataforma, buenas conocedoras de la génesis de esta, del dia a dia y de su proyeccion de
futuro. Es importante centrar el foco en este perfil porque durante la entrevista se preguntaba por
datos objetivos, pero especialmente por su percepcion de la situacién. Finalmente cabe sefialar
que, de las 20 entrevistas, 9 se realizaron a mujeres, 5 de ellas eran las fundadoras o promotoras
de la iniciativa.

El ejercicio de interpretacién y proyeccion que estas personas hacen del momento, de la realidad
de su entidad y su proyecto, es la principal informacién obtenida y sobre la que se sustentan los
resultados.

4 Resultados

Las iniciativas de economia colaborativa se han visto afectadas de manera diferente por la
pandemia segun el tipo de actividad que desarrollan. Para todas ellas, la crisis generada por el
COVID-19 ha sido una prueba de estrés sin precedentes y ha comportado limitaciones pero
también oportunidades e incluso vivencias de gran valor para las diferentes iniciativas. Por tanto,
nuestro analisis pone luz al hecho de que el impacto del contexto de pandemia provocada por el
COVID-19 sobre la economia de plataforma ha sido heterogéneo y desigual, incluso dentro de
una misma actividad econémica, como por ejemplo el turismo, comportando retos pero también
oportunidades. Una de las categorias de analisis mas importantes y que se han identificado como
fundamentales en el andlisis y la comprension del impacto del contexto de pandemia sobre la
economia de plataformay su capacidad de resiliencia ha sido el tipo de organizacién y los valores
subyacentes, asi como la escala geografica de las plataformas (entendidas en términos de
demanda). De esta manera 'y como veremos a lo largo del andlisis existe una diferencia marcada
entre las iniciativas de base comunitaria o cooperativista y aquellas de caracter comercial o start-
ups y entre aquéllas con una escala geogréfica local respecto a las de &mbito internacional.

Retos y oportunidades: la puesta en valor de lo local

Segun los resultados de nuestro trabajo de campo, la crisis provocada por la pandemia del
COVID-19 ha tenido un impacto desigual entre las organizaciones estudiadas. Hablamos, por
tanto, de un fenébmeno heterogéneo, que ha afectado principal y severamente a las plataformas
de ambito internacional (cuya demanda es internacional), especialmente turisticas, mientras ha
potenciado o convertido en casi esenciales a las plataformas llamadas de “logistica de kildmetro
cero” o las de accion social. llustraria el primer caso la plataforma turistica Viabam.com y el
segundo la plataforma cooperativa de mensajeria en bicicleta “La Cleta”.

No obstante, segun las personas entrevistadas, uno de los efectos mas directos y positivos de la
crisis o limitaciones de movilidad de la poblacién generadas por la pandemia del COVID-19 ha
sido la puesta en valor y la emergencia del consumo en el &mbito local o mas cercano. Lo que al
mismo tiempo ha suscitado una oportunidad para las organizaciones de base y accién a escala
local y presenta, segun ellas, un contexto estratégico positivo para futuro. Este seria el caso de
las iniciativas turisticas y de ocio de base local o regional, la mayoria de caracter cooperativo,
como es el caso de la siguiente cita:
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El fet de fer grups més reduits ho havien provat abans perd amb els costos no ho feia
sostenible... fem activitats d'observacié a I'agost pues ho havien provat i no tenir amb exit
perod perqué no hi havia prou gent perd aquest any si perqué aquest any la gent estava aqui.
Ara ha funcionat. (...) Quan van passar del municipal el comarcal doncs també gent dels
altres municipis com una balanca perque com no poden anar al Montseny, pues buscaves
alternatives aqui... (Fundacié Sigea)

Por otro lado, el contexto de pandemia ha sido también un espacio oportuno para la creacion de
nuevos proyectos y lineas de negocio. Esta ha sido una estrategia comun a la mayoria de las
plataformas independientemente de su modelo de gestion pero ha sido un proceso mas intensivo
en las plataformas con enfoques comerciales o start-ups. Ante las constricciones econdémicas
estas iniciativas han buscado crear nuevas lineas de negocio dentro del ambito digital, y no
siempre relacionadas con la actividad principal. Es el caso de PlanBClub o de Behom. El primero
creando una nueva linea de negocio a toda Espafia ampliando el concepto de Marketplace de
actividades de ocio y el segundo emprendiendo una linea de comercializacion de artesania local
para la decoracion. Asi, las dificultades generadas por el contexto de pandemia ha sido un
acelerador en la toma de decisiones y de los procesos de eficiencia empresarial de las iniciativas
de caracter comercial, conllevando incluso el cierre de lineas de negocio no rentables o con
pocas perspectivas de futuro (Artijoc).

Revisitando los valores de sostenibilidad

El contexto de pandemia y la crisis generada por el COVID-19 puede tener también una lectura
en clave de sostenibilidad, analizando el impacto que ha tenido en la redefinicion de la visién y
los valores de las iniciativas estudiadas al respecto de ella. El andlisis de las entrevistas nos han
mostrado tres posicionamientos diferentes al respecto. En primer lugar encontramos iniciativas
con una estructura cooperativista que han afianzado los valores centrados en la sostenibilidad
social y ambiental con los que nacieron. Incluso afianzan su vision de apostar por la escala local
considerandola el contexto en el que la sostenibilidad puede tener lugar y en dénde pueden darse
los proyectos més innovadores. Han alcanzado, por tanto, una vision optimista respecto de su
funcién social e incluso han llegado a reforzar su misién de transformacién hacia una sociedad
mas solidaria centrada en el cuidado (de la naturaleza y de las personas). De hecho, algunas
iniciativas, como Fairbnb, experimentan el contexto de pandemia como una plataforma que
potencia el reclamo de iniciativas con sus valores y las posiciona como alternativas del modelo
turistico predominante:

Parece que el modelo deberia cambiar o estd empezando a cambiar Y hay muchos
ayuntamientos que estan poniendo barreras a otras plataformas y algunos actores nos identifican
como un actor clave alineado con los principios de sostenibilidad, con los ODS, eso nos ha
permitido ponernos en valor a intentar atraer actores econémicos Y centrarnos mucho en la
comunidad. Y en ese valor que es nuestro “core value” (Fairbnb).

No obstante, es interesante destacar que no todas las cooperativas han nacido como proyectos
anti-capitalistas o como alternativas a él, sino como un espacio laboral en que crear un nuevo
marco de relaciones y desde el que contribuir al cambio personal y, de aqui, al colectivo. Esta
seria la vision de “La Cleta”, cuya proyecto, ademas, ha sido uno de los pocos de los estudiados
con un claro posicionamiento feminista y de empoderamiento de sus miembros. O bien de la
iniciativa “Mujeres Palante” con una clara vocacion social y de transformacion personal. Por otro
lado, y en menor nimero, aparecen iniciativas de caracter comercial que, a raiz de la crisis
pandémica, se acercan conscientemente a reflexionar sobre posicionamientos empresariales
mas comprometidos y a incorporar la sostenibilidad, principalmente ambiental, como marco de
referencia de los valores de su organizacion. Y, finalmente, el tercer perfil lo conforman aquellas
iniciativas, también de caracter comercial o strart-ups, cuya visién sobre la sostenibilidad no ha
cambiado ni se ha intensificado, manteniendo en el centro de su negocio un vision principalmente
mercantilista.

Cabe destacar un elemento recurrente en nuestro estudio al respecto de la definicion o del
aterrizaje del concepto de sostenibilidad en las iniciativas consultadas. La gran mayoria,
entienden la sostenibilidad casi exclusivamente en su vertiente ambiental pero en pocos casos
esta vision se amplia hacia lo social o lo econémico. En éste sentido, hemos entendido necesario
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interpelar como se ha aterrizado el concepto de igualdad de género en las iniciativas.
Exceptuando aquéllas lideradas por mujeres o con un proyecto claramente feminista o
socialmente transformador, las iniciativas de economia de plataforma estudiadas no han
reflexionado ni incorporado la perspectiva de género ni acciones hacia la igualdad de género de
manera consciente ni en sus valores organizacionales asi como tampoco en su funcionamiento
organico. Existe, por tanto, un serio gap de género en estas iniciativas de la economia de
plataforma y una concepcion limitada de la propia sostenibilidad.

Creando resiliencias.

Segun nuestro analisis, la mayor y mas rapida prueba de estrés producto del contexto de
pandemia se evidencié en la solvencia econdmica de las organizaciones. Sin lugar a dudas, una
herramienta de supervivencia béasica a este contexto han sido las ayudas publicas,
especialmente aquellas relacionadas con el sustento del empleo, como en el caso de los
expedientes de regulacién temporal de empleo (ERTE) en Espafia. Esto ha sido especialmente
efectivo para aquellas organizaciones que han estado soportando situaciones de economia
precaria o bien han colapsado, como el es caso de las plataformas con una clara proyeccion
internacional (o dependencia de demanda internacional). No obstante, se hace necesario
ahondar las estrategias de adaptacion de las organizaciones a este nuevo contexto y con ello
identificar los elementos que han dado fortaleza o vulnerabilidad a las organizaciones de la EP
en un contexto de crisis.

Nuestro analisis demuestra que la resiliencia de las plataformas de base cooperativa ha sido mas
elastica y adaptativa, fundamentandose en los valores de las organizaciones y en su capital
social. Esta resiliencia colectiva, o resiliencias, se sustenta en un engagement colectivo basado
en el sentimiento de pertenencia y el proyecto compartido, tal y como se puede apreciar en la
siguiente cita:

crec que com ara amb la covid, que sén punts d'inflexié que no t’esperes | que has de superar, |
una estructura molt rigida, amb un pla estrategic molt gran, tot sobre llibres, costa molt més de
superar aquests punts d’inflexié el canvi a la cooperativa, que es basa en la supervivéncia molts
cops, la necessitat de superar els paranys que et va posant la historia d'una cooperativa esta
molt més avesada, | aquest intangible de I'estima que no es valora els diners jo crec que és un
dels factors importants... (caves Artium)

Esta resiliencia colectiva no solamente ha buscado la supervivencia de la plataforma o de la
iniciativa en si sino que se ha irradiado (y se ha conformado en base) a todos los agentes de la
cadena de valor, incluidos los consumidores finales. Estos, como es el caso de la cooperativa
citada anteriormente (caves Artium) o de las plataformas de intercambio de casa (Intervac), han
ejercido una actitud de consumo militante, convirtiéndose en una pieza fundamental para la
solvencia econdmica de las iniciativas. No obstante, segun nuestro estudio, a pesar de que las
cooperativas pueden descentralizar sus riesgos en sus agentes implicados, también han
asumido o absorbido los de sus agentes implicados. Esta Gltima es la estrategia que mas se ha
identificado en nuestro trabajo de campo, como es el caso de la plataforma turistica “Fem Pais”,
quienes dieron apoyo econémico y de promocién a sus asociados en el momento mas duro de
la pandemia. O de la plataforma de riders “La Cleta”, quienes mantuvieron una politica de
descuentos al pequefio y mediano comercio ayudando asi a su adaptacion a la venta a domicilio
durante los meses de confinamiento y posteriores. Por tanto, la situacién de crisis originada por
la pandemia del COVID-19 ha supuesto para las iniciativas de base cooperativa o de alto arraigo
territorial una oportunidad para nutrir espacios de accion colectiva y de relacion comun, creando
una gran red de resiliencias, lo que ha favorecido la adaptacion de su proyectos y de todo su
ecosistema al contexto de crisis como el vivido.

La resiliencia de las iniciativas de caracter mas comercial, en cambio, han seguido estrategias
individuales (basadas en el emprendimiento) y comerciales, mas dependientes de las ayudas
estatales o de I6gicas empresariales. Como hemos visto anteriormente, estas iniciativas se han
adaptado a este contexto, principalmente, reduciendo su actividad y su personal pero también
creando nuevas lineas de negocio fundamentadas en la facilidad y la rapidez que genera la
tecnologia y la digitalizacion.
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Una digitalizacion acelerada: rapida, facil y gratuita.

La aceleracion de los procesos de digitalizacion ha sido unos de los efectos mas destacados del
contexto de pandemia, tanto a nivel econémico como social. Las organizaciones de la economia
de plataforma no han escapado a ello, tal y como hemos visto anteriormente, pero es necesario
abordar cuales han sido las caracteristicas y como se ha realizado este proceso.

Nuestro estudio ha identificado dos tipos de procesos de digitalizacién, pero con un punto en
comun: el uso generalizado de aplicaciones gratuitas y plataformas basadas en la nube,
asociados también a uso del Smartphone. Por una lado se identifica un proceso generalizado de
incorporacion de herramientas digitales para la comunicacion directamente relacionado con la
implantacion del teletrabajo. El teletrabajo es uno de los grandes protagonistas de la aceleracion
de la digitalizacién de las entidades y se concibe como una experiencia positiva (como se aprecia
en la cita siguiente). Incluso, a nivel empresarial, se reconoce como un nuevo modelo de trabajo
a mantener que tener una estrategia financiera diferente (reducir gastos fijos) para invertir
recursos en otras areas estratégicas, como el marketing (en el caso de una iniciativa de base
comercial -PlanBClub-).

Pero bueno lo hemos conseguido y nos ha servido para ahorrar muchisimo dinero en las
metodologias, 0 sea que le vamos a sacar partido a todo lo que hemos aprendido. (Turs4all)

Por otro lado, igual de incipiente e importante que el teletrabajo, se han acelerado los procesos
de digitalizacion de las entidades, especialmente en lo referente a los canales de venta online y
en las de caracter mas comercial. Esta digitalizacion no comporta en si misma una
transformacion radical de la organizacién ni de la actividad asi como tampoco nace de una
reflexién estratégica sobre los procesos de digitalizacion. El caso de Artijoc, es un ejemplo de
ello. Una iniciativa que debido al contexto de pandemia se abre al comercio online de manera
acelerada e invierte en su web para llevarlo a cabo. En este caso, la digitalizacion de realiza de
manera urgente, a un coste reducido que permite a la organizacién adaptarse a un nuevo
contexto (en este caso, sobrevenido). Veamos alguna citas al respecto:

pero diguem-ne que en un any han fet un curs accelerat de videoconferéncies, aplicacions online,
coses que haurien trigat cinc anys a fer-les doncs ens hem vist obligats a fer-les, ja (Fundacié
Sigea).

ahora todo es online nos tuvimos que reconvertir. Fue duro, lo tuvimos que hacer a la fuerza...
pero como dices esto ya es una necesidad y esto ha llegado para quedarse (Mujeres palante).

No obstante, las aplicaciones gratuitas (como por ejemplo WhatsApp) han sido canales utilizados
para la comercializacion online en sintonia también con el uso de los Smartphone. También han
sido herramientas féciles de utilizar e incorporar que han podido satisfacer necesidades urgentes
pero al mismo tiempo han acelerado los canales de venta online y la plataformizacion de
iniciativas, siendo esta estrategia fundamental y relevante para las cooperativas.

Las plataformas mas vinculadas con el modelo de start-up, sin embargo, no han vivido el contexto
COVID-19 como un acelerador de la digitalizacion de las iniciativas, dado el papel central que la
tecnologia ya tenia en su proyecto tal y como se expresa en esta cita:

Si estamos convencidos que el avance tecnolégico tiene que ir de la mano del avance social.
Muchas aplicaciones van dirigidas a un publico guay muy esnob pero qué pasa si ponemos esa
tecnologia dirigida a solventar problemas sociales no Y tener un impacto positivo. Es que es
emprendimiento y la conciencia que se esta generando sobre el medio ambiente sobre la
inclusion etc. Genera un céctel muy interesante y del que van a salir cosas muy chulas yo creo.
(Encantado de comerte).

En el caso de iniciativas jovenes, estas nacen ya con una vinculacién directa con la tecnologia,
con lo que la crisis generada por el COVID-19 no ha significado una aceleracion de la
digitalizacién, sino un afianzamiento de la misma. De hecho, estas organizaciones que ya tiene
la tecnologia en el centro ven en el actual contexto un test que les ha permitido reafirmar la
estrategia, incluso, afianzarla.
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5 Conclusiones

Los resultados de esta investigacion han permitido mostrar como los impactos de la crisis
generados por la pandemia de COVID-19 en la economia de plataforma ha sido un fenémeno
genuinamente heterogéneo y desigual. Una de las categorias de analisis mas importantes y que
se han identificado como fundamentales para la comprensién del impacto del COVID-19 sobre
la economia de plataforma y su capacidad de resiliencia a un contexto de crisis, ha sido el tipo
de organizacion, viéndose una clara diferencia entre las iniciativas de base cooperativa o
asociativa y aquéllas de caracter comercial o start-ups. Otra categoria de analisis identificada es
la escala geogréfica de las plataformas y muy especialmente el origen local o internacional de su
demanda.

En general, y coincidiendo con Chen et al. (2021) esta investigacion muestra también que la
pandemia ha demostrado de manera mas clara la vulnerabilidad de la EP y su escasa resiliencia
en tiempos de crisis, creando dudas (o limitaciones) sobre su capacidad para contribuir a una
sociedad mas sostenible. En cambio, ha puesto de manifiesto la capacidad de las iniciativas de
base cooperativa de crear redes de resiliencias en beneficio de todos los agentes implicados de
su ecosistema, generando capital social y comunidades que dan valor econémico y social al
ambito local. Especialmente evidente en las iniciativas de base cooperativa, la crisis provocada
por la pandemia del COVID-19 ha comportado una nueva oportunidad para nutrir los espacios
de accion colectiva y de relacién comun.

Asimismo se ha mostrado como la aceleracién de los procesos de digitalizacion en la economia
de plataforma han permitido una rapida adaptacion al contexto de crisis estudiado, muy
especialmente entre las iniciativas de caracter comercial o start-ups. En la mayoria de casos,
esta digitalizacion se han basado principalmente en el uso de aplicaciones gratuitas o instaladas
en la nube asociadas al uso de los Smartphone, conllevando, por tanto, un coste econémico muy
bajo para las iniciativas. En si, esta aceleracion de la digitalizacién ha sido mas adaptativa que
transformadora pero ha potenciado la relacion de la economia de plataforma con la tecnologia.

Finalmente, este estudio pone de manifiesto que existe todavia mucho margen para aproximar
la economia de plataforma a valores sostenible mas alla de lo puramente ambiental. Conviene
destacar la escasa presencia de visiones inclusivas, como el analizado sobre los procesos de
igualdad de género, en la estructura de valores de las iniciativas. De esta manera se ampliara el
margen que ya tiene la economia de plataforma para incorporar nuevos servicios que atraiga a
nuevos segmentos de consumidores con mayor conciencia por lo ecolégico y local, pero también
para disefiar proyectos que realmente impliquen a las plataformas en la creacién de modelos
econdmicos mas sostenible y nutritivos.
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Resumen

El ndmero de estudios sobre comercializacion de actividades en Airbnb es reducido y no han
abordado la problematica del nivel de éxito de la oferta. Las actividades se venden como
auténticas y personalizadas, pero se desconoce si, como ha sucedido en el caso de los
alojamientos, se ha convertido en algo profesionalizado.

El presente trabajo pretende analizar la tipologia y rasgos caracteristicos de las experiencias que
se ofrecen en Barcelona a través de Airbnb y poder evaluar el nivel de éxito de las actividades
ofertadas, en funcién de su tipologia, puntuacion, duracién, idioma y precio.

Para ello, se ha descargado los datos publicos de todas las actividades ofertadas en Barcelona
a través de la plataforma Airbnb y se considera el nimero de resefias de cada actividad como
una aproximacion al numero de servicios vendidos.

Los resultados indican que existe una amplia oferta de méas de 602 experiencias, pero la mayoria
no parecen haber facturado nada o cantidades muy reducidas. Incluso las mas populares no
parecen alcanzar cifras de negocio que sugieran un alto nivel de profesionalizacion. El precio, la
puntuacion o la duracion de la actividad no parece influir en su nivel de ventas. Las actividades
relacionadas con la gastronomia y las ofertadas exclusivamente en inglés tienen mayores tasas
de éxito que el resto.

Palabras clave: economia colaborativa; Airbnb; experiencias; actividades; resefias

1 INTRODUCCION

La economia colaborativa o el consumo colaborativo es un fenébmeno que ha existido a lo largo
de los afios pero que ha tenido un crecimiento sin precedentes en los Ultimos afios con la
proliferacion de plataformas digitales que permiten que proveedor y consumidor entren en
contacto de una forma sencilla y rapida (Martin-Fuentes et al., 2018).

La economia colaborativa se define como un sistema econémico basado en compartir activos o
servicios infrautilizados, de forma gratuita o a cambio de una tarifa, directamente entre
particulares (Botsman & Rogers, 2011). Este tipo de consumo se aleja de la necesidad de
disponer de una estructura empresarial ya que se puede ofrecer un producto o servicio a través
de alguna de estas plataformas digitales y se trata de una nueva forma de micro emprendimiento
(Sigala, 2018).

El fenébmeno del consumo colaborativo tiene su principal exponente con la empresa Airbnb,
fundada en 2008, esta empresa que ha crecido y obtenido su popularidad ofreciendo alojamiento
entre particulares para convertirse en lider del mercado con mas de siete millones de lugares
donde dormir en 100,000 destinos de 191 paises y regiones (Airbnb, 2019), ha evolucionado con
la oferta de toda clase de servicios que complementan la experiencia turistica, tales como rutas
turisticas, cursos, actividades de aventura, deportes, entre muchas otras, hasta llegar a una
oferta de 40.000 experiencias en todo el mundo.
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Las investigaciones relacionadas con el consumo colaborativo han crecido de forma importante
en los ultimos afios, muchas de ellas, tomando como fuente de datos la informacion extraida a
través de Airbnb relacionada con los alojamientos (Gunter, Onder, & Zekan, 2020; Tussyadiah &
Park, 2018; Wang & Nicolau, 2017, entre muchos otros) pero pocos son los trabajos basados en
las experiencias que ofrece esta plataforma (Gardiner and Dolnicar, 2017; Melian-Gonzalez et
al., 2019).

Para abordar esta brecha en los estudios sobre consumo colaborativo relacionado con
experiencias turisticas, este trabajo tiene como objetivo realizar un analisis de la tipologia y
rasgos caracteristicos de las experiencias que se ofrecen en Barcelona a través de Airbnb.
Asimismo, evaluamos el nivel de éxito en términos de nimero de reservas realizadas de las
actividades ofertadas, en funcién de su tipologia, idioma y precio.

Para ello, se ha recopilado de forma automatica la informacion de las experiencias ofrecidas por
los anfitriones a través de Airbnb en Barcelona y alrededores entre el 7 de febrero y 5 de Mayo
de 2019, y de estas experiencias se focaliza el andlisis del contenido generado por el usuario a
través de los comentarios vertidos en esta plataforma sobre las experiencias gastronémicas.

Los resultados indican que si bien existe una amplia oferta de experiencias, que proporcionan
niveles de satisfaccion altos a los clientes, el porcentaje de servicios que obtienen niveles
minimos de contrataciéon es muy reducido.

2  MARCO TEORICO

Airbnb ofrece, por un lado, alojamiento de diferentes tipologias y categorias como por ejemplo el
Airbnb Plus, una seleccién de alojamiento de calidad y disefio verificados o una lista con los
alojamientos mejor valorados. Airbnb se ha convertido en la empresa lider de alojamiento entre
iguales (en inglés peer-to-peer accommodation platform) con millones de lugares donde alojarse
en todo el mundo.

Por otro lado, esta empresa también ofrece todo tipo de experiencias dénde se recalca el hecho
de que son "actividades Unicas organizadas por gente local", poniendo énfasis en qué las
personas que las organizan y las realizan son residentes del lugar donde se llevan a cabo y
abriendo nuevas oportunidades de emprendeduria compartiendo su hobby con otras personas
(Gardiner and Dolnicar, 2017).

En este sentido, Airbnb con el eslogan ‘Live like a local’ (vive como un local) destaca el grado de
autenticidad y personalizacién en la experiencia turistica ofrecida entre iguales que lleva a los
turistas a tener una percepcién mas positiva del destino (Shi et al., 2019).

Airbnb estd cubriendo muchas de las etapas del viaje con la planificacion de todo tipo de
actividades. En este sentido, Gardiner & Dolnicar (2017) describen a Airbnb como una tienda de
ventanilla Gnica dénde practicamente es posible encontrar una oferta turistica holistica para
realizar en el destino, esta oferta va desde el alojamiento, pasando por la gastronomia e
incluyendo cualquier tipo de actividad y experiencia a realizar en el destino.

Todo ello, coloca a Airbnb en una excelente posicion para obtener informacion de los turistas
durante el uso de sus servicios, lo que le permite conocer mejor las necesidades del viajero para
encarar la oferta de servicios con una mayor personalizacion y diferenciacion (Dolnicar, 2019),
esta autora indica que Airbnb dispone de mucha mas informacién a través de la oferta de
servicios, de las descripciones y de los comentarios de los usuarios que los gestores de los
destinos.

Tal y como se ha indicado, Airbnb recopila las opiniones de los huéspedes de sus alojamientos,
mediante el envio de un email solicitando su colaboracién en una encuesta. En este sentido
funciona de una forma muy similar a la de otras webs como Amazon o, dentro del sector turistico
Expedia o Booking.com, la diferencia méas importante del sistema de valoracién de Airbnb radica
en el hecho que la valoracién entre cliente y proveedor del servicio es mutua, hecho que podria
ser otro de los factores por el cual los proveedores obtienen valoraciones tan altas (Bridges and
Véasquez, 2018).
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El nimero de opiniones sobre cada producto o servicio ofertado en una web puede ser utilizado
como una aproximacion al nimero de unidades vendidas, como se ha hecho en estudios previos
con Amazon (Chevalier and Mayzlin, 2006; Ghose and Ipeirotis, 2007). En el sector turistico
también se ha utilizado esta técnica utilizando datos de Booking.com (Martin-Fuentes and
Mellinas, 2018; Ogiit and Onur Tas, 2012), asi como Ctrip.com y Elong.net (Ye et al., 2008).

Para obtener datos precisos aplicando esa metodologia, seria necesario conocer qué porcentaje
exacto de clientes opina sobre cada producto. Aunque ese dato no es proporcionado por ninguna
web, en el caso de Booking.com, hicieron recientemente publico que el 38% de sus clientes
escriben comentarios después de su estancia (Booking.com, 2019). En el caso de Airbnb no hay
informacion estadistica sobre ese porcentaje de colaboracién, pero es un factor que tienen en
cuenta para calificar a un anfitrién como SuperHost (Airbnb, 2020). Concretamente exigen que
al menos el 50% de los huéspedes dejen una opinion en el la web (Luckey, 2019).

3 METODOLOGIA

Consideramos que, aunque no existe un dato preciso del porcentaje medio de huéspedes que
opinan en Airbnb, es probable que no llegue al 50% exigido para ser SuperHost, pero que no
esté muy lejos de esa cifra, probablemente cerca del 38% que tiene Booking.com. Asimismo,
consideramos que ese porcentaje de huéspedes que opinan sobre alojamientos sera muy similar
al del que opinan sobre experiencias, ya que usan la misma plataforma con la misma tecnologia.
En todo caso, sea cual sea ese porcentaje, entendemos que sera similar para las experiencias
ofrecidas en un destino.

Por ejemplo, una experiencia que cuenta con 7 opiniones registradas no ha podido vender su
servicio a cientos de clientes. Lo mas probable es que el nUmero de clientes esté entorno a 20.
De la misma forma una experiencia que no tiene opiniones, no ha recibido todavia clientes o
como mucho ha recibido 5 reservas.

La aplicacién del nUmero de resefias como una aproximacién al nimero de clientes nos permite,
no solo realizar una descripcién de la oferta de Airbnb en un destino, sino medir el tipo de
actividades que estan teniendo més o menos éxito.

Para la implementacion del estudio se recogieron la totalidad de actividades que ofrece Airbnb
en Barcelona y alrededores en el apartado “Experiencias” a partir de su pagina principal. Es
importante destacar que la fuente de estos datos es una plataforma que esta en funcionamiento,
evolucién y cambio constante, por lo que la clasificacion de las experiencias cambia
continuamente y lo que en su momento se llamaba “Experiencias” actualmente esta dividido en
“Experiencias” y “Aventuras”.

En este apartado se mostraban los actividades clasificadas como: Arte, Conciertos, Deportes,
Entretenimiento, Gastronomia, Naturaleza, Rutas, Salud y bienestar y Clases y talleres
(workshops) pero a partir de mayo las clasificaciones cambiaron a Arte y espectaculos, clases y
talleres, comida y bebida, historia y causas locales.

El proceso de recogida de datos se realiz6 para todas la actividades activas entre el 7 de febrero
y el 5 de mayo de 2019 y se hizo de forma automética conjuntamente con las herramientas
Octoparse y Parsehub. Octoparse para la descarga de la informacion sobre las actividades y
Parsehub para la descarga de los comentarios de los usuarios sobre las actividades.

Concretamente para las experiencias se descargaron las variables nombre de la experiencia;
tipo de experiencia clasificada segun Airbnb; precio, duracién, puntuaciéon media de los usuarios,
namero de comentarios e idiomas disponibles de la actividad y para los comentarios se descarg6
el nombre del usuario y el texto del comentario.

En total se descargaron 969 actividades pero algunas de ellas estaban clasificadas en diferentes
apartados, por ejemplo, una ruta en bicicleta en las Montafias de Montserrat estaba clasificada
como Deportes y Naturaleza, por lo que aparecian duplicadas. Una vez filtradas las experiencias
clasificadas en méas de un apartado, la muestra final de experiencias se redujo en 602.
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Estas 602 experiencias tenian entre todas 31.121 comentarios, tal y como se puede observar en
la Tabla 1.

4 RESULTADOS

A continuacion, en la Tabla 1 se muestran las categorias de actividades ofrecidas a través de
Airbnb en Barcelona con el precio medio, la duracién en horas, la puntuacién media obtenida por
los usuarios, el promedio de resefias por categoria y el total de resefias obtenidas en cada
categoria, teniendo en cuenta que algunas actividades se encuentran clasificadas en diferentes
categorias por lo que la suma de las resefas en las actividades que se encuentran en diferentes
categorias estan duplicadas, por ello, se afiade una fila con el total de categorias sin duplicar.

Tabla 1. Estadistica descriptiva por categorias de actividades

Clasificacion N Precio (€) Duracién (h)  Puntuacion Resefias Total resefias
Arte 148 48,34 2,33 4,92 47,77 5.111
Conciertos 5 44,60 1,90 4,86 114,00 570
Deportes 207 57,67 3,44 4,92 75,95 11.089
Entretenimiento 132 50,18 2,62 4,87 56,19 412
Gastronomia 152 57,36 3,07 4,92 113,99 12.083
Naturaleza 102 50,96 4,49 4,91 59,68 4.357
Ruta 47 50,79 2,89 4,91 90,63 3.172
Salud y bienestar 35 30,00 1,97 4,95 34,75 695
Workshop 141 48,11 2,45 4,94 83,82 8.250
Total® 969 51,65 2,98 4,92 47,22 45.739
Total actividades 602 53,19 2,95 4,92 51,70 31.121

Seleccionando las 20 actividades con mas resefias en Barcelona y estimando que el porcentaje
de personas que han dejado una resefia se encuentre alrededor del 40% como en Booking.com,
se puede estimar el nimero de reservas que han recibido las actividades mas comentadas en la
ciudad condal, tal y como se puede observar en la Tabla 2.

Tabla 2. Top-20 actividades con mas resefias y reservas estimadas

Actividad Resefias Reservas estimadas
Clase de cocina 1.932 4.830
Paseo gastronémico 954 2.385
Clase de cocina 907 2.268
Paseo en barco 871 2.178
Clase de cocina 818 2.045
Paseo en barco 767 1.918
Paseo en bici 710 1.775
Excursion de un dia 641 1.603
Paseo a caballo 632 1.580
Paseo en bici 621 1.553
Sesion de fotos 593 1.483

18 Incluye actividades que estan clasificadas en mas de una categoria
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Degustacién gastronomica 540 1.350

Paseo en barco 487 1.218
Clase de cocina 462 1.155
Cata de vinos 446 1.115
Cena con amigos 441 1.103
Ruta guiada 437 1.093
Paseo en bici 429 1.073
Paseo en barco 425 1.063
Concierto intimo 416 1.040

Actividades

Las méas numerosas son las relacionadas con el deporte seguidas de las experiencias
gastrondmicas y las relacionadas con el arte. Las clases y talleres también son muy numerosas.
Por el contrario, los conciertos son la tipologia menos numerosa con solo cinco ofertas, seguido
de las actividades de Salud y bienestar con 35. Pero si nos fijamos en el nimero de resefias de
cada categoria (Tabla 1), observamos como las actividades relacionadas con la gastronomia son
las que mayor numero de resefias y por lo tanto actividad tienen. Superan ligeramente en esas
cifras a la categoria “Deportes” y estan muy por encima de otras con similar nimero de
actividades ofertadas como “Workshop” o “Arte”. De hecho, en la Tabla 2, podemos observar
como 4 de las 5 actividades mas populares estan relacionadas con la gastronomia.

En el andlisis de las experiencias se observa que algunas de ellas estan ofrecidas por empresas,
en linea con los resultados de Melidn-Gonzélez et al. (2019). Por ejemplo entre las experiencias
gastrondmicas con mas resefias, por lo tanto mas populares, encontramos un restaurante que
ofrece diferentes tapas, por lo que hay empresas que venden sus servicios a través de Airbnb
como canal de distribucion y comunicacion.

Precio

Aunque hay actividades con precios de hasta 439€, las actividades de alto precio no estan entre
las que obtienen unos minimos de servicios vendidos. La Unica que cuesta mas de 200€, entre
las 240 que superan las 10 resefas, es una excursion en barco privado que cuesta 340€. Y solo
hay 6 mas con precios por encima de los 100€. La media de precios se encuentra en 53,19 €,
siendo las actividades relacionadas con los deportes las mas caras (57,67 €) y las de salud y
bienestar las mas econdmicas (30 €). Entre las 44 experiencias mas populares (las que superan
las 200 resefas) solo hay una que supere los 100 euros y la media esta en 53,61€, practicamente
idéntica a la media general de la ciudad.

Facturacion: Podemos estimar que segun el total de las resefas registradas multiplicadas por
el precio de las actividades corresponderian a un total de algo mas de 1.600.000 euros de
facturacién desde el inicio de las actividades. Este dato seria la facturacién minima ya que
estamos suponiendo que cada reserva estd hecha para una Unica persona cuando hay
actividades que son reservadas para grupos de familiares y/o de amigos. De esta forma se pagan
las tarifas de varios usuarios, pero solo uno de ellos tiene la posibilidad de escribir una resefia.
Ademads, dado que existen usuarios que han disfrutado y pagado una actividad pero no han
dejado resefia, la cifra real serd mayor. Si fueran la mitad los que escribieran resefias, las cifras
se irian a los 3.200.000 euros y si fueran inferiores (40%) superarian los 4 millones. Con esa
estimacion del 40%, habria solo 9 actividades que superarian los 100.000 euros de facturacion
desde su creacion y 11 mas que estan entre los 50.000 y los 100.000 euros. En el caso de la
actividad mas exitosa (Una paella de rechupete: 36€; 1932 resefas), aunque puede haber
facturado méas de 150.000 euros, tiene resefias desde Mayo de 2017, es decir, 2 afios desde la
toma de estos datos.
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Duracién en horas

La duracion minima de las experiencias es de una hora y las de méas duracién abarcan una
jornada entera. La duracion media del total de experiencias es de aproximadamente 3 horas y
las actividades relacionadas con la Naturaleza son las que tienen una duracién mas amplia de
casi 4,5 horas, lo que es normal porque muchas de ellas se realizan fuera del centro de
Barcelona. No observamos diferencias significativas entre la duracion de las experiencias mas
populares y el resto en cuanto a duracién, mantienen esa media de 3 horas.

Puntuacion

Airbnb utiliza una escala 1-5 para la valoracion tanto de sus alojamientos como de otro tipo de
servicios ofrecidos. La puntuacion media de las 602 actividades es de 4,92 sobre 5, con 206
actividades con esa maxima nota de 5. Por categorias, las mejor valoradas son las de Salud y
bienestar con 4,95 y las que menos los conciertos con 4,86, siendo estas diferencias muy
pequefas. La puntuacion media de las citadas 44 experiencias mas populares es de 4,89.

Solo hay 4 experiencias que no superan el 4 y cuentan con una sola resefia. A estas hay que
sumarles otras 13 que no llegan al 4,7. El resto (397) estan en ese tramo entre 4,7 y 5. Estas
puntuaciones, aparentemente altas, no son sorprendentes cuando nos encontramos en el
entorno de la economia colaborativa y concretamente Airbnb. De hecho el 98% de las resefas
sobre alojamientos en Espafia tienen un 4,5 o0 mas de puntuacion, existiendo diversos motivos
para este llamativo comportamiento tales como el establecimiento de una relacién personal entre
cliente y proveedor (Bulchand-Gidumal and Melian-Gonzalez, 2019).

Ndmero de comentarios

El maximo nimero de comentarios registrado para una experiencia es 1.909. Del total de
experiencias analizadas hay 184, es decir, el 30,67% que no tienen ningln comentario, ya sea
porque no han realizado todavia ninguna experiencia o porque las personas que han participado
en la experiencia han decidido no dejar comentario ni valoracién, tal y como se puede observar
en la tabla 3. Las actividades mas populares por el nimero de comentarios son las relacionadas
con los conciertos y con la gastronomia. En total el 50,7% de las actividades ofrecidas tiene 5
resefias 0 menos, el 61,8% tiene 10 o menos resefias. Por lo que respecta al nimero de resefias
de las actividades por categorias, tal y como se puede observar en la tabla 4 y 5, las actividades
que muestran un porcentaje mas alto sin resefias son aquellas categorizadas como Salud y
bienestar con mas de un 42%.

Tabla 3. Niamero de actividades y porcentaje segun el nimero de resefias

Porcentaje
Resefas Frecuencia Porcentaje acumulado
0 185 30,7 30,7
1 51 8,5 39,2
2 34 5,6 44,9
3 26 4.3 49,2
4 9 15 50,7
5 18 3,0 53,7
6-10 49 8,1 61,8
11-25 70 11,6 73,4
26-50 49 8,1 81,6
51-100 37 6,1 87,7
101-500 62 10,3 98,0
Méas de 500 12 2,0 100,0
Total 602 100,0 100,0
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Tabla 4. Nomero de actividades segun el numero de resefias por categorias

Clasificacién Actividades Sin resefias  1-5 resefias 6-50 resefias Mas de 50

Arte 148 41 37 45 25
Conciertos 5 0 1 1 3
Deportes 207 61 50 58 38
Entretenimiento 132 48 28 32 24
Gastronomia 152 58 25 35 34
Naturaleza 102 29 25 32 16
Ruta 47 12 8 13 14
Salud y bienestar 35 15 9 8 3
Workshop 141 43 35 37 26
Total 969 307 218 261 183
Total sin clasificar 602 236 153 149 64

Tabla 5. Porcentaje de actividades segun el niumero de resefias por categorias

Clasificacién Actividades Sin resefias  1-5 resefias 6-50 resefias Més de 50

Arte 148 27,70% 25,00% 30,41% 16,89%
Conciertos 5 0,00% 20,00% 20,00% 60,00%
Deportes 207 29,47% 24,15% 28,02% 18,36%
Entretenimiento 132 36,36% 21,21% 24,24% 18,18%
Gastronomia 152 38,16% 16,45% 23,03% 22,37%
Naturaleza 102 28,43% 24,51% 31,37% 15,69%
Ruta 47 25,53% 17,02% 27,66% 29,79%
Salud y bienestar 35 42,86% 25,71% 22,86% 8,57%
Workshop 141 30,50% 24,82% 26,24% 18,44%
Total 969 31,68% 22,50% 26,93% 18,89%
Total sin clasificar 602 39,20% 25,42% 24,75% 10,63%

5 CONCLUSIONES

Constatamos que Airbnb muestra una amplia y variada oferta de experiencias en Barcelona, pero
el analisis de las ventas mediante el nUmero de resefias nos indica que no estamos ante una
actividad economica plenamente desarrollada. Un tercio de las experiencias no han tenido
ningun cliente y otro tercio apenas ha recibido clientes (menos de 30 segUn nuestros célculos).

De las mas de 600 opciones ofertadas, solo una minoria parece haber logrado cierto nivel de
éxito, pudiéndose haber convertido en negocios realmente rentables. De hecho el 95% de las
resefias (que corresponderia con el 95% de las reservas) lo consiguen tan so6lo un 10% de
negocios. Haciendo estimaciones de facturacién por actividad, incluso menos de ese 10%
consiguen facturaciones que nos puedan hacer pensar que hay al menos una persona
dedicandose exclusivamente a prestar ese servicio y obteniendo unos ingresos similares a los
de un salario medio. En el resto de los casos, estamos ante propuestas que podrian estar en
etapas incipientes de su desarrollo o que simplemente suponen una fuente de ingresos
complementaria para aquellos que las ofrecen.

En este sentido, ese espiritu inicial de Airbnb como plataforma de intercambio entre particulares,
con cierto grado de autenticidad en las experiencias, parece mantenerse en la mayoria de los
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casos. Desconocemos si esto es asi porque los ofertantes de experiencias proyectan su actividad
en Airbnb como algo residual dentro de su ambito profesional o si no se ha llegado a un mayor
grado de profesionalizacion porque no hay una demanda suficiente.

En cuanto a los factores que hacen que una experiencia pueda tener mayor o menor éxito entre
el publico, no identificamos datos significativos que nos indiquen que puedan tener mayor o
menor éxito en funcién de su precio o duracién. Sin embargo, los datos nos indican cierta
preferencia por las experiencias gastronémicas que parecen tener un indice de éxito mayor y por
las experiencias ofrecidas en idiomas extranjeros (especialmente inglés) que reciben un mayor
namero de resefias. En este sentido, debemos asumir que ese grupo de turistas que eligen
actividades en inglés esta formado por aquellos que tienen como lengua materna el inglés, pero
también por los que hablan un idioma en el que no se oferta la actividad pero dominan el inglés.

Las escasas diferencias entre las puntuaciones de las experiencias hace muy dificil que los
potenciales consumidores puedan verse afectados por ese dato. De hecho, hasta hace poco
tiempo Airbnb mostraba las valoraciones de los alojamientos y de las experiencias en la misma
escala de 1 a 5 pero redondeando los resultados al medio punto, por lo que la mayoria de las
actividades se mostraban con valoraciones de 4,5 o0 5, lo que aln mostraba menos diferencias
en las puntuaciones entre servicios. Las valoraciones de las experiencias siguen la misma ténica
que las valoraciones de los alojamientos dénde la practica totalidad de los servicios esta valorado
de forma extremadamente satisfactoria. En el caso de las experiencias existe un contacto mayor
con el proveedor del servicio que en el alquilar de alojamiento (solo en la entrega y recogida de
llaves), por lo que el efecto positivo en las puntuaciones de la relacion personal entre cliente y
proveedor (Bulchand-Gidumal and Melian-Gonzalez, 2019) puede verse potenciado.

Por dltimo, sefalar las limitaciones de este estudio. En primer lugar, los datos estan recogidos
en el afio 2019, por lo tanto previo a la pandemia provocada el COVID19 por lo que los resultados
de contratacion de experiencias turisticas serdn muy inferiores dado la disminucién de la
demanda turistica en todo el mundo, y concretamente en el &mbito de estudio de este trabajo,
Barcelona. Asimismo, este trabajo es principalmente descriptivo por lo que se pretende ampliar
con el analisis del contenido de las resefias para obtener mayor informacién sobre el grado de
satisfaccion y de recomendacién de los clientes de las experiencias entre pares.
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Resumen

The pandemic caused by the coronavirus continues to test barriers around the world. In this
sense, the tourism industry has become the sector most affected by the crisis with more than 900
million euros in losses. Recovery will require a great effort, especially in countries such as Spain
where this sector represented more than 12% of GDP before the pandemic. This study takes as
a reference the perceptions, willingnessness and proposals of the residents of the autonomous
community of Andalusia. A territory that is known worldwide for its diversity of tourism activities.
A total of 658 surveys were carried out during the closure. A quantitative and qualitative thematic
analysis was carried out using SPSS and NVivo Pro programs. The findings indicate that
Andalusians bet on national tourism where vulnerable families and young people are encouraged.
The findings provide significant assessments in relation to the economic recovery of society after
the pandemic, considering proposals such as new technologies, which are essential both to be
competitive and to move forward. The Andalusians demand a united Europe and disagree with
the statements of some political leaders. The conclusions have practical and theoretical
implications for the recovery of the territories.

Palabras clave: COVID 19; Residents’ Perceptions; Andalusia; Tourist Recovery; New
Technologies.

1 Introduction

Tourism has continued to be one of the most important economic activities. In fact, there are
numerous studies that speak of its contribution to employment, social development and climate
change (Kizielewicz, 2020, Clemente, Lopes & Ambrosio, 2020). It is a sector that influences and
is in turn influenced by a multitude of factors (Martin Martin et al., 2018; Zopiatis et al., 2019). An
engine of development to which crises can cause a collapse due to their negative impacts
(Ritchie, & Jiang, 2019). In addition, for all this, it is more vulnerable than other sectors to critical
situations (Gossling et al. 2020; Qiu et al., 2020). Crises, especially health crises, seem to be
recurring, generating uncertainty in the markets and causing serious economic problems.
Examples are the 1918/1919, 1957/1958 and 1968/1969 cycles in which influenza caused the
highest mortality rates. Factors influencing the risks of disease spread are globalization, conflicts,
population movements, social interactions and climate change (Hidalgo Garcia, 2019). Among
them we could include tourism due to the fact that it is an activity based on the movement of
people between territories. Therefore, after the pandemic declaration, many countries opted to
close their borders to stop the virus, however, the current global business model is contrary to the
complete isolation of almost any territory. As part of its global mission, the World Tourism
Organization (UNWTO) had to revise the growth model foreseen for 2020-2021, which placed an
increase in activity between 3 and 4% (UNWTO, 2020). However, the current data brings us
closer to forecasts of recovery throughout 2022 and 2023. In fact, a study carried out by the
UNWTO (2021) indicates that 41% of those surveyed believe that the levels of 2019 will not be
recovered until 2024 or even later. And in relation to international tourism they would be talking
about a recovery period of two and a half to four years. Tourism is contributing to job creation,
social development, and climate change (Clemente, Lopes & Ambrésio, 2020) Moreover, it is
more vulnerable than other sectors to critical situations (Henderson, 2008). Countries with a
strong tourism sector will bear the brunt of the crisis caused by the COVID-19. In the case of
Spain, with the totally paralyzed tourist activity, it is not possible to quantify the effects of this
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pandemic although it is expected to be a major crisis (Serrano Sanz, 2020, p. 112) because
tourism represents 12.4% of GDP (Hosteltur, 2021). For all these reasons, proper tourism
planning can be essential to manage a territory in the most efficient and sustainable way. In this
sense, the role of the resident is fundamental. Andalusia has been chosen because is a Spanish
territory where tourism plays an essential role in its economic structure. According to data from
the Survey of Tourist Movements in the Andalusia Border, it received 12,079,017 international
tourists during 2019, which represents an increase of 3.4% compared to 2018 (INE, 2020).
However, COVID-19 has already had a strong impact on tourism in Andalusia. According to the
National Statistics Institute Office (INE), during March, Andalusia received a total of 302,928
foreign tourists. This has meant a fall of 64.1% compared to the previous month. With this datum,
Andalusia ranked third after Catalonia and Canarias in the number of tourists. The study analyses
the residents’ perceptions of the current pandemic and the proposals about the measures that
should be addressed to minimize the problems of covid19 shortly. New technologies must play
an important role in the recovery of the tourist industry. The contributions made here have wide
applicability. An additional advantage of carrying out this research is that the findings may be
extrapolated to other regions with similar and different characteristics.

2 Literature review

For tourism, making successful decisions in change processes is very important because they
can determine its future (Hanlan et al., 2006). Hence, the importance of acting quickly to foster a
climate of confidence with the creation of new policies that allows the recovery of the lost image
(Persson-Fischer & Liu, 2021). The insecurity produced by a crisis makes destinations vulnerable
(Calgaro et al., 2014). This loss of security due to terrorism attacks causes the destination to be
perceived by potential tourists as less attractive (Glaesser, 2003).

RQL1 Is security the reason why some destinations are rejected?.

Hence the importance of acting quickly to foster a climate of confidence with the creation of new
policies that allow the recovery of the lost image. Communication channels will be vital in the
return to normality (Hass, 2009). The perception of the risk of travel must be taken into account,
as it facilitates decision-making and planning in a health crisis situation (Reisinger, & Mavondo,
2005).

RQ2 How can Andalusia recover their image and the tourist loyalty after the COVID-19?.

Lack of resources to guarantee health can become the source of a crisis (Cheng et al., 2004).
This is because this absence favours the spread of epidemics causing critical situations that affect
tourism (Chien & Law, 2003; Jayawardena et al., 2008). The impacts on the tourism industry are
difficult to solve (Laws & Prideaux, 2006). In this sense, some authors affirm that to overcome it,
a retrospective analysis should be carried out (Faulkner & Vikulov, 2001).

RQ3 How can the tourism sector curb the actual crisis from the residents’ perspective?.

Every crisis has an associated quandary. In 2008, one of the main drawbacks was the interruption
in the flow of financing but the liquidity injections managed to reverse negative trends. However,
at present, the issue is the production shutdown and the monetary policy cannot be useful in this
direction. (Clavellina & Dominguez, 2020).

RQ4 Is Andalusia still suffering the effects of the economic crisis in 20087?.

The Step prior to planning should include close collaboration between all the actors in the territory.
In this sense, residents appear as a key element both for the evaluation of impacts (Teixeira, &
Ribeiro, 2020) and for a sustainable management of the territories (Cruz Ruiz et al., 2019).

RQ5 How can Andalusians help to recover the tourism sector?

Communication among stakeholders, the media, events and marketing messages seem to be

necessary elements for territories reconstruction (Perkins et al., 2021; Ghannad et al., 2020; Xu,
et al., 2020). In this sense, the destination-image recovery process plays a fundamental role. A
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more comprehensive description can be found in Popa, & Glonti, (2020). The marketing of a
tourist destination depends fundamentally on the options for generating favourable images
(Salazar & Graburn, 2014).

RQ6 What are the short-term and long-term measures that can be used to repair the tourist
network?

COVID-19 has been a tragedy for society, but it has also provided an opportunity for change in
the world as suggested (Gills, 2020), and has brought a restructuring of the world economic order
as stated (Sneader, & Singhal (2020, p. 1). New technologies seem to be playing a significant
role in the new post-Covid era. On the one hand, technological advances have reduced the
dependence on physical connectivity, offering alternative methods and maintaining urban
functionality in times of crisis (Sharifi et al., 2021). On the other hand, these advances, most
notably ICT, Internet of Things (loT), artificial intelligence (Al), deep learning, and cloud computing
have become more relevant issues in the context of smart cities. Indeed, the pandemic has
offered an unprecedented opportunity to test their effectiveness (Chen et al., 2020).
Consequently, since the onset of the pandemic, numerous companies have relied on smart
solutions to contain the spread of the virus and improve their ability to respond. Analyzing the
impact of new technologies on both business strategies and consumer behaviors will provide
more efficient management of the recovery from the economic crisis (Grewal et al., 2020).

RQ7 Are new technologies contributing to the post-crisis recovery?

3  Methodology

Using qualitative and quantitative measures, this research attempt to examine the coronavirus
crisis from Andalusians’ perceptions and future implications for the tourism sector in this region.
For this study, we employed data collected from a survey. A pilot study (25 surveys) was carried
out in order to ensure the applicability and relevance of this instrument. No substantial alteration
was made. Due to the period of lockdown, it was impossible to conduct face-to-face surveys.
Therefore, social networks have been used. The questionnaire was created through LimeSurvey
and the link was sent via WhatsApp. We have taken into account that people over 60 might have
not internet access so we asked the respondents to help them to complete the questionnaire. All
the respondents participating in this study have given their consent for being part of this research.
IBM ISPSS software was used to analyse the data and to present the findings of the study. The
questionnaires were divided into 5 sections to answer all the research questions.

4  Results
A total of 658 respondents participated in this research. No missing data were obtained because
subjects had to answer each question before proceeding to the next. Regarding to the socio-

demographic characteristics of participants, the distributions are presented in Tables 1.

Table 1. Sample characteristics.

Geographical area Andalusia (Spain)
Universe 8,427,000 (50.3% men- 49.7% women)
Sampling error 3.9%
Sample size 658
Reliability 95%
Fieldwork activities April-June 2020-2021

Source: Authors.

The distribution between gender showed that there was a high percentage of women (61.4%)
answering the questionnaire in comparison with men (38.6%). With regard to age, the high
response (57.3%) was giving by people from 36 to 60 years old (28.9% and 28.4%). The majority
of respondents were graduated and regarding the level of income the sample was well distributed
among groups (17.6%, 25.5%, 28.9%, and 28%). 64.59% of respondents had a job, although
41.79 belonged to companies that had carried out temporary employment regulation expenditure.
In these circumstances, companies were exempted from paying worker wages. It was relevant
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for the research to know how many trips the participant takes a year. As the number of trips per
year increases, so does the level of income. One of the main questions in this study was related
to the change or cancel travel plans due to COVID-19. In this sense, 344 people affirmed to have
had to cancel a trip for touristic purposes due to the coronavirus. 63% before the lockdown.
Regarding the destination of the cancelled trip, there were no significant differences between
national and international. Attention must be paid to the destination of future trips. There was an
increase of 18.6% in the intention to travel within the country. Epidemics, as we have analysed in
the literature review, could affect the purchase intent of tourism products and services.
Participants were asked about their willingness to travel within Spain and long-distance travel or
Europe (international). In this sense, the main findings came when cross-referencing data on
income and willingness to travel. Subjects who claimed to have higher incomes (over 40,000)
were the most likely to travel internationally (69%). However, participants who reported incomes
up to 12,000 euros had the willingness to travel within Spain (94%). Overall, there is a greater
willingness to travel in Spain. They have also been asked
about when they will start traveling. And in this sense, the participants indicated that they will
travel in Spain when the vaccination process is more advanced (80%) followed by "I will travel
regardless of how the vaccination progresses” (20%). No participants chose any of the following
options: "l do not plan to travel until we are back to normal" or "I will travel depending on the
conditions at the destination”. The data suggest that after COVID-19 there will be many changes
in the way tourism products are purchased. In this regard, 24.88% of the participants (144
respondents) stated that they had removed for the moment some countries from their destination
lists due to the pandemic. Although 66% of the participants had already chosen a travel
destination and it will be changed for a 'safer place.’ In this sense, the countries where the
participants would not be safe are presented in Graph 1. We should mention that 15.2% of
respondents affirmed that ‘No place is safer than home.’

Graph 1. Destinations rejected by Andalusians.
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80.5% of respondents affirmed that tourism would help mitigate the effects of the coming
economic crisis but, at the same time, they were concerned because “the reconstruction of the
economy should not be built on a totally paralyzed sector.” In relation to this aspect, participants
were given the opportunity to propose measures, marketing campaigns, and other aspects or
ideas that could be useful in Andalusia as well as in other regions. It can be seen in Graph 8 the
three most prominent words highlighted were “Covid-19 Tax”, “transparency” and “security”
followed by “help”, “inland tourism”, “new products and technologies”, “adaptation”, “European

» o« » o,

policies”, “special needs”, “flexibility”, and “all-inclusive changes”. Other words were parts of

phrases repeated throughout the answers — “HORECA”, “VAT”, “International routes”, “marketing
campaigns” and “virtual experience.”
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4.1 Political proposals

They estimated that Europe would be much stronger with a centralized health system or at least
a system in which there would be a European health passport that includes vaccines, travel, blood
type, allergies... Another idea was related to the promotion of entrepreneurs. "Tourist
unemployment will be a problem in the near future.” According to the participants, now is the time
for institutions to help and encourage the creation of new businesses. New products that
recognize the value of traditions and the famous Mediterranean diet. More economic aid for the
creation of gastronomic routes or incentives for designations of origin.

4.2 Local proposals

Andalusians affirmed that to prevent contagion, “social distance is necessary” but how can small
restaurants apply this separation among consumers? The answer is to expand public space. From
residents’ points of view, local authorities should momentarily be able to allow the extension of
the use of public space. This would allow restaurants and bars to open at one hundred percent
capacity with the space measures. Quality Security Certification. This proposal is based on a
protocol created at the local level to guarantee the security of destinations. It is imperative that
the sector need not to go back but go ahead. Creating protocols could be ambiguous but residents
affirmed that it must be a joint effort.

4.3 Economic proposals

One of the proposals is to help the most vulnerable and youngest families to acquire vacation
packages through travel agencies. At present, hotels have a reduced VAT rate (10%) in Spain
but agencies charge 21% VAT for intermediary services. The proposal is to reduce to 10% the
VAT for all tourist products sold by agencies to vulnerable/elderly people.
According to the resident of Andalusia, the autonomous communities, including Andalusia offers
tax incentives and aid to low-cost companies in order to attract more tourists to their territory. In
the words of some of the participants "This model must change", quality better than quantity. The
air sector is a fundamental pillar for international tourism. Respondents affirmed that there should
be more benefits or better prices for domestic travel than for international travel. Price is a key
element. We do not know whether there will be a price war but respondents were concerned
about it. They proposed dialogue and synergies among citizens, Europe, public and private
Spanish institutions. If Spain imposes a tourist tax/rate without giving any extra service, the
tourism will not emerge completely. No polices without people. The COVID-19 tax. As explained
by the interviewees, it would be a fee that tourists could pay if they want. The full amount of this
collaboration would be used for the maintenance of local tourist places.
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4.4 Tourism proposals

The competitiveness is strongly related to reputation and it develops according to the image
perception provided by the destination. From this perspective and according to the results, Spain
should be work in its reputation as a safely destination. Instead of empty beds or unsold holiday
packages, they can be offered to the national tourist. To those people who in a normal situation
would not be able to pay with their salaries a 4 or 5-star hotel. This would help the hotels to get
back to normal and at the same time show the rest of the world that Andalusia is still an ideal
destination for tourism. An all-inclusive plan in which there would be synergies between tourist
accommodations and restaurants in the area. With regard to seasonality of tourist market, the
local highlights that Andalusia is open all year around. It could be another slogan. People from
Andalusia trust in the creation of gastronomy routes, new wine routes, their museums, palaces
and above all, they feel confident about a new future in which Andalusia emerges strengthened
from the crisis. Respondents recommended that “it is better to be the first and make a mistake
than to row the sea for others.” In this sense, they proposed an all-inclusive service to the table.
According to the data obtained, this service could help prevent contagion of any kind and would
also require the hiring of staff. Security is another aspect that concerns tourists most, according
to the data extracted from the survey. Therefore, trust and security are two pillars on which to
build the new tourism after the coronavirus crisis and confinement. With regard to tourism
products, respondents would value the acquisition of a tourism product if there is date flexibility.

4.5 Marketing and media proposals

Andalusians believe that political proposals should be based on the transparency of information.
They said they were not aware of the importance of the virus until early March so the measures
came late. They also stated that they had not received clear instructions from the main
international bodies, especially the World Health Organisation and Europe. The residents propose
a European-wide website where information related to safety, pandemics, vaccines, and diseases
can be found.

The respondents affirmed that the coronavirus crisis could be a new opportunity to attract another
type of tourism. A tourist who became along with the resident, a benefactor of public places. “Be
a tourist, be a benefactor”. Nine of the participants provided an idea about how tourists could
become benefactors. If tourists fall in love with the territory or believe in the territory tourist project,
they may want to help maintain its heritage. In this sense, the participant proposed that especially
in the villages of the interior, tourists could become a benefactor but not only in economic terms
but also with labour force. The Andalusians said that tourists could help with their time to rebuild
an infrastructure while the locals show them the history of the place. Some respondents have
even dared to provide some slogans: “Come to Andalusia and make memories that last”, “You
deserve Andalusia and Andalusia deserves your trust”’, and “While you feel our happiness, we
are feeling your support.” According to the respondents, the marketing campaigns should show
the rural tourism. Campaigns must first look at what differentiate Spain from its competitors.
Andalusians believed that the sale of combination products would be able to help slow down the
crisis. And they proposed, as an example, that luxury hotels include Andalusian products in their
kitchens and in their bathroom amenities, and at least allocate part of their establishments to the
sale of typical local products.

4.6 Technological proposals

According to those surveyed, new technologies serve as a means to improve security in spaces
offering less physical contact. In addition, they contribute to the promotion of sustainable tourism.
The increased use of mobile devices makes it easier for companies to manage their services. Not
only in the steps prior to contracting, but also during the process of using a given activity or
service. In particular, full use need to be made of the World Wide Web environment. Virtual
experiences and augmented reality may help this autonomous community in this sense. Tourists
would be able to discover through a virtual experience what Andalusia and Spain could offer them.

Teleworking has been one of the most commented findings among respondents. In fact, it could
be said that companies are facing a technological revolution. Many of them have offered
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teleworking as a hitherto little explored way and that undoubtedly has only been possible thanks
to new technologies. This modality of work has favored the decongestion of the physical
headquarters of the company and therefore, less contact between employees and no spread of
the virus. Although the new technologies heading has been separated, this term is very present
in all the previous ones. The participants affirm that the implementation of new technologies
associated with tourism can benefit not only this sector but also the city. Proof of this are some of
the responses shown below:

Participant 253: “The use of the contactless or the famous QR have contributed to the progress
of the restoration and collaborate in curbing contagions. In this way, requests for meals and
services or payment could also be made through applications.” Participant 46: “Travel agencies
could eliminate catalogues and include virtual reality as a new form of customer acquisition.”

5 Discussion

It is notable the high percentage of workers included in a temporary employment regulation (275
of 425). This suggested an important impact on the business fabric of Andalusia. Despite this,
most of the participants with lower incomes stated that they would travel to a national destination.
52.28% of respondents cancelled their trips due to the coronavirus crisis and almost half (45%)
of these trips had an international destination. The perceptions of residents are in agreement with
Kuto and Groves (2004), when affirming that the sector should encourage local tourism. In the
case presented by these authors, based on the terrorist attacks in Kenya, local tourism was a
starting point which, together with a crisis agenda, led to a positive economic result for the hotels.
It should be stressed that this is a very important fact since it is clear that the resident of Andalusia
was aware that the restoration of tourism had to start with his own national territory. These findings
indicated that a crisis with such implications affects the choice of destination. Although not only
in the intention of encouraging domestic consumption but also in the rejection of some
destinations. The factor that may lead to rejection of destination is determined by the health.
Destinations that are perceived as high risk places are rejected. China is the most rejected country
followed by Italy. In relation to China, many participants argue that the information was not clear
from the beginning and that this could be partly responsible for the dramatic situation in some
European countries. Respondents said that at the beginning of the virus' emergence the media
was focused on international news. This diverted our country's concern. Although the surveys
were conducted during a year, no significant changes were shown. Residents already identified
the United States as a country to which they would not travel for the time being. This is despite
the fact that the United States currently leads the world in vaccination. With regard to European
countries the study revealed a great finding. The factor that determined the rejection was not due
to fear or insecurity. Previous studies have emphasized the importance of the fear factor in the
destination choice. However, this analysis demonstrates one very important aspect. Participants
stated that they were not receiving a solidarity response from the rest of the European Union
countries and therefore, if they did not show solidarity, the Andalusians would refuse to travel to
these destinations. Some of the respondents affirmed that Europe must be a union of many
culture and they were concerned about the statements of the main political leaders of Germany
and the Netherlands. The last question of the questionnaire was related to proposals to curb the
future crisis. The results demonstrated two things. First, the Andalusians have a high degree of
knowledge of their tourism industry. Second, the main findings of this research were determined
by the very detailed proposals on many different aspects. Aspects that can be included within four
broad categories: marketing, tourism, economic, and technological. Researchers (Walters & Mair
2013) have shown that it is necessary to run publicity campaigns for the most loyal tourists as
they will be the first to return to the destination. Politicians must get involved and some have
mentioned the famous case of Palomares.

6 Conclusion

In summary, this paper studies the impact of the coronavirus on the territory of Andalusia from
the residents’ perceptions. The findings indicate that to recover the Andalusia Tourism is
necessary to take some actions to mitigate the risk in other countries and levels. This is the effect
of globalisation. According to our respondents, the globalisation has shown limitations in its
capacity to face up this health crisis and its economic and social consequences. At a time when
the world is struggling to cope with the health crisis and the economic and social problems,
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we need a strong Europe more than ever. How can we measure the solidarity in Europe?
Spaniards have the answer; they are expecting a great deal of support for all the European
countries. The response to this pandemic cannot be only economic or financial because this
global issue can become an opportunity to reinforce the structures of what Europe means. The
recovery must be introduced by stages.

The results offered very significant data. More than half of the participants had to cancel a trip
due to COVID-19. It is necessary to highlight that 18% indicated that they would change their
vacation destination from an international destination to a national one. This will promote travel
within the national territory, which can presuppose a good symbiosis between institutional and
private proposals to favour local tourism. However, a high percentage of Andalusians (15.2%)
stated that "no place is safer than home". This offers us some possible slogans in the short term:
"Travel to Andalusia, as Safe as Home" or "Travel Safe, Andalusia is your Home" but above all,
it should be noted that there is a feeling of insecurity related to travel abroad. Policies should
focus on this aspect and restore the confidence of tourists, but not only of those who come but of
our residents. They will be the ones to reactivate the activity and therefore the first objective of
the marketing campaigns.

Andalusians affirmed that the most natural solution would be low prices. They considered that
this would be a great idea if their competitors were not suffering from the same pandemic.
Besides, Turkey, Greece, Egypt, and Tunisia (Hosteltur,2018) are maintaining lower prices than
Spain for years so it would not work. Future investigations are necessary to validate these kinds
of conclusions that can be drawn from this study. The findings showed that local government
initiatives may contribute to face the challenges of Mediterranean cities. Andalusians identified
that Europe should be a unit and simultaneously, specific needs and solutions should integrate
countries with similar characteristics such as the Mediterranean Countries (tourism of proximity).
The residents have perceived the need to develop a new tourism model that obtains profitability
from safer environments, a return to the origins, a tourism that values traditions, and allows for
sustainable tourism. However, despite all the proposals, the findings have shown that new
technologies must be the basis for the way forward. Less contact in hotels, vaccination passports
on cell phones or campaigns where the residents and the territory are the protagonists are not
possible without technological advances.
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Resumen

This study shows how Augmented Reality has evolved from its beginnings to the present period
and how it has been progressively integrated into our society, becoming a new and striking
technology that has been considered as a heritage element and as a business element, thus
being a fundamental key to the success of tourism companies. It reflects its full definition as a
concept and what are the limits and potentialities it has when it comes to being used in the tourism
sector, as well as the challenges it can overcome.

Subsequently, we propose a classification of the applications according to their operation, in
different types, for example, relating to heritage elements, either with the recreation of buildings
and monuments or by adding additional information on them, such as translation tools, site
recognition, which will be of great help when we travel to places we do not know about and relating
to means of transport, which will provide us with information on public transport stops among
many other options.

A catalogue of applications is then drawn up, categorizing them, depending on whether they are
focused on rural and hiking tourism or on cultural urban tourism. It also describes what the
implementation of this new technology has meant in these applications and how this new tool has
affected tourism, as well as the characteristics of the applications along with the benefits they
bring us and the disadvantages they may have. Finally, the conclusions we draw from the study
carried out on the role of this tool in tourism are presented, reflecting the number of downloads
by users, a key factor in determining whether they are really considered to be of great use and
benefit to tourists.

Palabras clave: augmented reality, tourism, limits, potentialities.

1 INTRODUCTION

The tourism sector plays an important role in the economies of most developed countries and is
undoubtedly one of the sectors most influenced by different technological innovations.
Businesses and tourist destinations need to adapt to different changes to create competitive
advantages.

Thus, augmented reality has enabled the tourism industry to improve the experience of tourists
at the destination. The immersive environments provided by this technology allow tour operators
and destinations to stimulate customers before, during and after their visit, allowing tourists to
immerse themselves in a new tourism experience.

Augmented Reality (AR) is an emerging technology that is beginning to be applied in tourism in
an increasingly common way. This technique allows the real world visualized by the camera of a
device such as a smartphone, to be enriched with virtual elements that coexist with the image
captured by the device. (Goh, P. Ang , & Lee, 2010)

Currently, more than 56% of the world’s population are active Internet users, which means that
six out of ten people have access to this platform. The estimated figure at the beginning of 2020
is more than 4.540 million active users on social networks and mobile devices with internet
access.
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It should be noted that in AR, while observing the world, tourists also observe virtual objects
overlaid on the real world usually by interacting with their own smartphones or digital cameras by
using see-through displays. (Thomas, 2012)

This work has been divided as follows: the second section describes the importance of
augmented reality in the tourism sector; the third part describes its development and limitations;
and finally, a catalogue of relevant applications that have this tool implemented is created. The
aim describes the importance that this type of technology may have in the sector, as well as a
description of the most used and well-known tools available on the market and with high potential.

2 LITERATURE REVIEW

ICTs have been closely linked to tourism. Thus, the creation of CRS (Computerised Reservation
System) and GDS (Global Distribution System) show that it's a very innovate sector in the
application of new technologies. While CRSs and GDSs have made it possible to develop and
globalise the availability of tourism services, the internet has enabled final consumers to have
direct access to products, redefining the commercial system and the notion of distribution channel
for tourism services.

New technologies applied to the tourism sector are therefore necessary. Augmented reality
systems are now being implemented in the tourism sector. Tourism shouldn’t be immune to this
phenomenon, and may projects linked to heritage, transport and many other sectors consider that
this type of technology can become an important factor in raising profits and gaining an
advantage.

Highlighted examples of the application of augmented reality systems to the tourism sector can
be found in several heritage-oriented projects. Thus, the Lifeplus project uses Augmented Reality
to create a representation of Pompeii (Vlahakis, Demiris, & loannidis, 2004) in which the user can
interact with fictional characters and observe the monuments of the city, now in ruins, rebuilt
virtually.

Another similar project, also by the same company (Miralab), is the Virtual Hagia Sophia Project,
which aims at the virtual reconstruction of the Hagia Sophia Church in Istanbul (Foni,
Papagiannakis, & Magnenat-Thalmann, 2002)

All these examples are from the beginning of the 215t century, but most current projects are based
on tourist guide, and among them we can highlight applications, based on augmented reality
browsers such as Wikitude, Junaio, MARA, Enkin, Toozla, Yelp, Mixare, etc. (Leiva J, 2014)
This review allows us to affirm that augmented reality tools can contribute to the tourism sector:

e Achieve greater and better dissemination of heritage and culture.

e Provide personalized, interactive information appropriate to the situation and time.

21 AUGMENTED REALITY APPLIED TO TOURISM

AR can be defined as that type of technology that allows to complement the reality perceived by
the user by allowing the introduction of element of virtual reality, i. e. virtual and real images join,
thus creating the augmented image (Guevara Plaza, Leiva Olivencia, & Rossi Jiménez, 2014).
The use of this type of technology will provide tourists with more comprehensive information about
the points of interest as well as the environment in which it is centred, allowing them to provide
information about the historical evolution of the places visited, making the tourist’s immersion in
the destination highly positive. (Cheng & Pan, 2011)
Augmented Reality is applied with great frequency to different and new sectors that are

established in our society, and that are developing more and more as time passes. We will focus
on its current position in the field of tourism.
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In addition, RA is a very effective tool to support the orientation at the destination, both in travel
and in the location of tourist resources. (Agumented Reality, 2017) Being mostly applications for
smartphones, it favours access to information on the move, allowing a greater and easier
interaction between user and system. These applications can be classified according to their
purpose into two groups, oriented towards heritage or guided tours. Within this second group are
well-known applications such as Layar, Wikitude or Vision.

The use of AR in tourist destinations generates a wide range of advantages, including the
combination of virtual information with real data, and the enhancement of the visitor experience
by making its use attractive to users. The RA applied to tourism is an innovative line of research
that is of particular interest in an integrated management framework of a tourist destination, being
a differentiating element within the competitive tourism market in search of quality and excellence.
(Dieck & Hyungsoo Jung)

We can say that for the management of a tourist destination to be successful, it must consider
the ability to detect and recognize the changes that may occur in its environment and how these
affect the destination. (Leiva, Guevara, Rossi, & Aguayo, 2014)

According to a study carried out by Boston Consulting Group, tourism is one of the most important
sectors in our country, if not the one that accounts for a significant percentage of the global GDP
(OMT, 2014) and national, with values close to 10% (INE, 2018).

3 EVOLUTION, LIMITS AND CHALLENGES

In recent years, technology has played a very important role in the tourism sector, as we have
seen. Today, thanks to technological advances, more than half of the world’s population generally
has a mobile device capable of interpreting this type of tool to a greater or lesser extent.

So far, the technology-tourism link is not fully accepted by the regular tourist but is still a relatively
new concept and has not been fully extended to the population. Today, this concept of new
tourism is becoming more and more accessible to tourists and visitors, thanks to the fact that
different tourist attractions and resources are gradually implementing these tools.

If we talk about the capabilities or benefits that this device provides us, it should be noted that
they include both the tourist itself and the industries. One advantage for tourists is the ability to
obtain real-time data, allowing the user to have different perspectives on where they are visiting.
Also, by positioning we on the side of the industry as suppliers, it could work as a kind of “low
cost” marketing improving the engagement of tourists with the brand, adding value to their
experience. By this we mean the attraction of new demand and the subsequent marketing of
tourist destinations. (Reverté, 2014)

Furthermore, this system not only has advantages and benefits, but, like most tools or tangible
and intangible assets, it carries several risks, or limitations in this case. The ability to last over
time is one of the drawbacks that we can notice beforehand, since, being a technological tool, it
has a life cycle, lasting, which makes it difficult for us to build long-term strategies. In addition,
the speed at which the technology evolves, as well as the ability and ease of use of the
technology, also influences the speed at which it evolves.

Leading to too much information and consequently to ignorance is another point to be improved,
since it may have the opposite effect on tourists by making them more doubtful or making it more
difficult to synthesise information. At the same time, the human factor is another of the limitations
we find, we must consider that not all users will be willing to enjoy this new device, but that some
of them will continue to opt for conventional methods such as paper guides or brochures.

As we can see, the limitations and risks of this mechanism are real and exist, but we must not
forget the benefits it can bring to us. Although it is true that there is a long way to go to improve
and overcome the various obstacles that limit this tool, whether for legal or technological reasons.
(Reverté, 2014)
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Augmented Reality plays a very important role in the tourism sector, but at the same time, it
usually focuses on the application of this to visited places such as museums, buildings of
architectural value, interpretation centres, etc.

The surprise effect and the word-of-mouth diffusion of the users make our company obtain a
better position in front of the competitors. When deciding on a destination, more than half of the
population opts for the one that offers the most services to its consumers, the same goes for the
establishments we want to visit, we will opt for the innovative services spreading our experience
through verbal language, or in direct contact with other people, or through social networks.

4  EXISTING APPLICATIONS

Most of the applications focused on tourism or that are better known by users using Augmented
Reality are focused on heritage recreation. Adding audio-visual information to the element we
are observing and providing us with more details about it.

There are many more apps that do not necessarily provide you with knowledge about a heritage
element but can also provide us with everyday information that any tourist may need in a new city
they are visiting, being as simple as where to find the nearest bus stop and their respective routes.

4.1 TYPES OF APPLICATIONS

Nowadays, many cities and municipalities have apps that allow users to know where the different
public transport stops, such as the bus or the metro, are located, as well as the time of departures
and the waiting time between each stop. The community of Madrid is an example of this, thanks
to its EMT Madrid application, with which users can obtain information about nearby stops and
various points of interest.

The recreation of Heritage is another of the great functions in which Augmented Reality plays a
very important role, they are the best known and therefore the most used. There are several
possibilities of the usefulness of this tool with respect to the heritage elements, among them we
can find the “Architecture Show-reel”’, which is a speciality that allows us to visualize how the
different parts of a building looked, showing us how the architectural style looked or the
construction of the same inside. (Technologies, 2019)

The representation of historical monuments is another of the great specialities within this branch
dedicated to the recreation of heritage, which is usually used in museums and interpretive centres.
In this way we are allowed the possibility of reconstructing elements of interest in a virtual way.

Another of the options we also find with the Augmented Reality system is focused on translation
tools and their own applications. Through the camera of our mobile phone, we can translate
everything that surrounds us, so it makes communication and information much easier when we
are in a foreign country.

WorldLens is an application specifically created to translate words from one language to another
through Augmented Reality, but without going any further, we find an option in the famous Google
Translator, which allows us to focus and translate to the desired language in real time.

In addition, this technology allows us to find the places we want to visit just by opening the camera
of our mobile phone and focusing on the street where we are, thus forgetting to be searching for
other apps such as Trip Advisor or Google Maps, the destination we want to go to. We could say
that it can become our personal guide in a technological and virtual way.

4.2 CATALOGUE OF APPLICATIONS
We know that the tourism sector has not stopped growing since its inception, appearing along its
trajectory different niches of this sector, from a general tourism such as sun and beach tourism

to a more specific one, such as bird tourism. In this chapter we have opted for a general
classification, differentiating between applications that may belong to rural and hiking tourism and
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others that are more useful for urban and cultural tourism. The tools chosen to be analysed were
selected due to their number of downloads and the evaluation that users have left about them.

Rural tourism is aimed at certain market segments which could be characterised as a demand for
quality, i.e., visitors who are environmentally conscious and have an average purchasing level.
All those tourists who opt for this type of tourism want to break with the monotony and formality
of the city, because they look for the countryside and the natural means to recharge their energy
and maintain a good quality of life. (Henche, 2005). As we know, this tourist offer must also be
adapted to the new demands of our new consumers, since it is not only the nature factor that
counts, but also many others, such as leisure facilities, accommodation, restaurants, etc.

Cultural tourism, defined by the World Tourism Organisation (UNWTO) as “the movement of
persons essentially for cultural reasons, such as study trips, artistic performances, festivals or
other cultural events” ... From this definition we could deduce that all those activities linked to a
cultural attraction are part of this form of tourism, such as visits to museums and monuments, but
also the folklore and pilgrimage festivals. Cultural urban tourism is the most common type of
leisure, as it is one of the oldest ways to visit and get to know other new cities.

421 SendiTur

The Senditur app is designed to be able to consult the doubts that may arise at any time of our
tour, becoming our “small guide of the journey.” This app has a database that helps to recognize
and discover what is around us, such as the villages around us, towns, mountains, lakes,
recreational areas and even monuments such as castles or places of worship. One of the
advantages of this app is that you do not need an internet connection, but only that your mobile
phone has a GPS device. For this application to perform its function properly, it is necessary to
have the compass of our mobile phone properly calibrated, because the better the accuracy of
this sensor, the greater the accuracy of the information and indications that we will see reflected
on our screen.

Illustration 1. Augmented reality mode with SendiTur App

Recovered from “App de Senditur”. Recovered from https://www.senditur.com/es/blog/app-de-
senditur/ (Senditur, 2014)

4.2.2 Night Sky

Night Sky is an application that has been designed to be able to identify stars, planets,
constellations, and satellites quickly and effectively, becoming a powerful personal planetarium
with the technology of Augmented Reality. The best thing we can find in this app is that we can
move our mobile phone to investigate what we can find in the immense universe that we have
above us. It includes more than 1,700 million stars that are transferred from the cloud. It also has
the option of “Startlink” satellite overflight notifications. Company that offers satellite internet
service whose goal is to put thousands of satellites into orbit to bring the internet to every corner
of the planet. In such a way, the application can notify us when one of these satellites is flying
over our current location. (GM, 2012)

Illustration 2. Augmented Reality mode with Night Sky App
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Recovered from “Apps Apple”. Recovered from https://apps.apple.com/es/app/night-
sky/id475772902#?platform=iphone (Apps Apple Night Sky, s.f.)

4.2.3 View Ranger

ViewRanger is an application created for hiking trails and excursions that offers us thousands of
trails using detailed topographic maps. This application allows us to record the route we are
doing, creating our own excursions for other tourists or hikers to do them later. It also gives us a
lot of information about the chosen route, such as the points of interest that we can find along the
way, the duration of the route, the difference in altitude and the degree of difficulty. (Augmentra,
2021) One of the most important features of this application is that it will allow us to know how far
we are left to reach the next crossing point, or to the end of our route. This is due to the help of
our device’s GPS that is combined with Augmented Reality technology.

Illustration 3. Augmented Reality mode with View Ranger App

Recovered from “Basurde Edition”. Recovered from
https://basurdeeditions.com/2017/02/03/viewranger-skyline/ (Basurde Edition, 2017)

4.2.4 Wikitude Drive

Wikitude Drive turns our mobile device into a GPS browser based entirely on Augmented Reality.
What this app provides us with is the navigation information on the screen of our mobile phone
through the camera, so that we will always be looking to the front and being able to see the
indications that are coming out on it.

The main difference with all the GPS apps we can find is the way it tells us the path to
follow, which allows us to know exactly the route to reach our desired destination,
whether by car or on foot. (TurismoWiki, 2019) One of the most important features of
this application is that it will allow us to know how far we are left to reach the next
crossing point, or to the end of our route. This is due to the help of our device’s GPS that

is combined with Augmented Reality technology.
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Illustration 4. Augmented Reality mode with Wikitude Drive App

k- )
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2.1 00:12 «

Recovered from “El Espaiiol”. Recovered from
https://lwww.elespanol.com/elandroidelibre/aplicaciones/20110915/disponible-wikitude-drive-gps-
fusionado-realidad-aumentada/15748642_0.html (Latorre, 2011)

4.25 Smartify

Smartify is born to discover and share amazing stories that can be found in a museum’s collection.
It is a specific application for the cultural tourism sector, as it is used in museums to enhance the
experience of tourists and provide the value of exhibitions in a new and intelligent way.

It allows us to know the works of art beyond and provides us with data such as the dimensions
of this or the author, even offers us complementary videos to learn more about their history. We

could say that the aim of this application is to a large extent to link art closely with visitors to the
museum.

lllustration 5. Augmented Reality mode with Smartify App

Recovered from “DeZeen”. Recovered from https://www.dezeen.com/2017/10/08/new-app-smartify-
hailed-shazam-art-world-technology/ (Yalcinkaya, 2017)

426 LAYAR

LAYAR was the first augmented reality GPS app, created specifically for Android, although today
it is also available for Apple devices. The operation of this application is based on using the
information provided by the GPS device and the compass of our mobile phone. It is powerful,
because by focusing with our camera in one direction we will get details of points of interest,
ATMs, etc., within a radius of about 5km. In addition, LAYAR offers us the possibility to scan QR
codes with the Augmented Reality tool. (Pico, 2017)

The possibilities for tourist attractions with this app are immense, taking as an example the “Route
of the museums” in Madrid, which uses Augmented Reality to be able to locate the different
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buildings and which thanks to this app we will be able to see reflected on the screen of our mobile
phone. (NeoAttack, s.f.)

Illustration 6. Augmented Reality mode with LAYAR App

Recovered from “Fast Company”. Recovered from https://www.fastcompany.com/1633100/layar-takes-
shopping-augmented-reality-dimension-app-purchasing (Eaton, 2010)

4.2.7 Google Lens

Google Lens is an application aimed at finding information about everything we can see, using
Augmented Reality either in real time focusing or taking a photograph. This app has been
designed for a better understanding of the world around us, leaving behind Wikipedia or Google
itself, as we will be able to gain knowledge of any element or thing that we find interesting just by
focusing with the camera of our mobile phone. Not only does it offer this knowledge, but it also
helps to explore our environment, identifying points of interest, restaurants, etc., as the LAYAR
app can do well among others.

The only drawback to this feature is that it is not available in all countries and therefore not
available in all languages.

Illustration 7. Augmented Reality mode with Google Lens App

Recovered from “Xataka Android”. Recovered from https://www.xatakandroid.com/aplicaciones-
android/google-lens-a-fondo-todo-que-puedes-hacer-app-reconocimiento-objetos-google (Ramirez,
2020)

428 Ar Tour

Ar Tour is a learning app, with which we will be able to explore cultural routes in a city and even
create our own, all with the implementation of the Augmented Reality tool. The aim of this
application is to offer and create new experiences during the travels that users make. It is one of
the most widely used applications by the largest outdoor museums around the world. By focusing
with our mobile device to the guide or printed map of the building, it will provide us with an image
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of the building in Augmented Reality with different indications about it, as well as important data
such as the year in which it was built.

Illustration 8. Augmented Reality mode with Ar Tour App

Recovered from “Smartech Group”. Recovered from https://smartechgroup.es/la-primera-guia-con-
realidad-aumentada-barcelona-ar-tour/ (Smartech group, 2018)

Also, one of its main advantages is that it does not need the Internet for its operation, as we have
seen in other previous applications. (Google Play, 2021)

5 CONCLUSIONS

The development of new tourism information systems, including those based on RA, will not bring
their full potential benefits if they are not integrated with existing systems. The interoperability of
the different systems of a tourist destination allows the management of information to be
sustainable and of a satisfactory level of quality, wich will benefit businesses, tourist destinations
and users.

We know that this technology has great capabilities to dramatically transform the experience of
tourists in their travels. In addition to being an interactive and dynamic tool that generates a great
attraction for users, becoming one of the key factors in the success of tourism companies.

We are clear that it is a very enriching new experience and that it provides users with a new way
to enjoy the holidays they make. The number of downloads and the average rating given to these
applications are key elements that effectively show us the success of these applications for our
users.

After this study, we could say that the tool of Augmented Reality is causing a change in the tourism
sector since it's capable of reliving and reminding us of past moments and informing us about the
present, it can even propose hypotheses that may happen soon. Although it still has obstacles
to overcome to develop as fully as possible, it plays a major role in the competitiveness strategies
of tourism companies and generates progress for society.
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Resumen

This study analyzes, in a generational context, the influence of various variables on the online
purchase of tourist services by young consumers.

From a large sample and using structural equations (PLS), a new model is generated that includes
variables related to eWoM and the acceptance of the use of the Internet, social networks and
electronic commerce, to which is added the intention online shopping. These variables have not
previously been studied together and are very relevant for tourism, as the most important leisure
activity, due to the weight that this industry has in some countries or regions and due to the
incessant increase in competition between destinations.

The main objective of this communication is to expose the relationship between the acceptance
of the Internet, the acceptance of social networks and the acceptance of electronic commerce
within the influence of eWoM. In addition, it is studied whether the proposed model presents, in
its results, gender differences.

The results obtained show that the proposed causal model is useful and can be easily applied by
tourism companies to improve online shopping in the context of market orientation.

Palabras clave: eWOM, eCommerce, Social Networks.

1 Introduccién

Internet ofrece multitud de opciones para contratar servicios turisticos pero la intencién de
compra es diferente que en el entorno fisico ya que los clientes tienen que interactuar con la
tecnologia, y eso les afecta en sus decisiones de compra de servicios turisticos. Este estudio
analiza, en un contexto generacional, la influencia de diversas variables en la compra online de
servicios turisticos de los consumidores jévenes. A partir de una muestra amplia y empleando
ecuaciones estructurales (PLS), se genera un nuevo modelo que incluye variables relacionadas
con el eWoM y la aceptacion del uso de Internet, de las redes sociales y del comercio electrdnico.
Ademas, se estudia si el modelo planteado presenta, en sus resultados, diferencias de género.

2 Marco tedrico

21 eWoM
El Internet social ha incrementado la importancia de la interaccién entre personas (De Bruyn y
Lilien, 2008), fomentando la persuasion interpersonal al conocer las caracteristicas detalladas de

los bienes y servicios (Cheung, Lee, y Rabjohn, 2008; Chevalier y Mayzlin, 2006; Zhu y Zhang,
2010) y trasmitiendo comentarios de sus experiencias y creencias sobre los productos
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comprados (Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh, y Gremler, 2004; Zhu y Zhang, 2010). Esta
comunicacion online de intercambio social denominada eWoM (Hennig-Thurau et al., 2004) se
percibe como un origen de informacion veraz (Bigné, Kister, y Hernandez, 2013; Chu y Kim,
2011; Gruen, Osmonbekov, y Czaplewski, 2006) al detallar los aspectos favorables y
desfavorables de cada bien o servicio (Park, Lee, y Han, 2007).

No hay unanimidad en la eleccién de las dimensiones con las que estudiar el eWoM

(Ismagilova, Dwivedi, Slade, y Williams, 2017). Como en otras investigaciones , (Mauri y Minazzi,
2013; Park, Wang, Yao, y Kang, 2011) se estudiara en este trabajo el signo, la cantidad y la
calidad.

En el entorno virtual se sefiala a la cantidad de los comentarios online como un determinante en
el efecto del eWoM (Park et al., 2011). Esta cantidad de comentarios hace al producto mas visible
(Cheung et al., 2008; Cheung y Thadani, 2010), influye en la disposiciéon y conducta (Lopez y
Sicilia, 2014) en la habilidad de persuasion (Chen, Shang, y Kao, 2009), la atraccion del ambito
digital (Matute, Polo, y Utrillas, 2015), la actitud hacia un producto (Park et al., 2007), la
popularidad de éste (Fan, Miao, Fang y Lin, 2013; Park y Lee, 2008; Park et al., 2007), su
intencion de compra (Liuy Zhou, 2012; Park et al., 2007; Chevalier y Mayzlin, 2006) y racionalizar
su decision de consumo (Park et al., 2007).

En el entorno online se puede distinguir entre el WoM positivo (Liu, 2006; Xu, 2014; Zhang,
Omran, y Cobanoglu, 2017) que supone recreacion agradable o vivida de una experiencia
(Sparks y Browning, 2011) de los negativos. El eWoM positivo tiene efectos positivos en el juicio
del receptor (Chevalier y Mayzlin, 2006; Lee, Rodgers, y Kim, 2009), incluyendo servicios
turisticos (Liu y Park, 2015; Mauri y Minazzi, 2013; Sparks y Browning, 2011; Ye, Law, Gu, y
Chen, 2011) y también los tiene el negativo (Chevalier y Mayzlin, 2006; Lee et al., 2009) .

Aungue no hay un formato Unico en el que los consumidores puedan escribir sus comentarios y
recomendaciones sobre un producto, se ha confirmado que comentarios bien argumentados
sobre datos fiables aumentan la confianza del receptor (Fan et al.,, 2013). La calidad de los
comentarios online, se podria explicar que esté formada por cuatro dimensiones relativas a la
calidad de la informacion: relevancia, la comprension, la suficiencia y la objetividad (Park et al.,
2007).

2.2 Aceptacion del uso de Internet, de las redes sociales y del comercio
electronico

2.2.1 Aceptaciéon del uso de Internet

Internet y la Web son esencialmente tecnologias de la informacion (Gefen, Karahanna, y Straub,
2003) y, como tales, susceptibles de explicar su adopcién mediante el modelo TAM (Modelo de
Aceptacion Tecnolégica o Technology Acceptance Model). En ellos se ha podido determinar la
influencia de las percepciones de utilidad y de facilidad de uso referidas a Internet (Kim, Park y
Lee, 2007; Lederer, Maupin, Sena y Zhuang, 2000; Moon y Kim, 2001).

En la investigacién de Kim et al. (2007) se aprecia en su modelo de aceptacion de uso de Internet
que, tanto las percepciones de utilidad y de facilidad de uso referidas, tienen efectos en el uso
de la tecnologia. Otros autores encuentran también el antecedente del disfrute como variable
que influye en el constructo (Moon y Kim, 2001).

Se ha podido estudiar la influencia social mediante el eWoM en la aceptacion de Internet al
aumentar el interés en participar en dicha tecnologia (Tsao, Hsieh, Shih y Lin, 2015; Qin, Kim,
Hsuy Tan, 2011) y mas intensidad percibira el individuo para usar un sistema que le permitiria
estar en contacto y al corriente de los comentarios que se dan sobre asuntos que puedan
interesarle, igual que con la aceptacion de otras tecnologias asociadas a Internet (Hsu et al.,
2007).
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Para analizar la influencia del signo, la cantidad y la calidad del eWoM de servicios turisticos en
la aceptacion de Internet, teniendo en cuenta lo indicado anteriormente, se plantean las
siguientes hipétesis:

e H1: Elsigno del eWoM de servicios turisticos es relevante para la aceptacion de Internet.

e H2: La cantidad de eWoM de servicios turisticos es relevante para la aceptacion de
Internet.

e H3: La calidad de eWoM de servicios turisticos es relevante para la aceptacion de
Internet.

2.2.2 Aceptacion del uso de las redes sociales

Al igual que para la definicion de la adopcion de la tecnologia de Internet, para las redes sociales
se va a utilizar el modelo TAM. Este indica que la aceptacion del uso de las redes sociales es
explicable mediante este modelo en el que tanto la percepcion de facilidad de uso como de
utilidad, justifican parcialmente la intencion de uso (Rauniar, Rawski, Yang y Johnson, 2014). De
manera similar a otros autores como Liny Lu (2011), la capacidad de la red para ser usada y que
tenga una masa critica de usuarios (Lin y Lu, 2011; Rauniar et al., 2014) son elementos
relevantes en el constructo.

Diversos estudios realizados indican que la aceptacién de las redes sociales se ve influida
positivamente por la percepcion de la facilidad de uso (Rodrigues Pinho y Soares, 2011).
También, que tanto la percepcion de utilidad como la percepcion de la facilidad de uso son
antecedentes de la intencibn de uso de las redes sociales (Rauniar et al., 2014),
incrementdndose ambas percepciones en la medida que el individuo va conociendo sus ventajas
a través de la informacion de Internet, siendo aceptadas en mayor grado (Tsao et al., 2015).

Para analizar la relacion entre la aceptacion de Internet y la aceptacion de las redes sociales se
plantea, teniendo en cuenta lo anterior la siguiente hipétesis:

H4: La aceptacién de Internet genera aceptacion de las redes sociales.
2.2.3 Aceptacién del uso del comercio electrénico

Al igual que para la explicacién de la adopciéon de la tecnologia de Internet, para el comercio
electrénico se va a utilizar el modelo TAM, ya que la aceptacién de la compra online se puede
explicar parcialmente por este modelo (Davis, 1989; Davis et al., 1989) que es ampliamente
aplicado (Gefen y Straub, 2000). Los estudios realizados indican que el comercio electronico se
ve influido positivamente por la percepcién de la facilidad de uso (Chiu et al., 2005; Van Der
Heijden et al., 2003) y que, tanto la percepcién de utilidad como la percepcion de la facilidad de
uso, son antecedentes de la intencién de compra en el comercio electronico (Gefen y Straub,
2003; Klopping y Mckinney, 2004).

Aunque la perspectiva utilitaria sea la mas habitual para explicar el comercio electrénico (Ha y
Stoel, 2009), también las experiencias sociales afectan a la compra online. De manera que la
combinacion de redes sociales y comercio electréonico ha tenido un efecto considerable en la
economia global (Li y Ku, 2018).

Esta interrelacion de las redes sociales en el comercio electrénico se da en tres fenédmenos
actuales: incorporan funcionalidades del eCommerce, tales como pasarelas de pago, tarjetas de
compra o catélogos (Mata y Quesada, 2014; Turban et al., 2017); afiaden aplicaciones sociales
para fomentar la interaccion de los clientes (Turban et al., 2017); permiten el inicio de sesiéon a
los clientes con el usuario de alguna red social (Zhao et al., 2016).

Estas iniciativas desde las redes sociales pretenden la realizacién de actividades y transacciones
de comercio electrénico a través de redes sociales (Liang y Turban, 2011; Turban et al., 2017).
Todo esto ha acercado la frontera de las redes sociales al comercio electronico (Zhao et al.,
2016). Este fendbmeno une la actividad del comercio electronico con las redes sociales, que
suponen el nexo entre las paginas y entornos de compra online y los clientes, generando una
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mas completa experiencia de compra realizada (Curty y Zhang, 2011; Turban et al., 2017). Las
redes sociales alientan a los clientes de los sitios de compra online a compartir sus vivencias
como consumidores, utilizando para ello instrumentos como comentarios, etiquetas y resefias (Li
y Ku, 2018) o grupos de discusion, blogs, revisiones o recomendaciones (Turban et al., 2017).

Por Gltimo, se puede indicar que en este nuevo entorno de mayor aceptacion del comercio
electrénico se impulsa la orientacién a la compra de los clientes (Li y Ku, 2018), haciendo que
los clientes incrementen sus deseos de comprar gracias a la ayuda prestada en los sitios en que
estan conectados (Li, Wu y Lai, 2013).

Para analizar la relacion entre la aceptacion de las redes sociales y la aceptacién del comercio
electrénico teniendo en cuenta lo anterior, se plantea la siguiente hipotesis:

H5: La aceptacién de las redes sociales genera aceptacion de comercio electrénico.
2.3 Diferencias de género

Desde hace tiempo, las investigaciones realizadas en diversos campos han ido dando a conocer
las diferencias que se dan en el proceso de toma de decisiones entre hombres y mujeres (Bem
y Allen, 1974, Carli, Lafleur y Loeber, 1995; Eagly, 1978; Venkatesh y Morris, 2000). Sin embargo,
estudios mas recientes aprecian diferencias en los efectos de la influencia social en la toma de
decisiones (BarNir, Watson y Hutchins, 2011; Markussen y Rged, 2017) o en el uso de Internet
(Valentine y Powers, 2013) por lo que se deben actualizar los estudios que relacionan el género
y la tecnologia.

Con el objeto de analizar si el modelo planteado presenta, en sus resultados, diferencias de
género se plantean las siguientes hipétesis:

H6: Hay diferencias significativas en las respuesta a los items de la encuesta dependiendo del
género de los encuestados.

H7: Hay diferencias significativas en las relaciones causales del modelo propuesto dependiendo
del género de los encuestados.

3 Disefio de lainvestigacién

Los datos requeridos para la investigacion fueron recogidos a través de una encuesta que se
realizé en el mes de mayo de 2019. Los datos recopilados en la encuesta se analizaron mediante
un modelo de ecuaciones estructurales, en concreto, mediante la técnica PLS, cada vez més
utilizada por los investigadores de ciencias sociales como herramienta metodoldgica (Barroso,
Cepeda y Roldan, 2007; Martinez Avila y Fierro Moreno, 2018; Sarstedt, Ringe y Hair, 2017), y
supone una eficaz y potente manera de analizar modelos de estructuras multivariantes con
variables latentes (Sosik, Kahai y Piovoso, 2009).

Esta investigacion tiene como objeto de estudio los miembros de la Generacién Y (Strauss y
Howe, 1991, Bibb, 2014), que presenta ciertos rasgos comunes de identidad que los diferencia
de generaciones precedentes (Wolburg y

Pokrywczynski, 2001): desean aceptar las normas de sus pares (Kim y Jang, 2014; Zhang et al.,
2017) con el deseo de obtener la aprobacion encajando en el grupo (Venkatesh y Davis, 2000),
tienen mayor conocimiento y uso de la tecnologia (Ladhari, Gonthier y Lajante, 2019; Sullivan y
Heitmeyer, 2008; Valentine y Powers, 2013), confian en la tecnologia como herramienta para
compartir sus emociones y para interactuar con otros (Bolton et al., 2013), tienen una gran
capacidad para la interaccion social online en redes sociales (Bento, Martinez y Martinez, 2018;
Ladhari et al., 2019; Lissitsa y Kol, 2016; Nusair et al., 2013) y les preocupa comocomo se les
percibe a través de sus habitos de compra (Parment, 2013) que muestran como signo de
pertenencia al grupo (Kim y Jang, 2014; Parment, 2013), y de socializacion (Valentine y Powers,
2013).
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Dentro de la poblacion objetivo, respecto a la tipologia de personas que seran estudiadas en la
investigacion (Stoop y Harrison, 2012), se ha optado, al igual que estudios anteriores que tratan
de la Generacion Y (Noble, Haytko y Phillips 2008; Nusair et al., 2013; Sullivan y Heitmeyer,
2008; Wolburg y Pokrywczynski, 2001), por realizar la encuesta entre estudiantes universitarios.
Este grupo supone una amplia seleccion de consumidores potenciales y usuarios que, aunque
no es absolutamente representativa de todo el rango de jovenes, si supone un publico
tecnoldégicamente avanzado e interesado en adquirir servicios en Internet (Gurtner y Soyez,
2016).

Dada la imposibilidad de preguntar a toda la poblacién objetivo, se ha utilizado una técnica de
muestreo no probabilistico dual realizada a través de un cuestionario online con preguntas
cerradas y estructuradas con una escala tipo Likert de cinco opciones, creadas por expertos en
la tematica.

Se alcanzo6 la cifra de 346 cuestionarios validos. Para la aplicacion del método estadistico
indicado para esta investigacion, se considero6 que las encuestas realizadas eran suficientes para
este proyecto (Cohen, 1988; Green, 1991).

4  Resultados
4.1 Anélisis descriptivo

Como se observa en la Tabla 1, los sujetos han puntuado con valores altos en la mayoria de los
items, con una media de 71,14%. Los items con mayor puntuacién son los relativos a la
aceptacion de las redes sociales (90,98%), mientras que los que menor puntuacion alcanzan son
los relacionados con la cantidad del eWoM, con un 54,39% y 55,43%.

4.2 Identificacion de las variables latentes

Para confirmar la identificacién de las variables latentes que corresponden a cada grupo de items
se realiz6 un estudio exploratorio de manera similar a lo habitual en otros estudios (Kim, Ritchie
y McCormick, 2012; Lehto, O’Leary y Morrison, 2004).

Tras este andlisis se ha establecido una estructura de seis variables latentes, cada una con dos
items, excepto la variable de signo que tiene cuatro (Tabla 1). Se ha considerado aceptable el
uso de dos items ya que la variable latente tiene una alta correlacion, superior a 0,70, en todos
los casos menos en uno (Tabla 1) (Worthington y Whittaker, 2006; Yong y Pearce, 2013).

4.3 Andlisis del modelo de medida

Siguiendo a Hair, Hult, Ringle y Sarstedt (2014), se acepta que los indicadores de la Tabla 1
forman parte de sus correspondientes constructos. Esto es consecuencia del estudio individual
de confianza, que muestra que las variables observables (items) alcanzan el nivel requerido
minimo de A= 0,70, excepto la variable la Sl4 que llega a 0,633.

Se demuestra que el modelo tiene consistencia interna, segun el estudio de fiabilidad compuesta
(CR), indicador utilizado en el ambito de las ecuaciones estructurales, parecido al Alfa de
Cronbach, y que alcanza valores superiores a 0,70 (Tabla 1). Ademas, se confirma que los
indicadores de variables observadas estan midiendo su variable latente correspondiente (Hair,
Sarstedt, Hopkins y Kuppelwieser, 2014).
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Tabla 1. Descriptivos basicos

3 % A CR AVE

AE1 La proxima vez que lo necesite, contrataré servicios turisticos en Internet ya que 83,35 0,884 0,801 0,670
estoy habituado a navegar en la Red y sé cémo hacerlo

AE2 Contrataré servicios turisticos en Internet y acepto un posible mayor riesgo en la 68,67 0,747
compra.

All  Es muy probable que en el futuro contrate servicios turisticos en Internet, 72,31 0,751 0,759 0,612
aungue parezca mas complicado que hacerlo en una tienda fisica porque soy
consciente de la utilidad de la Red

Al2  La proxima vez que necesite conocer caracteristicas y novedades de destinos 78,67 0,813
turisticos lo haré en tiendas online antes que mediante canales tradicionales.

AR1 Encuentro las redes sociales faciles de usar y las consulto con frecuencia 90,98 0,826 0,796 0,662

AR2 A la hora de elegir un servicio turistico, creo mejor una opcion sobre la cual 77,92 0,801
haya abundantes comentarios en las redes sociales

CL1 Es probable que contratara un servicio turistico mirando el detalle y la 57,75 0,784 0,830 0,711
explicacion de los comentarios de las redes sociales, sin preocuparme de si son
ciertos

CL2 Es muy probable que contratara un servicio turistico con comentarios detallados 66,88 0,899
y bien informados en las redes sociales aunque puedan parecer algo

exagerados

CN1 Contrataré un servicio turistico con gran nimero de recomendaciones en las 54,39 0,892 0,895 0,810
redes sociales sin comprobar si son ciertas o no

CN2 Contrataria un servicio turistico con comentarios detallados en las redes 55,43 0,908
sociales sin preocuparme de si son exagerados o inciertos %

SI1  Contrataré un servicio turistico si hay muchas recomendaciones y valoraciones 78,96 0,721 0,823 0,540
positivas en las redes sociales, aunque no detallen sus ventajas

SI2  Muy probablemente contrataria un servicio turistico con muchas buenas criticas 79,48 0,796
en las redes sociales, aunque puedan ser falsas o exageradas

SI3  Si hay abundancia de comentarios negativos, aunque fueran poco claros o 72,49 0,779
confusos, sobre un servicio turistico, es posible que hagan que no contrate
dicho servicio

Sl4  Probablemente no contrataria un servicio turistico que tenga muchas malas 58,61 0,633
criticas en las redes sociales, aungque éstas no sean concretas

Fuente. Elaboracion propia.

Los valores de la varianza extraida (AVE) son superiores a 0,50 (Tabla 1). Este dato permite
evaluar la validez convergente del modelo, proporcionando informacion sobre la cantidad de la
varianza que un constructo obtiene de sus indicadores en relacién con la cantidad de varianza
debido al error de medicién. En este caso, el resultado indica que mas del 50% del resultado de
la varianza del constructo proviene de sus indicadores (Hair et al., 2014).

Tabla 2. Validez discriminante: criterio de Fornell Larcker

Variable AE Al AR CL CN Sl
AE 0,818
Al 0,448 0,783
AR 0,384 0,383 0,813
CL 0,218 0,277 0,295 0,843
CN 0,148 0,208 0,249 0,641 0,900
Sl 0,256 0,325 0,514 0,378 0,307 0,735
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Fuente. Elaboracion propia.

Para el andlisis de la validez discriminante, se debe comprobar que la raiz cuadrada de la media
de la varianza extraida (AVE) es mayor que la varianza compartida entre el constructo y otros
constructos del modelo (Fornell y Larcker, 1981). Esto significa que cada constructo es
significativamente diferente al resto. Se comprueba que los valores de la diagonal de la Tabla 2
son mayores a los valores que no se encuentran en dicha diagonal (Chin, 2010).

4.4 Andlisis del modelo de estructural

Mediante el estudio del modelo estructural se pretende verificar la consistencia de las relaciones
causales segun los datos utilizados, es decir, evaluar el peso y la magnitud de las relaciones
entre las distintas variables (Hair et al., 2014). Para ello se realizaran los siguientes andlisis a lo
largo de este epigrafe: evaluacion predictiva del modelo (valores R? o varianza explicada; tamafio
del efecto %; indicador Q?; test de bondad de ajuste (GoF)), colinealidad, analisis del signo
algebraico, magnitud y significado estadistico de los coeficientes estructurales path.

Tabla 3. Anélisis de valores R?, Q°y GoF

Variable latente AVE R2 Q2
Aceptacion eCommerce 0,670 0,148 0,087
Aceptacion Internet 0,612 0,134 0,070
Aceptacion Redes Sociales 0,662 0,147 0,085
Calidad Ewom 0,711 0,108 0,069
Cantidad Ewom 0,810 0,069 0,052
Signo Ewom 0,540 0,275 0,138
GoF 0,367

Fuente. Elaboracion propia.

Con el analisis, se descarta la multicolinealidad entre los constructos tras calcular el factor de
inflacién de la varianza (VIF) (Diamantopoulos y Siguaw, 2006) en el modelo externo. Este indice
estda en todos los casos por debajo de los valores que indican un potencial problema de
multicolinealidad (Henseler, Ringle y Sarstedt, 2015; Diamantopoulos y Siguaw, 2006).

Seguidamente, se utilizara el indicador R? o coeficiente de determinacion que indica la cantidad
de varianza de un constructo dependiente que es explicada por las variables de ese constructo
enddgeno del modelo (Gefen, Straub, y Boudreau, 2000; Roldan y Sanchez-Franco, 2012). En
el analisis de nuestro modelo (Tabla 3), todos los valores alcanzan el minimo establecido, menos
la Cantidad de eWoM (Falk y Miller, 1992).

Al estudiar el indicador Q? formalizado por Stone (1974) y Geisser (1975) y recomendado por
Chin (2010) (Tabla 3), todos los valores alcanzan el minimo establecido (Roldan y Sanchez-
Franco, 2012), lo que indica que tiene potencial predictivo. Al estudiar, en la Tabla 4, el indicador
2 de Cohen (Cohen, 1988), por si hay un efecto significativo de una variable antecedente
concreta en un constructo dependiente (Roldan y Sanchez-Franco, 2012), se halla relacién
moderada entre Calidad eWoM y Aceptacidn de Internet y mas destacada entre la aceptacion de
las redes sociales y la aceptacién del comercio electrénico (Cohen, 1988). Finalmente, se estudia
el indicador GoF (Tenenhaus, Amato y Vinzi, 2004) que intenta poner el foco en la capacidad
predictiva del modelo general. Se calcula como media geométrica del indice de comunalidad
promedio y el promedio de R? (Vinzi et al., 2010). Este indicador oscila entre 0y 1 y se considera
como valor minimo aceptable 0,360 (Wetzels, Odekerken-Schréder y van Oppen, 2009). En el
andlisis de nuestro modelo (Tabla 3) se alcanza un valor de 0,367.
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Profundizando en el estudio de las magnitudes de las relaciones causales, se procede a analizar
los coeficientes path (pesos de la regresion estandarizada) cuyo valor 6ptimo estaria en 0,3 o
superior (Sarstedt, Ringle, Smith, Reams y Hair, 2014). Cuanto mayor sea el valor, mayor
capacidad predictiva, tendiendo a debilidad en la relacion cuanto mas se acerque a cero (Roldan
y Cepeda, 2016). Se observa que la relacién causal entre Cantidad de eWoM y la Aceptacion de
Internet no es tan significativa (Tabla 4). La relacion mas fuerte se da entre la Aceptacion de las
redes sociales y la Aceptacion del eCommerce.

Tabla 4. Efectos, significados y confirmacion de hipdtesis

Hip. Variables f2 path p values Conf.
Hip.
H1 Signo eWoM — Aceptacién de Internet 0,064 0,255 0,000 si
H2 Cantidad eWoM — Aceptacion de Internet 0,001 0,023 0,760 si
H3 Calidad eWoM — Aceptacién de Internet 0,018 0,166 0,037 si
H4 Aceptacion de Internet — Aceptacion redes sociales 0,172 0,383 0,000 si
H5 Aceptacion redes sociales — Aceptacién eCommerce 0,173 0,384 0,000 si
H6 Las respuesta a los items de la encuesta presenta diferencias significativas de no
género
H7 El modelo presenta diferencias significativas de género no

Fuente. Elaboracion propia.

Para el andlisis bootstrapping se han estudiado las relaciones causales obtenidas para lo cual
se ha realizado un analisis bootstrapping con 500 submuestras (Chin, 1998). Se aprecia que en
todas las relaciones existe una gran relacion (P<0.05) excepto entre la Cantidad del eWoM y la
Aceptacion de Internet (Tabla 4).

Para el estudio de las diferencias por género de los encuestados se ha realizado un analisis
discriminante para identificar diferencias. En el analisis discriminante de las respuestas a items,
se aprecia una diferencia significativa de género en CN2 (Contrataria un servicio turistico con
comentarios detallados en las redes sociales sin preocuparme de si son exagerados o inciertos).
En nuestro caso no se aprecian diferencias significativas por género tras el analisis PLS-MGA
de relaciones causales, con un analisis MICOM previo (Henseler, Ringle y Sinkovics, 2009;
Sarstedt, Henseler y Ringle, 2011).

4.5 Andlisis importancia-rendimiento

A continuacién, se harealizado el andlisis de importancia-rendimiento, o ImportancePerformance
Analysis (IPMA, en adelante), que se encarga de contrastar los efectos totales, representando la
importancia de las construcciones predecesoras en la configuracion de una determinada
construccion objetivo, con los promedios de las variables latentes que indican su rendimiento
(Fornell et al., 1996; Martilla y James, 1977).

Dentro del estudio de los efectos totales sobre la intencion de compra, se puede observar
(Grafico 1) que la Cantidad de eWoM tiene una importancia muy escasa y que la Calidad de
eWoM y el Signo del eWoM tienen importancia reducida. Si se traza la diagonal del estudio de la
importancia-rendimiento recomendado por Bacon (2003) se ve que las variables se encuentran
en la zona de alto rendimiento. La variable con mayor rendimiento e importancia es la Aceptacion
de las Redes sociales.
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Figura 1: Modelo propuesto

Grafico 1.Grafico del estudio IMPA Y
100 .
®  Aceptacion Internet Signo H1
80 EwoM
§ '3 Aceptacion Redes
= 60 Sociales
2 A Calidad Ewom Cantidad Q H2 M»O ﬁ»@
€ >
o] 40 : Aceptacion  Aceptacion Aceptacion
c A Ewom Cantidad | d o
) 20 eWoM nternet reaes sociales ecommerce
o
>
0 0
Importanciag 1 0,15 0,2 0,25 signo Ewom Calidad

eWoM

Fuente. Elaboracion propia.

Fuente: Elaboracién propia
5 Discusion

Las altas puntuaciones alcanzadas en los items muestra el gran interés de los miembros de la
Generacion Y por el eWoM, Internet, las redes sociales y su disposicién al comercio electrénico.
En relacion a los determinantes del eWoM y su relacion con la aceptacién, se puede concluir que
los resultados obtenidos indican relacion entre la variable signo del eWoM vy la aceptacion de
Internet (Tabla 4). La fuerza de dicha relacion es moderada.

De la misma manera, los resultados obtenidos indican relacién entre la variable cantidad de
eWoM vy la aceptacion de Internet (Tabla 4). Sin embargo, la fuerza de dicha relacion es casi
inexistente. No coincide este resultado con lo apuntado en la teoria de la aceptaciéon de la
tecnologia, que hace que el individuo sea mas susceptible de usar otras tecnologias
relacionadas. Dado que los miembros de la Generacion Y desean participar en los medios
digitales, usarlos para informarse

(Valentine y Powers, 2013) e interactuar con otros (Bento et al., 2018; Ladhari et al., 2019;
Lissitsa y Kol, 2016; Nussair et al., 2013) les corresponde experimentar una mayor aceptacion
del uso de Internet, dado que es el lugar en el que podran navegar para obtener informacion
complementaria a la recibida.

El estudio de la relacion entre la Calidad de eWoM de servicios turisticos con la aceptacién de
Internet, muestra un moderado efecto de la calidad del eWoM con la aceptacion de Internet
(Tabla 4). Coincide con algunos estudios que relacionan positivamente la calidad del eWoM como
la adopcién de un sistema de informacién (Erkan y Evans, 2016). Asi, a medida que aumenta el
flujo de eWoM de calidad, mayor utilidad percibida del medio tienen los receptores, que utilizaran
de manera mas acertada y provechosa Internet.

Los resultados obtenidos indican una relacion moderada entre la aceptacién de Internet y la
aceptacion de las redes sociales (Tabla 4). Coincide este resultado con lo indicado en el marco
tedrico ya que la compra online se convierte en un evento social que fomenta el intercambio de
experiencias (Turban et al., 2017). Las redes sociales alientan a los clientes de los sitios de
compra online a compartir sus vivencias como consumidores, utilizando para ello instrumentos
como comentarios, etiquetas y resefias (Li y Ku, 2018) o grupos de discusion, blogs, revisiones
o recomendaciones (Turban et al., 2017).

También, del estudio realizado y de los resultados obtenidos se aprecia una relacién relevante
entre la aceptacion de las redes sociales y la aceptacion del eCommerce que se confirman en la
Tabla 4. Los miembros de la Generacion Y se preocupan de como se les percibe a través de sus
habitos de compra, que muestran como signo de pertenencia al grupo (Kim y Jang, 2014;
Parment, 2013), y de socializacion (Valentine y Powers, 2013). Por ello, la compra se convierte
en una vivencia que no les deja indiferentes y que requiere ser compartida de manera solidaria
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en las redes sociales (Bibb, 2014), con comentarios de la experiencia vivida (Bento et al., 2018;
Nusair et al., 2013).

Se aprecia una diferencia no significativa de género en un item relacionado con la Cantidad de
eWoM. No se aprecia diferencia significativa de género en el estudio de las hipétesis planteadas.
Por lo tanto, de los datos obtenidos no se puede extraer la conclusién de que haya una diferencia
significativa del conjunto de las hipétesis dependiendo del género de los miembros del grupo.
Contradice este resultado a lo indicado por algunos estudios sobre la Generacién Y que parecen
probar una diferencia en la compra online (Kim y Jang, 2014; Valentine y Powers, 2013).

6 Conclusiones e implicaciones

Los resultados obtenidos muestran que el modelo causal propuesto es Util y puede ser usado
para investigaciones posteriores que busquen mejorar la compra online en el contexto de la
orientacién al mercado, mediante la conjuncién de unas variables que no han sido previamente
estudiadas de forma conjunta con PLS y una muestra pequefia evitando asimetria,
multicolinealidad entre variables e incompleta especificacion del modelo estructural.

Desde un punto de vista teorico, se ha podido complementar el conocimiento existente sobre la
Generacion Y, y su relacién con las redes sociales y el eCommerce en la industria turistica. Se
ha podido confirmar la mayoria de las hipotesis presentadas en linea con el contenido de
investigaciones precedentes (Tabla 4): relacién del signo, la cantidad, la calidad del ewWoM con
la aceptacién de Internet; la relacion de la aceptacién Internet con las redes sociales y la relacion
de la aceptacion de las redes sociales con la aceptacion del eCommerce. No se puede confirmar
que existan diferencias significativas entre géneros en este modelo propuesto, ni en las
respuestas a la encuesta ni en las relaciones causales entre las variables.

Como conclusiones préacticas, podemos deducir que, en lo referente a la contratacién del servicio,
la empresa turistica debe enlazar sus herramientas de comercio electrénico y con las redes
sociales para la contratacion directa del servicio desde la red social que utilice. De igual forma,
al no apreciarse diferencias de género en el estudio, la industria turistica debe adaptar su
comunicacién hacia una que no suponga una divisién de roles en la toma de decisiones de
compra. Esto supone que se ha de utilizar lenguaje e imadgenes que no refuercen estereotipos,
que puedan ser aceptados como propios por cualquier género y que, de manera simultanea,
promuevan un eWoM positivo.

La principal dificultad en este trabajo esta relacionada con la variedad de modelos existentes que
ha obligado a una revisién amplia de la bibliografia mas relevante sobre el campo de estudio.
Igualmente, pueden existir limitaciones a la hora de la seleccion de los individuos participantes
en la encuestas, desde un &mbito geogréfico, de actividad o de disposicién a responder y pasar
la encuesta, que no permitan unas conclusiones extrapolables a otros miembros no estudiantes
universitarios de la Generacién Y, con residencia en otro lugar o de rasgos sociales y de intereses
diferentes. Respecto a esta limitacién, futuras investigaciones deben ampliar el campo de estudio
a otros individuos no estudiantes universitarios.
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