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    Introducción


    1. Antecedentes: el turismo rural frente a internet


    La aparición de internet y el desarrollo de la web 2.0 (O’Reilly, 2005) han alterado las estructuras clásicas de la sociedad industrial hacia una sociedad en red (Castells, 2006b), basada en una modernidad líquida y en un proceso continuo de cambio (Bauman, 2003).


    En este contexto, la geografía ha evolucionado hacia una geografía global (Buzai, 2014a) y en red (Capel Sáez, 2009), que inter­actúa en el espacio físico y en el espacio online, ya que el territorio es la base donde se suceden estos cambios. La transformación de la sociedad está indiscutiblemente unida a la transformación del territorio, un elemento dinámico y en constante evolución en un nuevo entorno virtual denominado ciberespacio (Barbachán, 2009).


    Desde hace unas décadas, el turismo rural ha sido una actividad económica con un peso creciente en los municipios rurales que, si bien no ha sustituido actividades tradicionales como la agricultura o la ganadería, sí que ha complementado algunas de estas actividades, con lo que ha logrado convertirse en un factor de desarrollo importante en muchos municipios (Solsona Monzonís, 2014).


    Con la aparición de internet, el turismo ha cambiado en todos sus aspectos, tanto en la promoción de los destinos turísticos por medio de las páginas web (Díaz Luque, 2005), como en la existencia de un nuevo turista conectado que interactúa con dichos destinos en los medios sociales (Miralbell Izard y Sivera Bello, 2009), pasando por la necesaria adaptación de las empresas a este entorno y, por último, por la propia distribución turística, cada vez más heterogénea y repartida en diversas plataformas que conectan al turista online con el destino (Buhalis y Foerste, 2015).


    El turista utiliza internet como fuente de información durante todas las fases del viaje (Giner Sánchez, 2017), estando conectado en todo momento con el destino. Por ello, este debe tener una presencia y un desarrollo online adecuado que le permita conectar con dicho turista.


    No existen investigaciones que traten del desarrollo del turismo rural en internet de forma integrada, que lo aborden uniendo todos los aspectos, desde una perspectiva geográfica y a escala local, como en la presente investigación.


    En este sentido, el desarrollo de los municipios turísticos rurales está directamente relacionado con esta nueva realidad en la que internet es la tecnología de información y comunicación esencial, por medio de la cual se conectan los turistas online con los destinos. Por tanto, se trata de un factor clave en el desarrollo de dichos municipios, siendo susceptible de ser investigado desde la ciencia geográfica.


    Hay numerosas definiciones de turismo, aunque la más comúnmente aceptada es la de la Organización Mundial de Turismo (OMT), que considera que el turismo se basa en tres condiciones: un desplazamiento fuera del entorno habitual, en un periodo de tiempo inferior a un año y con la intención de hacer alguna actividad que no sea trabajar (Arnandis y Yagüe, 2012).


    El entorno donde se desarrolla la actividad turística es el destino turístico, entendido como aquel espacio geográfico «al que los turistas tienen la intención de desplazarse desde un origen a través de un transporte para disfrutar de unos productos, servicios, infraestructuras y atracciones durante cierto periodo de tiempo» (Díaz Luque, 2005, pág. 48).


    El objeto de esta investigación son los municipios turísticos rurales. El análisis se realiza a escala local y por tanto no se analiza el destino turístico como un espacio geográfico, sino como un espacio político-administrativo.


    El otro concepto que define el objeto de esta investigación es el de interior, un concepto eminentemente geográfico (Díez Santo, 2012a) que aparece como contrapunto al modelo de turismo litoral y donde se incluyen diversas tipologías como la rural, pero también la urbana y la natural. Así, en este estudio se considera turismo de interior «todo turismo que se dirige a poblaciones no costeras» (Vera-Rebollo y otros, 2009, pág. 29).


    Esta investigación se realiza en el ámbito de la geografía como ciencia y por tanto el análisis tiene un marcado carácter geográ­fico y, tal y como afirma Díez (2010, pág. 16), «sustituye la habitual componente productiva, por otra de tipo territorial. Por ello, el turismo de interior no es un producto turístico, sino la suma de muchos de ellos».


    En los espacios de interior se dan tres paradigmas de desarrollo interrelacionados, el del desarrollo local o endógeno que prioriza el desarrollo desde las estructuras y dinámicas locales, el del desarrollo integrado que implica un desarrollo transversal al territorio y que afecta a todos los sectores y agentes socioeconómicos y el desarrollo sostenible, que debe ser ecológicamente perdurable, económicamente viable y socialmente justo (Solsona Monzonís, 2010).


    La importancia de uso de esta acepción en esta investigación viene dada por su carácter territorial frente al análisis desde otras perspectivas y con un concepto que puede llevar a confusión como es el del turismo rural y en el que la tipología interior, además de ampliar el ámbito de estudio, permite superar la falta de un modelo territorial del turismo rural (Díez Santo, 2012b).


    Antes de definir el turismo rural es necesario hacer una referencia al desarrollo rural, el cual «puede ser entendido como la mejora de las condiciones económicas, sociales y culturales de un territorio rural, con respeto por el entorno físico y de tal forma que repercute positivamente sobre la calidad de vida de la población residente e integre el territorio en el conjunto de la sociedad» (Guinjoan y otros, 2016, pág. 197).


    El turismo es una actividad económica que genera desarrollo y, por tanto, turismo rural es «la actividad turística realizada en el espacio rural y compuesta por una oferta integrada de ocio que se caracteriza por el contacto con el entorno natural y facilita la interacción con la sociedad local a través de la que se gestiona» (Arnandis y Yagüe, 2012, pág. 14). Incluso la propia definición de espacio rural es distinta en función de la escala en la que se trabaje, estando vinculada en muchas ocasiones al problema demográfico de estos espacios.


    La dificultad de definir las diferencias de conceptos como espacio de interior, espacio rural y turismo rural ha sido ya estudiada por diversos autores, desde el análisis del concepto de alojamiento rural (Arnandis y Yagüe, 2012) hasta las distintas dimensiones de los espacios rurales (Ivars Baidal, 2000), pasando por la definición de turismo rural como «la actividad turística que se localiza e integra en el espacio rural» (Solsona Monzonís, 2010, pág. 51), sin poder llegar a una definición consensuada.


    En esta investigación, la definición adoptada se basa en la afirmación de Vera-Rebollo y otros (2009, pág. 29), que afirman que «por turismo de interior se entiende todo turismo que se dirige a poblaciones no costeras», lo que coincide plenamente con la selección de municipios basada en los programas de ayuda Ruralter LEADER y Ruralter Paisaje, ambos con el elemento en común de hacer partícipes a todos los municipios de población de interior en contraposición a los costeros o de litoral.


    Al hilo de esta reflexión hay que indicar que un problema que surge no es tan solo el de diferenciar entre turismo de interior y turismo rural desde un punto de vista científico, sino que esta dificultad se traslada también al terreno operativo, de modo que las herramientas de planificación e informes institucionales trabajan ambos conceptos.


    Por tanto, se hará referencia a los municipios y espacios rurales siempre que la fuente original así lo haga, aunque al tratarse de un concepto integrado en uno mayor como son los espacios de interior, se entenderá que el concepto de turismo rural puede ser empleado en esta investigación teniendo en cuenta las consideraciones previamente indicadas.


    
2. Justificación


    La presente investigación se enmarca dentro de la disciplina cien­tífica de la geografía, como la ciencia que estudia las interacciones entre el ser humano y el medio en el que habita (Capel Sáez, 1981). El conjunto de la ciencia y de la sociedad está experimentando grandes cambios debido a la irrupción de internet en todos los ámbitos de la vida. Esta ciencia también se ve afectada por este hecho: la neogeografía y la nueva geografía global (Buzai, 2015b) implican un análisis de los nuevos canales de comunicación y de cómo estas deben ser estudiadas con las herramientas del geógrafo (Capel Sáez, 2009).


    Desde hace décadas, los municipios rurales sufren una serie de debilidades, entre las que destaca en primer lugar el problema demográfico, del que derivan otros como son la debilidad generalizada del capital social en cuanto a la receptividad a los procesos de innovación, la facilidad de acceso para visitantes con actitudes y comportamientos poco respetuosos con este medio, la falta de apoyo a las iniciativas de desarrollo endógeno, las insuficientes conexiones en transporte público, los insuficientes procesos de liderazgo local, el déficit de dotación de determinados equipamientos, el excesivo número de municipios con población inferior a quinientos habitantes y la ausencia o poca eficacia de instrumentos de compensación territorial (Generalitat Valenciana, 2009, pág. 20).


    Todo ello ha supuesto un desequilibro social, demográfico y económico en el territorio, en el que se contraponen los espacios de interior frente a los espacios litorales, una dicotomía que lleva a afirmar a algunos investigadores que las áreas rurales se constituyen como «un paradigma de los desequilibrios sociales y económicos entre territorios» (Esparcia Pérez, 2012, pág. 53).


    El análisis de esta situación debe abordarse desde una dimensión eminentemente territorial, ya que el territorio es la base en la que se desarrolla el fenómeno rural. Su importancia ha sido reconocida en los últimos años tanto a escala europea como a escala regional (Esparcia y Escribano, 2012) y, de hecho, así ha sido desde que en los años noventa comenzaran las políticas europeas de apoyo al mundo rural en sus distintos programas (Esparcia Pérez, 2012).


    La investigación no solo aborda los municipios rurales, sino también aquellos que son considerados turísticos, bien por haber sido declarados como tal según la normativa vigente, bien por disponer de oficinas de información turística, lo que implica una importancia relativa del turismo como actividad económica. De este modo, el turismo permite mejorar el desarrollo de los municipios, aunque hay que tener en cuenta que, de partida, existe un «mal posicionamiento de su producto turístico rural en el mercado turístico» (Solsona Monzonís, 2014). Es decir, la actividad turística requiere no solo disponer de una oferta, sino que esta se distribuya adecuadamente en dicho mercado.


    En los últimos años el turista está conectado de forma continua a internet, siendo esta una de sus principales herramientas a la hora de obtener información de los destinos a los que quiere viajar. A este turista conectado se le denomina turista digital o turista online. Esta definición proviene del ámbito del marketing y hace referencia al tipo de herramientas que se utilizan para la promoción en internet. En este caso, se hace referencia al turista que usa los medios digitales y el entorno online para obtener información e interactuar con el destino. Se utilizarán indistintamente ambos conceptos en contraposición al de offline o referido a medios no conectados a internet. Así pues, el turista online se conecta con los municipios rurales por medio de los nuevos medios, entre ellos las páginas web y los medios sociales (Tascón y Cabrera, 2012).


    Según el estudio «Estrategias de comunicación de las marcas de destino en España 2013», los tres elementos de la comunicación online de las marcas de destino con el turista son las páginas web, la web social y los dispositivos móviles (Universitat Pompeu Fabra, 2013). Los municipios ofrecen información por medio de sus páginas web y se comunican con los turistas por medio de la web social mediante los móviles, con lo que se produce una conexión bidireccional ente oferta y demanda:


    
      	
• Prácticamente la totalidad de encuestados (94 %) considera la utilidad del sitio web oficial del destino como «importante» o «muy importante», siendo la función más relevante del sitio web oficial del destino la de ofrecer información turística.


      	
• La mayoría (89 %), considera la utilidad de la web social en la promoción del destino como «importante» o «muy importante». Las herramientas 2.0 sobresalen por su capacidad de crear interacción con los turistas y se escogen como el canal favorito para resolver dudas de los turistas.


      	
• Por último, tres cuartas partes de encuestados (73 %) considera la utilidad de las aplicaciones móviles como «importante» o «muy importante», siendo la función más apreciada de las aplicaciones móviles la geolocalización del turista.

    


    Estos datos confirman que las herramientas básicas con las que el turista conectado interactúa con el destino son las páginas web para informarse, los medios sociales para comunicarse y la geolocalización para localizarse. Estos son exactamente los tres ejes en los que se sustenta esta investigación.


    No existe ninguna investigación que unifique estas tres variables y las analice de forma global y científica, de modo que se establezca una relación entre los municipios turísticos rurales y su desarrollo en internet desde una perspectiva geográfica. La aportación principal de este trabajo es incorporar un análisis geográfico y tecnológico a un fenómeno como es el turismo 2.0 y, a una escala local, un nivel de desagregación municipal básico en la implantación de políticas de desarrollo local.


    Un análisis desde la ciencia geográfica implica que el territorio y sus dinámicas sean el objeto de estudio por medio de herramientas de trabajo del geógrafo, como la estadística y la cartografía (Nieto y Cardenas, 2017), capaces de trabajar con grandes volúmenes de información y sintetizar la complejidad de las relaciones espaciales, transformándolas en conocimiento, lo que se denomina macrodatos (big data), y que guarda una relación directa tanto con la neogeografía (Bosque Sendra, 2015) como con el turismo (Invattur, 2015a).


    La idea central en la que se sustenta esta investigación parte de la observación del hecho de que cada vez más el turista utiliza internet como fuente de información antes de la decisión de viajar a un destino. Por tanto, la pregunta que cabe hacerse es ¿qué capacidad tienen los municipios turísticos rurales para ofrecer la información del destino en internet y comunicarse con los turistas online por medio de los nuevos medios?


    Los turistas acuden a un municipio y consumen unos productos y servicios que están situados en el territorio, que se encuentran localizados en unas coordenadas geográficas concretas. El turista online se informa en internet (medio online) sobre el viaje que va a realizar a un municipio turístico rural (medio físico) y utiliza los medios sociales como herramientas de información y comunicación con las organizaciones del destino.


    Esta dinámica tiene un claro componente geográfico basado en el territorio como superficie donde se desarrolla la actividad turística, pero la conexión con el mundo online en el que interactúa el turista plantea la posibilidad de analizar cómo la geolocalización ejerce de herramienta de comunicación. Este hecho abre nuevas posibilidades de análisis del territorio uniendo el medio online al medio físico en un mundo social, local y móvil (Beltrán López, 2016b).


    Por tanto, el presente trabajo se articula alrededor de dos aspectos básicos que tienen una relación muy importante en el desarrollo de los municipios turísticos rurales:


    1. Internet y el entorno 2.0, las nuevas tecnologías de la información y la comunicación, páginas web y medios sociales, como las herramientas que permiten la conexión entre los turistas y los municipios rurales en un mundo globalizado.


    2. El nuevo escenario del turismo en el que interactúan turistas, empresas y destinos, como uno de los sectores productivos que permite desarrollar económicamente los municipios turísticos rurales, dándolos a conocer por medio de internet para que los turistas acudan al territorio a visitarlo.


    Todo ello se inscribe en el contexto de la nueva geografía global como marco conceptual de análisis y de la geolocalización online como herramienta de comunicación entre los turistas y los destinos, entre el espacio online y el espacio físico.


    
3. Estructura


    El libro se divide en ocho bloques: introducción, estado de la cuestión, metodología, caso práctico, resultados, conclusiones, tendencias y blibliografía.


    1. El primer capítulo de introducción muestra los antecedentes, la justificación de esta investigación y la estructura que ha seguido. Los antecedentes contextualizan al lector en el momento de realizar esta investigación y cuál es la importancia de internet en el turismo rural. La justificación permite introducir la importancia de este fenómeno y cómo esta investigación aporta un valor añadido, en tanto que no existen trabajos similares que unan las variables de turismo, internet y municipios rurales.


    2. El segundo capítulo, el estado de la cuestión, trata el marco teórico conceptual en dos ámbitos de trabajo en los que se sustenta esta investigación: internet, las páginas web y los medios sociales por una parte y el nuevo escenario del turismo por otra. A partir de una revisión bibliográfica, se identifican los trabajos más relevantes publicados hasta el momento y se aportan reflexiones para responder a los aspectos teóricos requeridos para el análisis posterior.


    3. El tercer capítulo presenta el método de análisis online, con las hipótesis y los objetivos de la investigación. Se plantean dos hipótesis de trabajo y se definen los objetivos y cómo alcanzarlos definiendo los indicadores que conforman la matriz de análisis sobre la que se va a trabajar.


    4. El cuarto capítulo analiza el caso práctico de la Comunitat Valenciana, cuya muestra de datos se realizó en agosto de 2013 en el caso de las páginas web y en agosto de 2015 en el caso de los medios sociales: en primer lugar, mediante la descripción de las fuentes de información empleadas, tanto externas como internas, y, en segundo lugar, mediante la selección de municipios y de organizaciones objeto de la investigación. El análisis se ha desarrollado mediante un análisis de componentes principales (ACP) y se ha visualizado en forma de mapas, mediante un sistema de información geográfica (SIG).


    5. El quinto capítulo muestra un resumen de los resultados de la aplicación de la metodología a esta región, tanto desde el punto de vista de las fases de desarrollo online del modelo, como a escala espacial.


    6. El capítulo sexto presenta las conclusiones basadas en el caso práctico de la Comunitat Valenciana, señalando la información más relevante obtenida, desde la respuesta a los objetivos planteados hasta la validación de las hipótesis iniciales, así como sus limitaciones.


    7. El séptimo capítulo plantea futuras investigaciones y nuevas tendencias que van a determinar el futuro próximo del turismo rural en internet.


    8. Por último, se incorpora un listado de acrónimos para facilitar la lectura y un apartado de bibliografía, que muestra un extenso listado de fuentes empleadas que sirve no solo como justificación científica de la investigación realizada, sino como inspiración y base de datos para otros estudiosos, interesados e investigadores.
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    Estado de la cuestión


    Este capítulo analiza el estado de la cuestión existente sobre turismo rural en internet, en primer lugar, analizando todo lo relativo a internet y el entorno 2.0, en el que conviven las páginas web y los medios sociales, y, en segundo lugar, analizando el nuevo escenario del turismo en el que interactúan turistas, empresas y destinos, relacionados por medio de internet como herramienta de información y comunicación entre ellos.


    
1. Internet y el entorno 2.0, entre las páginas web y los medios sociales


    A la hora de abordar el concepto de internet se pueden realizar diversas revisiones de la bibliografía existente, pero antes de ello creemos necesario atender a dos grandes pensadores de esta época, que han proporcionado algunas claves valiosas para entender las bases sociológicas sobre las que se asienta este nuevo entorno hiperconectado.


    En primer lugar, debe hacerse referencia a la visión de Manuel Castells de lo que ha supuesto internet en la actual era de la información, desarrollada en múltiples trabajos, desde «La cultura de la virtualidad real: La integración de la comunicación electrónica, el fin de la audiencia de masas y el desarrollo de las redes interactivas» (Castells, 1996) hasta su magna trilogía La era de la información, en la que intoduce el concepto de sociedad red (Castells, 2005), el análisis sobre el poder de la identidad (Castells, 2013) o la reflexión sobre el fin del milenio (Castells, 2006a). Para Castells, el nuevo entorno puede explicarse mediante el concepto de sociedad red: «aquella cuya estructura social está compuesta por redes potenciadas por tecnologías de la información y de la comunicación» (Castells, 2006, pág. 27).


    En segundo lugar, hay que citar al sociólogo Zygmunt Bauman y su concepto de «modernidad líquida» (Bauman, 2003), con el que caracteriza la nueva realidad en la que las estructuras sólidas y estáticas del pasado industrial no sirven para la actual sociedad, mucho más dinámica, basada en el cambio y la incertidumbre y donde «los sólidos conservan su forma y persisten en el tiempo: duran, mientras que los líquidos son informes y se transforman constantemente: fluyen. Como la desregulación, la flexibilización y la liberalización de los mercados» (Vásquez Rocca, 2008, pág. 2).


    Ambos conceptos de sociedad red y modernidad líquida ­pueden trasladarse a la geografía en la búsqueda de nuevos campos de exploración y nuevas perspectivas en el estudio de los fenómenos geográficos, con «las políticas de desarrollo local, la geoweb y los no-lugares como nuevos espacios simbólicos» (Pueyo Ros, 2014).


    Por tanto, la base en la que se sustenta esta investigación y que explica sociológica y geográficamente la realidad de los municipios turísticos rurales en internet es que estos se encuentran en una época dominada por las nuevas tecnologías de la información y la comunicación como los instrumentos que han favorecido la existencia de una sociedad red, hiperconectada y que a su vez se mueve en entornos líquidos, dinámicos y cambiantes.


    Existe una extensa bibliografía sobre el uso de las páginas web como herramientas en el sector turístico: investigaciones genéricas sobre la usabilidad del sitio web de un destino turístico y sus efectos en la demanda mediante una aproximación a un índice de satisfacción digital turística (Da Silva Pina, 2016), análisis y modelos de la web como herramienta de comunicación y distribución de destinos turísticos (Díaz Luque y Jiménez-Marín, 2013), la creación de un modelo web como plataforma centralizada de información, promoción y distribución de servicios turísticos (Avellaneda Cortes, 2015), el papel moderador del diseño web y la cultura del país en la respuesta del consumidor online aplicado a los destinos turísticos (Alcántara-Pilar y del Barrio-García, 2015), el diseño persuasivo de los destinos turísticos (Ardigó, Flores y Damo, 2015), el análisis formal de sitios web y su papel en la promoción del e-turismo (Piñeiro Naval y Igartua Perosanz, 2013) y la elaboración de una metodología para la presencia de las zonas turísticas españolas en internet (Díaz Luque, 2005).


    También hay ejemplos del análisis de páginas web en destinos turísticos a escala internacional, tales como la promoción de destinos turísticos en la web, estrategias e indicadores para destinos turísticos brasileños (Pereira Da Cruz, 2005) o la calidad de los sitios web de las principales ciudades del mundo (Martínez, Pedraza-Jimenez y Fernández-Cavia, 2016); a escala estatal, como la calidad de los sitios web turísticos oficiales de las comunidades autónomas españolas (Fernández-Cavia, Vinyals y López, 2013) o el análisis de contenido de los portales web municipales de España (Piñeiro Naval, Igartua Perosanz y Rodríguez de Dios, 2015), y a escala regional, como puede ser un estudio de los portales turísticos de Canarias como organizaciones de marketing de destinos (B. B. García, Carreras, Moreno y Royo, 2003), la presencia en internet de los municipios turísticos de sol y playa, Mediterráneo y Canarias (Díaz Luque, Guevara Plaza y Antón Clavé, 2006), un modelo de análisis de páginas web turísticas en Andalucía (López Sánchez y otros, 2010), la interactividad usuario-­usuario y redes sociales online en el sector turístico mediante el análisis de las páginas web turísticas oficiales de las administraciones andaluzas (Plácido, 2010) o el análisis y la evaluación de las webs municipales de la provincia de Albacete (Pagán Martínez, 2013). Otro tipo de investigaciones están relacionadas con las organizaciones turísticas como los hoteles y los alojamientos rurales (Ministerio de Industria, Turismo y Energía, 2007).


    Por otra parte, el entorno 2.0 ha sido analizado desde diversas perspectivas, siempre basadas en la teoría de redes sociales vinculada con el establecimiento de relaciones entre personas (Lozares y Sumario, 1996). No debe confundirse con los medios sociales, que son las herramientas online que pueden facilitar esas relaciones, pero que no siempre generan redes sociales como tales (Cavalcanti y Sobejano, 2011). También es importante subrayar que, desde una perspectiva de desarrollo local, las redes sociales implican el análisis del valor de las relaciones como factor del desarrollo socioeconómico (Merinero Rodríguez, 2010).


    A partir de esta realidad, numerosos autores han estudiado el impacto de los medios sociales en el proceso de decisión de compra del turista (Hudson y Thal, 2013), desde la búsqueda de información del turista online (Xiang y Gretzel, 2010), en el propio proceso de planificación del viaje (Fotis, Buhalis y Rossides, 2012), posteriormente a la hora de compartir la experiencia (Kang y Schuett, 2013) o en la reputación online generada desde el punto de vista del usuario (Inteco, 2012) y del destino (Llodrá Riera, 2011), todo ello con el objetivo de prever la intención del consumidor en el viaje (Ayeh, Au y Law, 2013) e incluso de generar un modelo de adopción y uso de los medios sociales (Nah y Saxton, 2013).


    En este sentido, la promoción turística por medio de los medios sociales (González Escobar, 2015) se ha convertido en un aspecto esencial en los destinos turísticos (Martín-Fuentes y Daries-Ramón, 2014), integrando las acciones de comunicación, la web 2.0 y la actividad promocional (Sendra García, Tejerina Arreal y García Guardia, 2014). Desde el ámbito regional se ha promocionado el turismo de las comunidades autónomas españolas por medio de las redes sociales oficiales (Daries-Ramón y otros, 2014) hasta el ámbito local con estudios como los municipios turísticos de Galicia y la web 2.0 (López Morales, 2015) o sobre la promoción turística por medio de las redes sociales: el caso de los ayuntamientos gallegos de menos de 5.000 habitantes (Rey Méndez, 2015).


    Pero todo ello debe ir acompañado de acciones más estratégicas que incorporen el uso de los medios sociales dentro de las áreas de comunicación de los destinos, con objetivos definidos y cuantificables y desarrollando guías de estilo para lograr la coherencia entre toda la comunicación de una organización (Vañó Sempere, 2014a). Además, se debe atender a los contenidos generados por usuarios sobre destinos turísticos desde aspectos emocionales (Bigné, Zanfardini y Andreu, 2015) y de la percepción de los propios turistas (Marchiori y Cantoni, 2015).


    
1.1. Internet y la conectividad


    Internet ha supuesto una revolución en la historia de la humanidad. Según la definición de la Real Academia de la Lengua Española es una «Red informática mundial, descentralizada, formada por la conexión directa entre computadoras mediante un protocolo especial de comunicación» (Diccionario de la lengua española, 2017). Por tanto, se trata de una red global de inter­cambio de información por medio de unos protocolos estándares, lo que ha hecho que cualquier persona conectada en el mundo pueda acceder a dicha información y compartirla con otros. Se ha generado una nueva forma de relación en la que la información fluye a través de las personas mediante los medios sociales, que son herramientas que generan redes sociales y cuya importancia viene dada por la generación de nodos y flujos (Capel, 2010, pág. 6).


    Sus orígenes están en los años sesenta, cuando el Departamento de Defensa de Estados Unidos creó un sistema informático distribuido. Comenzó teniendo por tanto un uso militar y de investigación, y de ahí pasó a un uso académico hasta la década de los noventa, cuando la popularización del ordenador personal extendió su uso a empresas y particulares. Fue también en los noventa cuando Tim Berners-Lee combinó un sencillo protocolo de comunicaciones (hypertext transfer protocol –HTTP–) con un lenguaje básico (hypertext markup language –HTML–) y un estándar para la codificación de la información (multipurpose internet mail extensions –MIME–), lo que dio lugar a la world wide web (www), el sistema de distribución de información global, una red de computadoras que proporcionan contenidos multimedia conectados por hipervínculos (Betancort García, 2013, pág. 12).


    Este uso de internet como sistema de intercambio de información define su gran potencial para las actividades de comercialización (Cabrera Méndez, 2004, pág. 37) y, por tanto, relaciona dos de los aspectos básicos de la actividad turística en esta investigación: la información que ofrecen los destinos al turista online y la capacidad de desarrollar herramientas como las páginas web y los medios sociales que permiten comercializar sus productos y servicios en la red.


    En este sentido, es fundamental que haya un buen acceso a internet como una infraestructura básica para este desarrollo en un espacio dado. Si bien al comienzo de este siglo había una diferencia considerable de cobertura telefónica entre los espacios litorales y los de interior, hoy en día esas diferencias se han reducido mucho, aunque sigue siendo inferior la cobertura en áreas rurales, tal y como se desprende de investigaciones en el medio rural como el Observatorio del Turismo Rural (2015) o el informe Sociedad de la información en España (Fundación Telefónica, 2016).


    Aun así, existe un grado deficiente de conectividad en el mundo rural debido a las dificultades por un problema de infraestructuras, ya que solo una compañía, Movistar, ofrece un 100 % de cobertura total en internet en el territorio español con al menos 1 mega de velocidad en banda ancha a cualquier potencial usuario en cualquier lugar de España (Observatorio del Turismo Rural, 2015).


    No se trata solo de tener acceso a internet, sino también de tenerlo con una calidad suficiente, y ello implica buena velocidad de conexión y descarga, ya que hay más de 11 millones de españoles que no tienen buen acceso a internet de alta velocidad. Muchos de ellos viven en entornos rurales y, por tanto, sus problemas de aislamiento no solo son físicos sino también digitales.


    Conforme avanza la cobertura de red en los espacios de interior y la velocidad y ancho de banda, mejoran sus posibilidades de uso de internet. En aquellos espacios que disponen de internet, se ha mejorado la circulación de la información y se ha producido una apertura al exterior gracias a los medios online, lo que permite superar en algunos casos las barreras de accesibilidad física que los aislaban de los mercados y, en el caso concreto del turismo, permite el acceso directo sin intermediaciones al turista potencial.


    Desde 2010 más del 85 % de las empresas de turismo rural en España tiene acceso a internet y hoy en día se ha convertido sin ninguna duda en la «herramienta básica de gestión de su negocio y su más importante canal de comercialización» (González y García, 2010, pág. 2).


    En el siglo pasado, la teoría de los lugares centrales, de Christaller, hablaba de la creación de áreas de influencia y de contacto entre los diferentes centros de un sistema urbano, y desarrollaba un modelo en torno al concepto de centralidad y de territorio, pero hoy en día «no existe una definición única de centralidad» (López Trigal, 2015, pág. 87).


    Con la aparición de internet y del ciberespacio se añade un nuevo entorno de desarrollo en el que «el ciberespacio no tiene un centro de poder sino varias centralidades» (Barbachán, 2009, pág. 9). Ya no es necesario encontrarse físicamente en una zona urbana o central, sino que la centralidad y la accesibilidad vienen dadas por la relevancia en internet, que se da en la confluencia entre el posicionamiento web de la oferta y la popularidad que le otorga la demanda. Por ejemplo, un pequeño hotel de un espacio rural en una zona de montaña es capaz de situarse en el mismo centro de su mercado y atraer a clientes gracias al uso de internet y de los medios sociales (Andreu y Beltrán, 2016).


    Esto supone un cambio absoluto en la forma de entender y analizar el territorio y, por tanto, una oportunidad para los espacios rurales, tanto a la hora de desintermediar su oferta turística y comunicarse directamente con el turista online, como a la hora de tener más visibilidad en el mercado por internet. Los espacios rurales disponen de una nueva posibilidad de innovar en sus procesos de desarrollo en una mejora de la calidad de vida, que pueda revertir la situación demográfica de estancamiento o recesión que sufren muchos de ellos.


    Según los informes de uso de internet en el mundo (We Are Social, 2018) el número de usuarios es de más de 4.000 millones de personas, de los cuales más de 3.000 millones utilizan los medios sociales.


    En el caso de España, hay casi 39,5 millones de usuarios de internet, con 27 millones de usuarios activos de medios sociales. Las cifras de usuarios móviles son muy similares, ya que hay más de 37 millones de usuarios de móviles y 23 millones los utilizan para medios sociales, siendo la penetración total del móvil de un 90 %, mientras que el uso de tabletas es del 41 %, siendo un 7 % el de ponibles (weareables).


    El medio social con mayor número de usuarios es WhatsApp, seguido de YouTube, Facebook e Instagram, y a distancia, Twitter, Facebook Messenger y Google +. El perfil sociodemográfico de los usuarios es de un 51 % de mujeres y un 49 % hombres, con una media de edad de 43 años, y un 80 % pertenecen a grandes núcleos urbanos. El 92 % de los internautas se conecta todos los días y pasa de media 5 horas 20 minutos en internet y 1 hora y media en medios sociales.


    En cuanto a infraestructura, internet depende de la cobertura de red y de la banda ancha de esta y en este sentido, aunque cada vez hay más cobertura y con mejor calidad en todo el territorio, los espacios rurales siguen siendo los que menos cobertura y velocidad tienen, lo que supone una limitación muy importante en su desarrollo y en su capacidad para comunicarse con el turista online.


    Además, las empresas con más empleados tienen mejores infraestructuras de comunicación; si se tiene en cuenta que el tamaño de las empresas de turismo rural es de media inferior a 5 trabajadores, ello supone un hándicap añadido en su desarrollo online.


    En el plano funcional, el tráfico móvil ya supera el tráfico de ordenador de escritorio, lo que supone que a las empresas y los destinos no les basta con tener una página web o medios sociales con los que comunicarse, sino que deben tenerlo todo adaptado a los dispositivos móviles.


    El comercio electrónico sigue creciendo en España y, en el caso del turismo, se corresponde con la última fase de desarrollo del modelo utilizado en este análisis (extended model of internet commerce adoption –eMICA–), por lo que sigue siendo cada vez más importante la capacidad que tengan las organizaciones de interior de generar la compra online de sus productos y servicios.
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