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Como resultado de años de trabajo y estudio en el seno del Máster Universitario en Dirección y Planificación del Turismo que se imparte en la Facultad de Empresa y Gestión Pública del Campus de Huesca de la Universidad de Zaragoza, se presenta este libro de investigación sobre turismo, importante fenómeno social, económico y cultural. La Diputación Provincial de Huesca apoya esta obra y se plantea como reto paliar la despoblación de la provincia, siendo el turismo, entre otras, una de sus significativas apuestas.

			La extraordinaria situación que vive el mundo provocada por la pandemia de la covid-19 y una consecuente coyuntura de crisis que afecta sobremanera a este sector provocan respuestas desde las ciencias sociales. Así, desde la Economía, el Marketing, el Management, el Derecho y la Sociología se plantean los estudios de caso, las observaciones y las propuestas orientadas a buscar soluciones exitosas que atenúen la crisis, considerando el turismo como una actividad altamente innovadora cuya dinámica implica bienestar para visitantes y sociedades de acogida. Este libro de investigación se ha sometido a un procedimiento selectivo para la aceptación de originales según los sistemas recogidos en el Scholarly Publishers Indicators (SPI).



		


		
			Prólogo 

			La Facultad de Empresa y Gestión Pública en el Campus de Huesca de la Universidad de Zaragoza viene impartiendo el Máster en Dirección y Planificación del Turismo desde el curso académico 2007/2008, con una apuesta clara por la calidad y la excelencia docentes y la investigación aplicada al ámbito del turismo. La cercanía y hospitalidad propias de nuestra ciudad y provincia dotan a la Facultad de un entorno que permite impartir una docencia y un trato personalizados que satisfacen al conjunto de la comunidad universitaria implicada y son claves del éxito académico. Esta titulación posee un marcado carácter internacional, acogiendo cada año a estudiantes procedentes de diferentes países y regiones del mundo como Francia, Italia, China y otros del ámbito latinoamericano. Todos ellos constituyen un estímulo cultural y económico para nuestra provincia, pues son entusiastas degustadores de nuestra gastronomía y viajeros incansables a los que, a través de las diferentes salidas de campo, se les muestra el esplendor patrimonial de la provincia de Huesca. La doble titulación de máster con la Université de Pau et des Pays de l’Adour es un reclamo interesante para los estudiantes que se plantean estudiar en Huesca.

			En esta ocasión se publica un ensayo de investigación sobre el turismo en época de pandemia. La covid-19 ha afectado nuestra forma de vida, costumbres y modos de comportamiento; el impacto económico, social y psicológico que dicha pandemia está provocando en el turismo es tratado en estas líneas cuyo objetivo no es otro que ofrecer reflexiones profundas y posibles vías de solución a los problemas planteados. Nuestra sociedad necesita estudios y análisis socioeconómicos de calidad con una apuesta decidida por la mejora continua. 

			Esta Diputación tiene un empeño certero y claro hacia la mitigación de la despoblación que asola territorios de interior como el de nuestra provincia; el turismo como actividad complementaria a las ya denominadas tradicionales, es un buen acicate para paliar dicho proceso. Además, siendo como es un sector eminentemente innovador y creativo, puede impulsar y extender las prácticas a otros sectores económicos claves para nuestro desarrollo. Junto a la innovación de dichos sectores puede conseguir, como de hecho ya lo está haciendo, asentar población, generar empleo y devolver la ilusión a los habitantes de pueblos y localidades de la provincia de Huesca.

			Esperamos que la obra que se presenta sea de interés general y contribuya con el conocimiento a alcanzar los Objetivos de Desarrollo Sostenible de la Agenda 2030 de la Organización de Naciones Unidas, una sociedad más justa, igualitaria y llena de oportunidades para los más jóvenes y sostenible para el resto de personas.

			Miguel Gracia Ferrer

			Presidente

			Diputación Provincial de Huesca

			Huesca, octubre de 2020

		


		
			Introducción

			Este libro de investigación profundiza en el análisis del turismo desde la perspectiva de su sostenibilidad. Asimismo, aborda el estudio sobre el impacto que está teniendo la pandemia de la covid-19 en el sector. La aproximación teórica se realiza desde diferentes perspectivas como son la economía, el marketing, la sociología y el management, áreas de conocimiento presentes en nuestra Facultad de Empresa y Gestión Pública del Campus de Huesca de la Universidad de Zaragoza. El análisis se realiza considerando ciertas dimensiones de observación, tales como el entorno tecnológico, jurídico y cultural del turismo, así como algunas tendencias y tipos de turismo, y los recursos humanos que laboran en el sector.

			La formación especializada en turismo comenzó en nuestro centro en el año 2004, siendo todavía Escuela Universitaria de Estudios Empresariales, concretamente con el Segundo Ciclo de Turismo (título propio de la Universidad de Zaragoza). Los orígenes de esta titulación surgen por la herencia legada de la antigua Escuela Superior de Turismo de Huesca, que nació en 1977 y cerró sus puertas en el año 2004. El Segundo Ciclo de Turismo sembró la semilla para el nacimiento de lo que actualmente es el Máster Universitario en Dirección y Planificación del Turismo, titulación con un marcado carácter profesionalizante que aporta también herramientas para la investigación, todo ello con excelencia académica. Así, nuestro centro asumió el reto de la implantación de los estudios sobre turismo a instancias también de las instituciones públicas del entorno local y provincial. La provincia de Huesca es un destino turístico de nieve y montaña consolidado desde hace décadas y, además, el turismo rural y el cultural son una realidad en el territorio. Como parte de la Universidad de Zaragoza participamos en la Red Interuniversitaria de Posgrados en Turismo (REDINTUR), formada por veinticinco universidades españolas, impartiendo programas de posgrado en diferentes ámbitos del turismo. La finalidad de dicha red es la de aunar esfuerzos para llevar a cabo los objetivos de cooperación en la docencia de posgrados, fomentar el intercambio y movilidad entre profesores y estudiantes, la realización de proyectos de I+D+i, la transferencia de conocimiento y cualquier otra actuación en materia de posgrado y doctorado.

			La estructura de esta obra se divide en dos partes y once capítulos, los cuales se ordenan según un criterio generalista en la primera parte, para pasar al análisis de estudio de casos más particulares y concretos en la segunda. Recoge aportaciones de profesores y profesoras de nuestro centro, doctores/as vinculadas al mismo e investigadores/as invitados/as. 

			En el primer capítulo, Barlés Arizón, Casaló Ariño, Utrillas Acerete y Orús Sanclemente analizan el impacto que está teniendo la covid-19 en el turismo y cómo ha aumentado el uso de las redes sociales en Internet tanto a nivel de información como de decisión de destino, todo ello analizado durante el periodo vacacional de 2020 en España, observando ciertas variaciones y el impacto y posibilidades que se abren tras dicho análisis. En el segundo capítulo, Martínez Quintana aborda cómo el turismo eco-cultural minimiza los impactos ambientales y sociales, aumenta el conocimiento y el disfrute de las culturas y atiende a la conservación de la naturaleza mediante una planificación local sostenible y una gestión adecuada de los riesgos de desastres naturales y de desarrollo económico. El tercer capítulo, realizado por el profesor Guillén Navarro, analiza cómo el sector ha tenido que reinventarse para generar una confianza generalizada que conlleve su reactivación. Para ello, en España se han adoptado en los últimos meses toda una serie de medidas, entre las que destacan la aparición de sellos, distintivos y certificados que se vinculan a la adopción de diferentes protocolos que aseguren zonas libres de covid-19. Con el riesgo de convertirse en una herramienta de marketing en vez de un elemento de prevención sanitaria, conviene estudiar detalladamente sus clases, características e incidencia. A través de este análisis se detallará cuál es el más generalizado, qué sellos o medidas son respaldados por el sector público y si realmente el turista ve en ellos un factor relevante en su conducta decisoria. En el capítulo cuarto, César Jurado Romeo aborda un tema de vital importancia en la actualidad, dado el grado de corrupción detectado tanto en nuesto país como en otros del entorno; en él se constata el blanqueo de capitales y financiación de ciertas organizaciones terroristas que han encontrado en el sector turístico un huésped donde prosperar. Se explican los pormenores de una posible prevención de dicho delito y cómo es importante que las organizaciones del sector se comprometan y responsabilicen con la normativa vigente para su sostenibilidad. En el capítulo quinto, Núñez Barriopedro, Pascual Esteban y Ravina-Ripoll investigan las características del tanatoturismo en momentos del denominado poscovid-19, llevando a cabo una exhaustiva revisión de la literatura escrita sobre ambos términos desde el inicio del siglo xx, siendo conscientes de que la expresión turismo oscuro representa, hoy por hoy, una curiosidad marginal y poco convencional. Esto ha contribuido sin lugar a dudas a convertirse en un incipiente tópico de investigación en el área de los estudios vinculados con el turismo. Desde esta perspectiva, este trabajo de carácter teórico quiere poner sobre el tapete científico dos aspectos: el primero, si el turismo oscuro o el tanatoturismo constituye un elemento clave para vigorizar el sector turístico en épocas de pandemia; el segundo, examinar grosso modo el papel que desempeñan el marketing turístico y el happiness management para promocionar destinos de viajes asociados a este tipo de turismo en tiempos de poscovid-19. Como colofón de la primera parte, en el capítulo sexto, Francisco Escario Sierra realiza un estudio en profundidad sobre el astroturismo o turismo astronómico, como un tipo de turismo que apuesta por la sostenibilidad medioambiental ayudando a regular este tipo de contaminación y paliar así los efectos negativos en los territorios en los que está presente. En los últimos años, se observa cómo está creciendo el interés de organizaciones internacionales como la Organización de las Naciones Unidas para la Educación, la Ciencia y la Cultura (Unesco) o la Organización Mundial del Turismo (OMT) por la protección y preservación del cielo, considerando al mismo como parte del patrimonio natural y cultural que debe de perdurar en el tiempo.

			En la segunda parte se presentan cinco capítulos, los cuales analizan una serie de estudios de caso que abordan la importancia del turismo, el impacto de la covid-19 y la apuesta internacional de la sostenibilidad. En el capítulo séptimo, la profesora Mur Sangrá lleva a cabo un análisis en profundidad en relación a los importantes beneficios económicos del turismo observados desde la década de los ochenta del pasado siglo hasta la actualidad. En este análisis realiza aportaciones con datos secundarios relevantes desde el ámbito internacional para ir descendiendo al ámbito español y aragonés, observando el impacto en cuestiones relevantes como el empleo, el aumento de la renta y los ingresos procedentes del turismo internacional. La pandemia de la covid-19 supone un riesgo al que habrá de enfrentarse el sector, dado que, junto con la duración de las medidas de confinamiento y distancia social tras la segunda oleada, ha disminuido la confianza de los turistas para viajar. Emergen grandes dudas y, desde el punto de vista de las actividades turísticas, será clave que los destinos se adapten a las nuevas características del turista poscovid-19, considerando, entre otras apuestas, la de consolidar una oferta sostenible que responda de manera eficaz y eficiente a las necesidades y tendencias sociales de la nueva sociedad tras la pandemia. En el capítulo octavo, la profesora Sanagustín-Fons lleva a cabo un análisis sobre la construcción y el impacto social de la ruta cultural emergente del Grial, que transcurre entre Aragón y Valencia, considerada como una apuesta turística y de peregrinaje basada en la tradición y las leyendas en torno a la reliquia cristiana que forma parte del imaginario colectivo internacional, el Santo Grial. Se investigan y analizan los resultados del proceso participativo llevado a cabo en el proyecto europeo denominado Grail Project, que se financió en una convocatoria competitiva y pública de I+D+i (COSME del H2020). Se realiza un análisis DAFO de dicha ruta, observando vías de actuación futuras, tras la superación del impacto de la covid-19. En el capítulo noveno, Lafita Cortés analiza el escenario que afronta  el turismo rural, aprovechando la nueva tendencia caracterizada por el hecho de huir de las masificaciones y aglomeraciones para evitar contagios a raíz de la crisis sanitaria de la covid-19. Se estudia cómo el cierre turístico forzoso ha generado incertidumbre, pero también genera ciertas oportunidades que aprovechan algunos establecimientos del entorno rural. En el análisis, se constata, por un lado, (i) la sostenibilidad de este tipo de turismo que se demostró también en la crisis económica del 2008, y, por otro, (ii) el elevado grado de innovación turística que ha tenido lugar en los últimos años, lo que permite poder responder a las exigencias obligadas por la actual pandemia en relación a la organización, diseño y práctica de las actividades de ocio y turismo. En el capítulo décimo, Carús Ribalaygua y Castillo Salazar investigan el turismo de nieve en el Pirineo aragonés, centrándose en un análisis en profundidad sobre los elementos esenciales de una planificación estratégica que debe considerar todos las variables internas y externas del fenómeno investigado. El objetivo es ampliar la información relevante que ayude al éxito de la actividad turística. Cierra este libro de investigación el capítulo undécimo, en el que el profesor Moral Martín desarrolla la problemática laboral de uno de los grupos socio-laborales más afectados por la precariedad en el sector hotelero en nuestro país, las camareras de piso, recogiendo y analizando su discurso para hacernos conscientes de esa precariedad en la que se ven envueltas la mayoría de personas que pertenecen a este colectivo profesional.

			Melania Mur y M.ª Victoria Sanagustín
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			INFLUENCIA DEL COVID-19 EN EL COMPORTAMIENTO VACACIONAL DURANTE 2020 EN ESPAÑA Y EL PAPEL DE LAS REDES SOCIALES

			M.ª José Barlés Arizón, Luis Casaló Ariño, Ana Utrillas Acerete y Carlos Orús Sanclemente

			Universidad de Zaragoza

			Introducción 

			La expansión del coronavirus (covid-19) ha generado un impacto a nivel mundial, provocando una crisis de graves consecuencias económicas, sociales y sanitarias en un gran número de países. Ante la situación de extrema gravedad sanitaria motivada por la rápida expansión del virus, el alto número de contagiados y el aumento exponencial de fallecidos en todo el mundo, la Organización Mundial de la Salud (OMS) declaró la situación de pandemia. Entre sus principales consecuencias, el coronavirus se ha expandido a más de 190 países; en el momento en que se redacta este capítulo, se registra un total de más de 50 millones de personas infectadas en todo el mundo y más de un millón de fallecidos (Worldometers, 2020). Para detener la propagación del virus, las medidas gubernamentales adoptadas en la mayoría de los países dictaminaron el cierre de fronteras, la cancelación de vuelos nacionales e internacionales y, en definitiva, el confinamiento de la población durante meses (Yang, Zhang y Cheng, 2020).

			El sector turístico ha sido uno de los que en mayor medida ha sufrido las consecuencias generadas por la crisis del coronavirus (Reddy, Boyd y Mica, 2020; Santos, 2020). Por una parte, las medidas adoptadas en el plano internacional supusieron una drástica restricción de la movilidad humana; así, se anularon los flujos turísticos internacionales e incluso nacionales en países como España, con las correspondientes consecuencias. Por otra, la pandemia ha afectado de forma significativa al sector turístico y hotelero, con cierres generalizados y la aplicación de estrictas medidas de seguridad para frenar el riesgo de contagio (Rivera, 2020). Estas restricciones han afectado especialmente a España, considerada uno de los destinos preferidos a nivel internacional (Epdata, 2020) y donde el turismo tiene una gran importancia, ya que supone un 12,3% del PIB (Cuenta Satélite del Turismo de España, 2019).

			En consecuencia, el turismo español se encuentra en la actualidad ante un panorama inestable y cambiante, directamente vinculado a la evolución de la pandemia minuto a minuto (Exceltur, 2020). En este contexto económico y social, denominado «nueva normalidad», los turistas han tenido que adaptar la planificación de sus viajes y reconsiderar las actividades, estilo de vida y destinos a visitar atendiendo al desarrollo del coronavirus (Gómez-Varela, Río Rodríguez y Rico, 2020).

			Por otro lado, durante el periodo de confinamiento, la imposibilidad de contacto físico pudo influir en el crecimiento del uso de redes sociales, que se convirtieron en un hervidero de informaciones, comentarios y opiniones, y han adquirido un papel fundamental en la comunicación y difusión de información ante la incertidumbre vivida en situaciones de pandemia (Veil, Buehner y Palenchar, 2011). Desde que comenzó el estado de alarma, se han hecho eco de todas las noticias relacionadas con la pandemia. Según el estudio sobre su uso realizado por Comscore (2020), en comparación con la semana del 17 al 23 de febrero de 2020, la utilización de redes sociales (Facebook, Twitter e Instagram, entre otras) entre el 9 y el 15 de marzo (el 14 de marzo se decretó el estado de alarma) aumentó en España en un 55%. 

			Del mismo modo, el turismo tiene una fuerte relación con estas redes (Pan, Rasouli y Timmermans, 2021). La estrategia de destinos y proveedores de servicios turísticos las utiliza de forma intensiva, y son una fuente de comunicación ideal con el cliente (Leung, Law, Van-Hoof y Buhalis, 2013). Además, permiten la interacción con el turista, combinando información y persuasión, y posibilitan convertir al cliente en prescriptor a través de sus comentarios en las mismas. Así, la literatura del marketing ha demostrado ampliamente la importancia de las redes sociales en la toma de decisiones turísticas (Casaló, Flavián, Guinalíu y Ekinci, 2015). En concreto, esta influencia entre turistas se debe a que el usuario deposita una mayor confianza en fuentes de información personales, informales y sin carácter comercial, como las que constituyen las opiniones de otros clientes (Bansal y Voyer, 2000). Por ello, la información incluida en los comentarios publicados en redes sociales por otros consumidores, aunque estos sean desconocidos, se percibe como más objetiva y confiable (Kozinets, 2002). Este hecho se refuerza en una situación de pandemia; así, estudios previos han corroborado la importancia de las redes sociales en la toma de decisiones viajeras durante la pandemia del zika (Gui, Kou, Pine y Chen, 2017). 

			Con el ánimo de arrojar algo de luz ante esta situación de incertidumbre y centrándonos en turistas residentes en España, el presente estudio tiene un objetivo doble. Por una parte, se pretende conocer en qué medida la situación provocada por la covid-19 ha condicionado la decisión de irse de vacaciones, así como su grado de influencia en las principales decisiones relacionadas con los viajes turísticos del verano de 2020, tales como el tipo de turismo, el destino, los acompañantes o el alojamiento. Para ello, se prestará especial atención a conocer en qué medida determinados aspectos directamente vinculados a la pandemia (e. g., sensación de seguridad sanitaria, destinos no masificados) han desempeñado un papel importante en dichas decisiones. Por otro lado, se plantea analizar en qué medida se han utilizado las redes sociales para obtener información sobre los destinos turísticos en la situación de pandemia actual.

			Por todo ello, la presente investigación reviste gran interés para los destinos y proveedores turísticos, permitiéndoles conocer cómo la covid-19 ha afectado al turista durante el verano de 2020 y en qué grado las redes sociales son utilizadas para informarse sobre los diferentes destinos. Dicho conocimiento es necesario para generar confianza, aspecto clave para la recuperación no sólo del sector turístico sino también de una sociedad convulsa, que se debate entre el miedo y la búsqueda de la antigua normalidad, entre esquivar la enfermedad y su estabilidad económica y social.

			Metodología

			Para la consecución de los objetivos se desarrolló un cuestionario auto-administrado online, dirigido a conocer de qué forma la covid-19 había afectado las decisiones vacacionales y qué medios se utilizaron para informarse sobre turismo, con especial referencia a las redes sociales. Dicha técnica tiene la desventaja de que es necesario que el encuestado disponga de conexión a Internet y que no se puede controlar el perfil del mismo; sin embargo, presenta ventajas, como un bajo coste y una tasa de respuesta elevada en comparación con otras encuestas auto-administradas (Barlés et al., 2013). Se elaboró un cuestionario mediante Google Forms, que constaba de 28 preguntas, repartidas en 5 bloques temáticos. En primer lugar, se preguntó a la muestra si habían viajado durante el verano de 2020. Teniendo en cuenta los objetivos de la investigación, la pregunta hacía referencia a «viaje turístico» entendido como una estancia, por ocio o vacaciones, fuera del domicilio habitual, con al menos una noche de pernoctación y excluyendo segundas residencias. 

			Si la respuesta era negativa, la persona encuestada seleccionaba de un listado la razón para no haber salido que más se ajustaba a su situación, y posteriormente se le dirigía al bloque de preguntas sobre el uso de redes sociales. Si la persona encuestada sí se había ido de vacaciones, se realizaron una serie de preguntas para indagar en sus decisiones y en las características de sus vacaciones. En primer lugar, se preguntó en qué medida la covid-19 había condicionado su decisión de viajar, con una pregunta cerrada de varias opciones, en las que el encuestado debía indicar la que más se ajustaba a su comportamiento. A continuación, se le preguntó por el tipo de turismo que tenía previsto realizar (e. g., sol y playa, cultural, rural) y el que finalmente llevó a cabo, con el objetivo de conocer si la situación sanitaria había condicionado su elección. Finalmente, el bloque incluía una pregunta para determinar el número de viajes realizados durante el verano. 

			A continuación, se pidió al encuestado que respondiera al siguiente bloque de preguntas teniendo en cuenta el viaje de mayor duración que hubiera realizado durante el verano. Sobre este, se preguntó acerca de la proximidad geográfica del destino, si era la primera vez que se visitaba o era un destino recurrente, y una serie de cuestiones sobre el tipo de alojamiento, el régimen de comidas escogido y las personas que lo acompañaron. Asimismo, se realizaron preguntas concretas sobre la influencia directa de la covid-19 en las decisiones sobre el viaje (destino, régimen de comidas, actividades realizadas, forma de reserva, personas acompañantes), en la importancia relativa de una serie de atributos relacionados con el mismo (sensación de seguridad, existencia de un hospital o centro de salud cercanos, cancelación sin gastos, elegir destinos no masificados o cercanos al hogar) y en el nivel de gasto. Finalmente, se le preguntó que calificara sus vacaciones en una escala de 1 (muy deficiente) a 10 (sobresaliente).

			El siguiente bloque de preguntas, dirigido a toda la muestra, se centraba en las redes sociales. Tras verificar que la persona encuestada era usuaria de estas plataformas, se le preguntó por el número de redes utilizadas, en qué medida se usaron durante el confinamiento vivido en la primavera (desde 1 = mucho menos que antes del confinamiento, hasta 5 = mucho más que antes del confinamiento), así como las más utilizadas en este periodo. Asimismo, las personas encuestadas indicaron en qué medida confían en general en la información que se comparte en redes (desde 1 = no confío nada, hasta 5 = confío mucho). A continuación, se plantearon una serie de cuestiones más específicas que relacionaban las redes sociales con las decisiones turísticas; en concreto, sobre el grado de confianza (desde 1 = muy poca, hasta 5 = mucha) de diversas fuentes de información (incluidas las susodichas redes y otras herramientas web 2.0) a la hora de decidir un destino turístico y la actitud hacia la información sobre turismo ofrecida por las redes sociales (Casaló et al., 2015; Casaló, Flavián y Guinaliú, 2011). Finalmente, el cuestionario concluyó recogiendo la información de carácter personal de la persona encuestada: edad, género, nivel de estudios finalizados, ocupación y provincia de residencia.

			La encuesta fue distribuida a personas residentes en España mayores de 18 años. El muestreo fue de conveniencia y de «bola de nieve» (Barlés et al., 2013), ya que el mismo fue compartido a través de redes sociales y se solicitó la realización del mismo a familiares y amigos, así como su difusión con el objetivo de obtener el mayor alcance en el menor tiempo posible. Teniendo en cuenta que la encuesta debía recoger información sobre las vacaciones de verano, se escogió este método de difusión por su accesibilidad y rápida recogida de datos, si bien la muestra no es representativa y los resultados deberán tomarse con cautela. La encuesta se realizó durante la última semana de agosto y las dos primeras semanas de septiembre de 2020 consiguiendo un total de 475 cuestionarios válidos. 

			Resultados 

			Características de la muestra

			La Tabla 1 recoge las características de la muestra objeto de estudio, tanto a nivel global como desagregado entre los que declararon haberse ido de vacaciones (n = 305; 64,2% del total) y los que no (n = 170; 35,8% del total). Así, puede observarse que el cuestionario fue contestado mayoritariamente por mujeres, con intervalos de edad entre los 29 y 49 años (60,5%), con estudios universitarios, y trabajadores por cuenta ajena. En cuanto al lugar de residencia, si bien la mayoría residía en Aragón (59,7%), se recibieron respuestas desde un total de 36 provincias españolas y de todas las Comunidades Autónomas. En este sentido, Madrid (14,3%) y Cataluña (9,3%) fueron las comunidades con mayor representación tras Aragón, mientras que las Islas Baleares y Canarias sólo contaron con un encuestado cada una. La Tabla 1 permite constatar la existencia de ciertas diferencias entre quienes viajaron en las vacaciones de verano y quienes no lo hicieron. Así, en términos comparativos, la muestra estuvo compuesta por un mayor porcentaje de personas de edad más avanzada y con estudios básicos, así como un mayor número de estudiantes, pensionistas/jubilados y otras ocupaciones, mientras que la proporción de trabajadores por cuenta ajena fue menor con respecto a quienes sí salieron de viaje. Estas diferencias son en cierta medida esperables, teniendo en cuenta el poder adquisitivo de estos grupos de población.

			Tabla 1. Características socio-demográficas de la muestra.

			
				
					
					
					
					
				
				
					
							
							Variable

						
							
							Total 

							(N = 475)

						
							
							Viajeros

							(n = 305)

						
							
							No viajeros

							(n = 170)

						
					

					
							
							Género (mujeres)

						
							
							70,7%

						
							
							69,2%

						
							
							73,5%

						
					

					
							
							Edad

						
							
							
							
					

					
							
							18-28 años

						
							
							12,0%

						
							
							11,1%

						
							
							13,5%

						
					

					
							
							29-39 años

						
							
							35,4%

						
							
							38,0%

						
							
							30,6%

						
					

					
							
							40-49 años

						
							
							25,1%

						
							
							26,9%

						
							
							21,8%

						
					

					
							
							50-59 años

						
							
							19,6%

						
							
							18,4%

						
							
							21,8%

						
					

					
							
							60 años o más

						
							
							8,0%

						
							
							5,6%

						
							
							12,4%*

						
					

					
							
							Nivel de estudios

						
							
							
							
					

					
							
							Básicos

						
							
							4,8%

						
							
							2,6%

						
							
							8,8%*

						
					

					
							
							Secundarios

						
							
							28,0%

						
							
							27,9%

						
							
							28,2%

						
					

					
							
							Universitarios

						
							
							67,2%

						
							
							69,5%

						
							
							62,9%

						
					

					
							
							Ocupación

						
							
							
							
					

					
							
							Trabajador cta. propia

						
							
							9,1%

						
							
							9,5%

						
							
							8,2%

						
					

					
							
							Trabajador cta. ajena

						
							
							72,8%

						
							
							78,4%

						
							
							63,0%*

						
					

					
							
							Estudiante

						
							
							5,9%

						
							
							4,3%

						
							
							8,8%*

						
					

					
							
							Jubilado/pensionista

						
							
							5,1%

						
							
							3,3%

						
							
							8,2%*

						
					

					
							
							Otros

						
							
							7,1%

						
							
							4,5%

						
							
							11,8%*

						
					

					
							
							* Diferencia significativa (p < 0.05) de acuerdo con el test Chi-cuadrado y el valor de los residuos estandarizados corregidos (>|1.96|).

						
					

				
			

			Causas de no haber realizado viajes turísticos en el verano de 2020

			Quienes no disfrutaron de viajes turísticos durante el periodo estival (n = 170) indicaron la causa principal para no haberlos realizado. Los resultados a esta cuestión aparecen en el Gráfico 1. En este sentido, cabría destacar que la gran mayoría de estas personas (94,7%) tenía intención o planes de salir de vacaciones. Sin embargo, la situación sanitaria provocada por la covid-19 y otras circunstancias ajenas a las sanitarias, pero directamente relacionadas con la pandemia, hicieron que el 54,7% de estas personas decidieran no salir de vacaciones. Por su parte, algo más de un tercio pasó sus vacaciones únicamente en sus segundas residencias. 

			Gráfico 1. ¿Por qué no se ha ido de vacaciones?

			
				
					[image: ]
				

			

			Por tanto, podría inferirse que el virus ha afectado en gran medida, tanto de forma directa como indirecta, a la decisión de no salir de vacaciones durante el verano del 2020. Se ha obtenido una relación entre la edad y las razones por las cuales no se salió de viaje (χ2(16) =12,060 31,634; p < 0,05). En concreto, el intervalo de entre 18 a 28 años tiende a responder que no viajó porque no tenía la intención de hacerlo o porque lo hizo en su segunda residencia; en cambio, el segmento de entre 50 a 59 años indicó que no se fue por la situación provocada por la covid-19. La ocupación también guardó una asociación con la causa de no haberse ido de vacaciones (χ2(16) = 40,540; p < 0,001). En concreto, hubo (proporcionalmente) más estudiantes y personas en otras situaciones (desempleados, tareas del hogar) que no se fueron porque no tenían intención o planes de hacerlo, mientras que el porcentaje de trabajadoras por cuenta ajena que dio esta razón fue menor. En cambio, las estudiantes aludieron a la situación sanitaria en menor medida que los demás, mientras que lo contrario sucedió para pensionistas y jubiladas.

			Características de las vacaciones

			El 64,2% de la muestra realizó durante el verano de 2020 algún viaje turístico. Para estas personas, la covid-19 influyó en su decisión vacacional; sólo un 6,9% de la muestra afirmó que su planificación no tuvo en cuenta la pandemia y que pudo disfrutar de sus vacaciones sin cambios. Para el resto, la pandemia condicionó en mayor o menor medida sus decisiones: el 37,4% planificó sus vacaciones teniendo en cuenta el virus y un 27,2% indicó que sus planes iniciales tuvieron que cambiar; el 16,1% no tenía planificadas las vacaciones pero sí intención de irse y finalmente pudieron hacerlo, mientras que el 12,5%, además de no haberlas planificado, tampoco tenía una firme intención de viajar, aunque finalmente surgió una oportunidad y pudo aprovecharla. En definitiva, estos resultados indican que la afección de la pandemia ha sido importante a la hora de tomar la decisión de salir de vacaciones. Con más detalle, el 49,5% de la muestra señala que ha salido una única vez durante el verano de 2020, un 33,1% dos veces y un 11,1% tres veces. Sólo un 6,2% afirma haber viajado en más de tres ocasiones.

			En cuanto al destino elegido, la Tabla 2 muestra que la inmensa mayoría se quedó en España. Apenas un 8,9% salió al extranjero. Las restricciones al movimiento y la prudencia ante la posible propagación del virus quedan recogidas de forma clara en los resultados de nuestro estudio. Sin embargo, tal como puede observase en la Tabla 2, la movilidad interregional fue la tónica general, con una amplia mayoría saliendo fuera de su Comunidad Autónoma. Tan sólo 20 encuestadas disfrutaron de sus vacaciones sin salir de su provincia. El 40,7% afirmó que era la primera vez que visitaba el destino, frente a un 59,3% que ya conocía el lugar elegido para sus vacaciones. En concreto, un 43,6% había estado en alguna ocasión y un 15,7% afirmó que era el destino al que acude habitualmente. 

			Tabla 2. Movilidad de los viajeros en las vacaciones de 2020 (n = 305).

			
				
					
					
				
				
					
							
							Destino

						
							
							      %

						
					

					
							
							Dentro de mi provincia de residencia

						
							
							6,6

						
					

					
							
							Fuera de mi provincia, pero dentro de mi Comunidad Autónoma

						
							
							7,9

						
					

					
							
							Fuera de mi Comunidad Autónoma, pero dentro de España

						
							
							76,7

						
					

					
							
							Fuera de España

						
							
							8,9

						
					

				
			

			En cuanto al alojamiento, la Tabla 3 refleja los tipos y los regímenes escogidos, ordenados de mayor a menor porcentaje de respuesta. La opción más elegida fue el apartamento, por encima del hotel, y cabría destacar la posición de los chalets o villas y de los campings. La posibilidad de permanecer aislado (apartamento, chalet) o en espacios abiertos (camping) parece haber sido especialmente relevante en estas vacaciones de verano. En cuanto al régimen de alojamiento, la opción mayoritaria fue «sólo alojamiento», seguida a gran distancia por las opciones que habitualmente se proporcionan en hoteles, apartoteles y hostales/pensiones. Tal vez el hecho de evitar compartir zonas comunes junto a las restricciones impuestas por las autoridades sanitarias a este respecto pueden ser las razones de tales porcentajes.

			Tabla 3. Alojamientos de las vacaciones de 2020.

			
				
					
					
				
				
					
							
							Tipo de alojamiento

						
							
							%

						
					

					
							
							Apartamento

						
							
							28,3

						
					

					
							
							Hotel 

						
							
							22,3

						
					

					
							
							Chalet/villa completa

						
							
							13,5

						
					

					
							
							Camping

						
							
							13,5

						
					

					
							
							Hostal / pensión

						
							
							5,1

						
					

					
							
							Apartotel

						
							
							4,1

						
					

					
							
							Otros

						
							
							13,2

						
					

					
							
							Régimen de alojamiento	

						
							
							%

						
					

					
							
							Sólo alojamiento

						
							
							61,0

						
					

					
							
							Todo incluido 

						
							
							15,4

						
					

					
							
							Alojamiento y desayuno 

						
							
							14,1

						
					

					
							
							Media pensión 

						
							
							4,9

						
					

					
							
							Pensión completa

						
							
							4,6

						
					

				
			

			Afección covid-19 en las vacaciones

			En cuanto a la influencia percibida de la situación provocada por la covid-19, se solicitó a la muestra que indicara el grado de influencia (desde 1 = no me ha afectado en absoluto, hasta 5 = me ha afectado totalmente) de la pandemia en las decisiones básicas relacionadas con los viajes turísticos (destino, régimen de comidas, actividades en destino, método de reserva y acompañantes). Para facilitar la interpretación de los datos, se procedió a recodificar la variable, de modo que los porcentajes de las respuestas «no me ha afectado en absoluto» y «me ha afectado totalmente» se mantuvieron, y se agruparon las respuestas del 2 al 4 para recoger una «cierta influencia» de la covid-19 en las decisiones, ya fuese en menor (valoración 2) o mayor (valoración 4) medida. A la luz de los resultados que se pueden observar en el Gráfico 2, es innegable que el virus ha influido de forma importante en muchas decisiones relacionadas con las salidas vacacionales de las encuestadas, especialmente en el destino elegido y las actividades realizadas en el mismo, y en menor medida en el régimen de comidas y en los acompañantes en el viaje. También ha resultado significativo comprobar que la elección del método escogido para realizar la reserva se ha visto afectado por la situación de pandemia.

			Gráfico 2. Grado de afección en decisiones vacacionales (%).
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			De la misma manera, se solicitó a la muestra que indicara el grado de importancia (desde 1 = nada importante, hasta 5 = muy importante) que la covid-19 tuvo en algunos aspectos que podrían desempeñar un papel importante en las elecciones vacacionales de los españoles. De nuevo, se procedió a recodificar la variable, manteniendo los extremos y agrupando las posiciones intermedias. El análisis de frecuencias se muestra en el Gráfico 3. Tener una sensación de seguridad sanitaria, poder elegir destinos no masificados y tener la posibilidad de cancelar sin gastos fueron los factores más importantes para la muestra, mientras que la existencia de un hospital o centro de salud cercano o elegir un destino próximo al hogar, aunque tuvieron cierta importancia, no lo fue en la misma medida que los tres aspectos anteriores (Gráfico 3). 

			Gráfico 3. Importancia en aspectos relacionados con la covid-19 en decisiones vacacionales (%).
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			También se solicitó a la muestra que indicara qué tipo de turismo habían previsto realizar, cuál planificaron y cuál llevaron a cabo finalmente. En el Gráfico 4 se recogen los porcentajes de las respuestas que señalan qué parte de la muestra realizó cada tipo de turismo, teniendo en cuenta tres grupos de personas: 1) aquellas que previeron y/o planificaron el tipo de turismo que después efectivamente realizaron (reflejando comportamientos más planificadores, ya sea teniendo en cuenta la covid-19 o no); 2) aquellas que, si bien previeron y/o planificaron el tipo de turismo, no lo realizaron (reflejando a quienes debieron cancelar sus planes y buscar otra alternativa), y 3) aquellas que ni previeron ni planificaron el tipo de turismo, pero finalmente lo realizaron (recogiendo a personas menos planificadoras o que improvisaron más sus vacaciones). Así, se pueden identificar diferentes patrones fácilmente reconocibles. Por un lado, encontramos el turismo de sol y playa, y el de montaña/naturaleza. En ambos casos, el porcentaje de gente que planificó y ejecutó estas vacaciones ronda el 50%, se produjeron relativamente pocas cancelaciones y aproximadamente uno de cada cuatro realizó ese tipo de turismo sin haberlo previsto ni planificado. Podríamos calificar a estos tipos de turismo como «estables», ya que parece que sufrieron en menor medida por la crisis de la covid-19. Por otro lado, se observan varias modalidades de turismo que no se realizaron, a pesar de haber sido previstas y/o planificadas: turismo urbano, de salud, cultural, de parques temáticos y de ocio nocturno. En todos estos casos, el porcentaje de «cancelaciones» fue superior al 49% (Gráfico 4). Es más, en el caso del turismo de salud y de parques temáticos, sólo un 10% de personas mantuvo la planificación inicial y la realizó. Teniendo en cuenta que estas modalidades implican la presencia de grandes concentraciones de gente en espacios semiabiertos o cerrados, y dadas las respuestas en relación al grado de importancia que las encuestadas han otorgado a visitar lugares poco masificados y que transmitieran una sensación de seguridad sanitaria, no es de extrañar que fueran las grandes perjudicadas por la pandemia. Finalmente, también encontramos tipos de turismo que resultaron beneficiados, al recibir visitantes que no habían anticipado esas modalidades. Es el caso del turismo rural y el deportivo, que contaron con porcentajes de «improvisación» que rondaron el 40% y bajos niveles de cancelaciones (Gráfico 4). Los expertos turísticos auguraron un incremento en el turismo rural y en destinos no masificados, que, a la luz de nuestro estudio, parece haberse cumplido (Porras, 2020). 

			Gráfico 4. Tipos de turismo previstos, planificados y realizados (%).
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			 Por último, se solicitó a la muestra que pusiera una nota de 1 (muy deficiente) a 10 (sobresaliente) a sus vacaciones de este verano. El valor mínimo fue 3 y el máximo 10. Sólo un 2,6% de quienes las disfrutaron les dan un suspenso y un 7,2% un aprobado (5). Un bien (6) fue la puntuación para un 9,2%, notable bajo (7) para el 17,7% y alto (8) para el 31,4%. La nota de 9 fue otorgada por un 15,7%, y el 10 por el 16,1% restante. El valor medio se situó en el 7,79, y la mediana (50% de los casos) en el 8. Por tanto, puede afirmarse que, para la gran mayoría de la muestra de nuestro estudio, y a pesar de la situación de pandemia vivida en el verano de 2020, la salida vacacional se disfrutó y valoró de forma bastante positiva.

			Uso de redes sociales

			Prácticamente la totalidad de la muestra utiliza redes sociales (n = 446; 93,9% del total), siendo WhatsApp, Facebook, Instagram y YouTube las más populares (Tabla 4). No se encontraron diferencias entre las personas que habían viajado en las vacaciones de verano y las que no. Preguntadas sobre el grado en que habían utilizado estas redes durante el confinamiento (desde 1 = mucho menos, hasta 5 = mucho más) en comparación con la situación previa al mismo, la mayoría de la muestra afirma haberlas usado más. Un 67,5% señaló los valores 4 o 5 en la escala. El 29,6% marcó el valor 3. En cambio, sólo un 2,9% señaló los valores 1 y 2, que indican un uso menor o mucho menor durante este periodo.

			 Tabla 4. Redes sociales utilizadas por la muestra (%).

			
				
					
					
					
					
				
				
					
							
							Red social

						
							
							Total 

							(N = 446)

						
							
							Viajeros

							(n = 285)

						
							
							No viajeros

							(n = 161)

						
					

					
							
							Facebook

						
							
							78,3

						
							
							78,9

						
							
							77,0

						
					

					
							
							Twitter

						
							
							33,6

						
							
							33,3

						
							
							34,2

						
					

					
							
							Instagram

						
							
							66,6

						
							
							69,1

						
							
							62,1

						
					

					
							
							WhatsApp

						
							
							97,5

						
							
							97,5

						
							
							97,5

						
					

					
							
							YouTube

						
							
							55,2

						
							
							53,7

						
							
							57,8

						
					

					
							
							TikTok

						
							
							11,0

						
							
							10,2

						
							
							12,4

						
					

					
							
							Linkedin

						
							
							26,5

						
							
							28,1

						
							
							23,6

						
					

					
							
							Otras

						
							
							6,1

						
							
							6,3

						
							
							5,6

						
					

				
			

			Al solicitar que señalaran en concreto qué redes utilizaron de manera más intensiva durante el confinamiento, de nuevo WhatsApp es la más mencionada (77,8%), seguida en este caso de Instagram (45,7%) y Facebook (45,5%). Linkedin obtuvo el porcentaje más bajo de uso (4,5%), resultado lógico si se considera que se trata de una red social profesional. TikTok tampoco se utilizó de manera más intensiva por parte de la muestra durante el confinamiento (8,3%), lo cual también resulta lógico, teniendo en cuenta la novedad de esta red social y el público objetivo de la misma, más joven del que participó en nuestra encuesta. Twitter (17,5%) y YouTube (30,9%) presentaron niveles de uso más intensivo relativamente moderados.

			Uno de los aspectos importantes a analizar es el grado de confianza que la muestra tiene en la información en general que se comparte en las redes sociales, valorado en una escala de 1 (no confío nada) a 5 (confío mucho). El 45,3% de las personas encuestadas les da una confianza que podríamos denominar «intermedia» (valor 3), mientras que el 42,8% confía poco o nada en ellas; los valores 4 y 5, que indicarían un grado de confianza alto o muy alto, fueron sólo de un 11,8%. Por tanto, aunque el uso de las redes es muy elevado, la confianza en las mismas no lo es.

			Nos interesaba especialmente conocer hasta qué punto se utilizaban las redes sociales como fuente a la hora de informarse sobre posibles destinos y/o servicios turísticos. En este caso, la influencia es muy elevada, puesto que sólo un 29,5% de la muestra afirmó no usarlas para este fin. En concreto, los comentarios en plataformas especializadas, tales como Booking o Trivago, así como la red Tripadvisor, son las fuentes más empleadas. Sin embargo, las redes sociales generalistas, reveladas anteriormente como las más utilizadas (Facebook, Instagram o Twitter), son escasamente empleadas para buscar información turística (véase Gráfico 5). 

			Gráfico 5. Redes sociales utilizadas para informarse sobre destinos y/o servicios turísticos (% de respuestas).
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			Pese a que el 96,5% de los menores de 28 años de la muestra indican que usan redes sociales, un resultado interesante que hallamos en nuestro estudio se refiere al hecho de que es este intervalo de edad el que en mayor porcentaje afirma no utilizarlas para informarse sobre destinos turísticos, en concreto el 59,6%, porcentaje superior incluso al segmento de mayor edad. El 42,1% de las personas de 60 o más años no las utilizan con este fin. De hecho, es el intervalo de entre 18 y 28 el que muestra una relación estadísticamente significativa en este sentido; tienden a afirmar que no utilizan redes sociales para informarse sobre turismo (χ2 = 42,976; p < 0,001). En cambio, el segmento de entre 40 a 49 años y de entre 50 a 59 años tiende a lo contrario.

			A la hora de señalar qué redes se utilizan para informarse sobre el destino, el intervalo más joven tiende a responder que recurre a Instagram (χ2 = 47,436; p < 0,001). El grupo de entre 29 a 39 años muestra una relación con un mayor uso de Tripadvisor (χ2 = 31,909; p < 0,001), así como de los blogs de viajes especializados (χ2 = 11,615; p < 0,05). La tendencia para estas dos redes es justo la contraria para los de 60 o más años, que tienden a responder que no las utilizan. El intervalo de entre 50 a 59 años tiende a no usar Instagram para informarse sobre destinos turísticos (χ2 = 47,436; p < 0,001).

			Además del uso, es fundamental conocer hasta qué punto se confía en la información de dichas fuentes a la hora de decidir un destino turístico. La escala de 5 puntos en esta ocasión oscilaba entre 1 (muy poca confianza) y 5 (mucha confianza), que, a efectos de una mayor claridad en los resultados, se recodificó en tres intervalos: valores 1 y 2 indican poca confianza, valor 3, confianza intermedia, y valores 4 y 5, alta confianza. En el Gráfico 6 se recogen los porcentajes de respuesta para cada fuente de información sugerida. El entorno personal (familiares, amigos) es el que más confianza ofrece a la hora de seleccionar un destino, seguido de los blogs de viajes, las guías de viaje y las redes sociales específicas de turismo. La confianza más baja la obtiene la publicidad, tanto en redes sociales como en medios convencionales, las redes generalistas y, sorprendentemente, las agencias de viaje online y offline. 

			Las personas de entre 29 y 39 años tienden a señalar una alta confianza en las redes sociales específicas de turismo; los de entre 40 a 49 años, media, y los de 60 o más, poca (χ2 = 39,870; p < 0,001). También muestra el intervalo de 29 a 39 años una alta confianza en las redes generalistas (χ2 = 16,875; p < 0,05), que no comparten los de 60 años en adelante, quienes tampoco confían en los blogs de viajes (χ2= 45,512; p < 0,001), ni en los perfiles oficiales de turismo (χ2=20,353; p<0,05), ni en las agencias de viaje online (χ2 = 21,031; p < 0,05). Los menores de 28 muestran tendencia a afirmar que tienen una mayor confianza en las agencias de viajes online (χ2 = 21,631; p < 0,05), mientras que los que están entre los 40 y 49 años tienden a responder que su confianza es media en las guías de viajes (χ2=15,872; p <0,05).

			Gráfico 6. Confianza en diversas fuentes de información sobre turismo (%).
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			Con objeto de conocer la actitud hacia la información turística proveniente de las redes sociales, se diseñó una escala basada en Casaló et al. (2011) y Casaló et al. (2015), solicitando el grado de acuerdo o desacuerdo con los ítems que la conforman, siendo 1 total desacuerdo y 5 total acuerdo. Mediante una prueba T de medias para muestras independientes, se observó si había diferencia en las medias de los ítems de la escala utilizada para medir la actitud ante la información turística en las redes sociales en el caso de haber salido de vacaciones o no, así como en el caso de no haber salido de vacaciones debido a la covid-19. En cuanto a las diferencias entre quienes sí han viajado y quienes no lo han hecho, en la Tabla 5 se recogen los ítems en los que la media para quienes han viajado es significativamente mayor que para quienes no lo han hecho. 

			Tabla 5. Medias (desviaciones típicas) de la actitud hacia la información sobre turismo ofrecida en las redes sociales.

			
				
					
					
					
					
					
				
				
					
							
							
							Total

						
							
							Viajeros

						
							
							No viajeros

						
							
							Prueba T

						
					

					
							
							Me he sentido cómodo siguiendo los consejos sobre destinos y alojamientos turísticos de otros usuarios que obtengo en las redes sociales.

						
							
							3,06 (1,12)

						
							
							3,16 (1,11)

						
							
							2,88 (1,13)

						
							
							2,628**

						
					

					
							
							No he dudado en tener en cuenta la información que obtengo en las redes sociales a la hora de tomar mis decisiones vacacionales.

						
							
							2,81 (1,16)

						
							
							2,93 (1,12)

						
							
							2,59 (1,20)

						
							
							3,001**

						
					

					
							
							Me he sentido seguro siguiendo los consejos sobre destinos y alojamientos turísticos que obtengo en las redes sociales.

						
							
							2,83 (1,08)

						
							
							2,91 (1,05)

						
							
							2,68 (1,11)

						
							
							2,192*

						
					

					
							
							He confiado en la información que obtengo en las redes sociales para tomar mis decisiones vacacionales.

						
							
							2,70 (1,11)

						
							
							2,81 (1,13)

						
							
							2,52 (1,07)

						
							
							2,613**

						
					

					
							
							La información turística generada por otros usuarios en las redes sociales es relevante para mí.

						
							
							2,88 (1,16)

						
							
							2,93 (1,13)

						
							
							2,80 (1,20)

						
							
							1,098

						
					

					
							
							La información turística generada por otros usuarios en las redes sociales me ayuda a generar una imagen más realista de potenciales destinos y/o servicios turísticos.

						
							
							2,98 (1,14)

						
							
							3,07 (1,09)

						
							
							2,83 (1,19)

						
							
							2,189*

						
					

					
							
							La información turística generada por otros usuarios en las redes sociales es, en general, útil.

						
							
							3,05 (1,15)

						
							
							3,11 (1,11)

						
							
							2,94 (1,21)

						
							
							1,491
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			Los ítems «La información turística generada por otros usuarios en las redes sociales es relevante para mí» y «La información turística generada por otros usurarios en las redes sociales es, en general, útil» no presentan diferencias significativas en sus medias entre quienes han salido de vacaciones y quienes no lo han hecho. En términos generales, quienes han salido de viaje manifiestan un ligero mayor acuerdo con los ítems propuestos (sobre todo, en términos de seguridad, confianza y ajuste de expectativas) y, por tanto, la media es superior. El test no ha arrojado diferencias significativas entre quienes no salieron de viaje debido a la covid-19 y aquellos que no salieron independientemente de la pandemia, o lo hicieron, pero a sus segundas residencias. 

			Conclusiones

			La crisis sanitaria generada por la covid-19 ha supuesto un golpe inesperado para todos los sectores económicos. Sin embargo, las medidas gubernamentales adoptadas ante la pandemia han afectado duramente al turismo y a países como España, cuya economía depende en gran medida de este sector. Las excelentes expectativas para el turismo del verano de 2020 se han diluido debido a las restricciones de movimiento de personas, imprescindibles para controlar al virus, así como a la necesaria distancia social. Las previsiones, una vez iniciada la pandemia, hablaban de pérdidas millonarias en el turismo, provocadas tanto por la restricción o recomendación por parte de países emisores de no viajar, como por el miedo a hacerlo por parte de los turistas, y se han confirmado. Por ello, nuestro estudio ha tratado de observar, en primer lugar, hasta qué punto el virus ha mediatizado la decisión de viajar por turismo y, en caso de hacerlo, qué aspectos se han visto más afectados por la covid-19. Por otro lado, la obligada falta de contacto entre personas para frenar la propagación del virus ha impulsado el uso de las redes sociales. En el campo del turismo, muchos destinos y potenciales turistas han seguido interactuando y compartiendo información por esta vía. El estudio ha tratado de observar en qué medida se han utilizado dichas redes para mantenerse informado sobre turismo, cuáles han sido las que han generado más confianza y si se detectan diferencias en su uso según características sociodemográficas y/o la decisión de viajar o no. 

			El estudio ha dado lugar a algunas conclusiones interesantes. Así, se constata que la covid-19 ha afectado a la decisión de salir de vacaciones, especialmente a personas que tienen una edad de entre 50 a 59 años. Quienes decidieron viajar, también han tenido en cuenta la situación creada por el virus en su planificación. España ha sido el destino elegido por prácticamente la totalidad de la muestra, que, no obstante, ha elegido lugares fuera de su Comunidad Autónoma, siendo la sensación de seguridad del destino elegido un elemento clave, por encima de la cercanía al hogar. La masificación se ha evitado en lo posible, eligiendo destinos, tipo de alojamiento o régimen de comidas donde la coincidencia con otras personas fuese la menor posible. El turismo de «sol y playa» y de «naturaleza y montaña» se han mantenido estables en cuanto a planificación y realización, pero otros tipos que, a priori, podrían implicar más problemas a la hora de mantener distancia social, han sufrido más cancelaciones pese a estar planificados. Es el caso del turismo urbano, de salud, cultural, de parques temáticos y de ocio nocturno. Estos resultados refuerzan la idea de que, tras el confinamiento, parece surgir una nueva categoría de turistas preocupados por extremar las precauciones en sus viajes y destinos vacacionales (Exceltur, 2020). En este sentido, se preferirán aquellos destinos y servicios turísticos que garanticen las medidas sanitarias en sus instalaciones y generen confianza en el turista. 

			Las actividades a realizar en destino y la forma de reservar también se han visto afectadas; aspectos como la cancelación sin gastos han sido valorados como muy importantes por la muestra. Esta característica dotaba al turista de una gran flexibilidad y reducía el riesgo derivado de una evolución negativa de la pandemia que impidiese realizar el viaje más adelante. 

			En cuanto al papel de las redes sociales, nuestra muestra ha buscado información sobre destinos principalmente en redes especializadas, por encima de las generalistas, siendo la confianza en estas últimas mediocre. No obstante, quienes han viajado, afirman que se han sentido cómodos y seguros con la información obtenida en las redes sociales acerca de destinos y alojamientos turísticos en mayor medida que quienes no han viajado. También confían más en las redes sociales y en la información que allí generan los usuarios sobre destinos y servicios turísticos. La edad desempeña un papel importante en las fuentes elegidas; así, el intervalo más joven utiliza en mayor medida Instagram, mientras que el siguiente intervalo entre 29 y 39 años opta por redes especializadas como Tripadvisor o blogs de viajes. Los más mayores no las utilizan para informarse sobre turismo. 

			El estudio muestra en definitiva que las vacaciones de 2020 se han visto influidas de forma importante por la pandemia y que las redes sociales han servido como fuente de información turística para quienes han viajado durante este periodo. Aun con las limitaciones impuestas por la covid-19, la muestra ha otorgado una nota de casi 8 puntos sobre 10 a sus vacaciones, lo que indica que, si bien las condiciones no han sido las idóneas, quienes viajan valoran positivamente la experiencia, tal vez en mayor medida tras un largo periodo de confinamiento e inquietud. 
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