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RESUMEN

La pandemia ocasionada por la expansién de la enfermedad COVID-19 ha dejado
terribles consecuencias a su paso alrededor del mundo, tanto en términos sociales como
econdmicos. En Espafia, como medida de contencion de los contagios, se establecieron
restricciones de movilidad a todos los niveles, afectando a muchos sectores econémicos,
y en especial, al sector turistico. La falta de seguridad y la incertidumbre también ha
socavado la intencion de viaje de algunos turistas espafioles, y ha cambiado la forma en
la que viajardn muchos otros. El dia 9 de mayo de 2020 se dio por finalizado el estado de
alarma en el territorio espafol, volviendo a permitirse la movilidad, y, por lo tanto,
reactivandose la “nueva” actividad turistica. Estas circunstancias convierten en
fundamental estudiar el comportamiento del consumidor (turista espafiol) para que la

industria turistica sea capaz de adaptarse a sus necesidades y demandas tras lo ocurrido.

PALABRAS CLAVE
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ABSTRACT

The spread of the COVID-19 disease has caused terrible consequences around the world,
both in social and economic fields. In order to contain the pandemic, Spain established
strict mobility restrictions that have severely affected a lot of its economic sectors, but
especially the tourism sector. Some Spanish tourists have also been impacted by the lack
of safety and the uncertainty that have undermined their intentions to travel. In the end,
these circumstances will undoubtedly change the way people travel. The state of alarm
imposed by the Spanish Government finished on the 9 May 2020, causing mobility to be
allowed again, and therefore reactivating the “new” tourism. Consequently, it becomes
essential to study the consumer —the Spanish tourists— behaviour. Being aware of this
data, will allow the tourism industry to adapt to new needs and demands the tourists may

have after everything the population went through.
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CAPITULO |

Introduccion



1.1. Introduccion

Durante al desarrollo de este estudio, se plantean dos conceptos fundamentales de plena
actualidad: el primero es el turismo, y el segundo, la pandemia generada por la expansion
de la enfermedad COVID-19.

Segun la Organizacion Mundial del Turismo (OMT, 2020):

El turismo es un fendmeno social, cultural y econémico que supone el
desplazamiento de personas a paises o lugares fuera de su entorno habitual por
motivos personales, profesionales o de negocios. Esas personas se denominan
viajeros (que pueden ser o bien turistas o excursionistas; residentes o no residentes)

y el turismo abarca sus actividades, algunas de las cuales suponen un gasto turistico.

Ademaés, segun la Real Academia Espafiola una pandemia es una “enfermedad epidémica
que se extiende a muchos paises 0 que ataca a casi todos los individuos de una localidad
0 region.” En este caso, la pandemia ha sido originada por el virus denominado como
SARS-CoV-2, causante de la enfermedad bautizada por la OMS como COVID-19, y se
ha extendido, a fecha de junio de 2021, al menos por 258 paises y territorios alrededor

del mundo.

La interaccion entre ambos fendmenos supone el pilar de esta investigacién, ya que se
pretende estudiar su relacién y ahondar en los efectos que la propagacion de esta
enfermedad ha tenido en el sector turistico de Espafia. Desde el comienzo de esta
situacion de alerta sanitaria a nivel mundial, las consecuencias sufridas por todos los
sectores de poblacion, asi como por una gran mayoria de los sectores econémicos, han

sido tremendamente alarmantes y destructivas en una numerosa lista de paises.

En particular, la situacion experimentada por el sector turistico, que ha sido victima de
una extensa y preocupante incertidumbre durante meses, es atn hoy una incognita cuyo
futuro se ird vislumbrando con el paso del tiempo. Este sector paso6 de tener afio tras afio
un crecimiento exponencial de su importancia y peso econémico a nivel mundial, a
practicamente frenar en seco su actividad. Por ello, se ha vuelto de extrema relevancia
conocer cada detalle de la situacién que se atraviesa a nivel empresarial, asi como, desde
una perspectiva mercadotécnica, conocer las consecuencias y efectos que esta teniendo
en los viajeros y turistas esta pandemia, con el objetivo de poder arrojar algo de luz sobre

el camino que experimentara esta actividad econdmica en los proximos meses.



Por estas razones, esta investigacion presenta el analisis de una encuesta realizada para
estudiar el comportamiento del consumidor, en este caso, del turista espafiol, tras la
reduccion de las restricciones de movilidad —que afectaban gravemente al turismo— al
finalizar el estado de alarma el dia 9 de mayo de 2021 en todo el territorio espafiol. Esta
encuesta se realiza con el objetivo de conocer las necesidades, deseos y actitudes de los
turistas espafoles tras haber vivido una grave crisis sanitaria, que ha socavado su
sensacion de seguridad, asi como la salud mental y emocional de muchas personas dia

tras dia.

El procedimiento metodoldgico que se ha llevado en cabo en este trabajo comienza por
una recopilacion de informacion y datos generales sobre los principales temas tratados:
el sector turistico espafiol, la pandemia del COVID-19, y el analisis del comportamiento
del consumidor. Esta busqueda se ha realizado a través de noticiarios turisticos, articulos
académicos y libros, bases de datos oficiales sobre el COVID-19, y portales oficiales de

marketing; utilizandose tanto recursos electrénicos como fisicos.

Siguiendo con el desarrollo de la investigacion, se elaboré meticulosamente una encuesta
dirigida a estudiar la predisposicion de viaje de los viajeros “pos-COVID?”, fijando cuatro
partes diferenciadas en ella: primero, un perfil del encuestado donde se alude a sus
caracteristicas socioeconémicas; seguido de una diferenciacion entre aquellas personas
que si deciden viajar proximamente, y aquellos perfiles indecisos o que desconocen
cuando volveran a realizar un viaje. En ambos casos, las preguntas derivadas de su
posicion son distintas, existiendo dos secciones completamente diferenciadas. Para
finalizar, a todos los encuestados se les presentan preguntas en relacion con la publicidad

turistica, como medio de promocion y reactivacion del turismo en Espafa.

En el cuerpo de este trabajo, siguiendo a este capitulo de introduccién, se encuentra
primeramente el capitulo 2, el Marco metodoldgico, donde se ponen de manifiesto las
técnicas de investigacion utilizadas, asi como los objetivos y la hipdtesis de la que se
parte en la realizacion de este estudio. Posteriormente, se enmarca el capitulo 3, el Marco
tedrico, en el que se reflejan los conceptos, términos y datos necesarios para
contextualizar tedricamente esta investigacion. Todo ello extraido de la lectura y la
revision de diversos documentos, articulos y libros relacionados con el marketing
turistico y el analisis del comportamiento del consumidor. Seguidamente, en el capitulo
4 se encuentra el Estado de la cuestion, donde se ha tratado de redactar un contexto

cronolégico de la crisis causada por el COVID-19 tanto en Espafia como a nivel



internacional. Para lo cual se han hecho uso de medios oficiales, en su mayoria digitales,
que aportaron informacion actualizada y veraz sobre la situacion pandémica, y lo siguen
haciendo hoy en dia. Asimismo, se ha afiadido un analisis cronoldgico de la evolucion
experimentada por el fenémeno turistico durante las ultimas décadas, hasta la llegada de

la enfermedad.

Al final de este trabajo se encuentra el capitulo 5, el Analisis del Caso, en el que se
presentan una a una las preguntas de la encuesta, y se realiza un analisis de sus resultados
cuantitativamente, asi como cualitativo. A este capitulo le siguen una serie de
conclusiones, extraidas de los resultados obtenidos en la encuesta, desde las que se
pretende clarificar las razones por las cuales se han manifestado esas actitudes,
caracteristicas o preferencias en la predisposicion de viaje del turista espafiol.
Procurando, ademas, extrapolar la forma y los atributos de viaje preferentes dada la

situacion que se vive actualmente en Espafia y en el resto del mundo.

1.2. Justificacion

La llegada y la permanencia del COVID-19 en la vida de millones de personas alrededor
del mundo, ha provocado cambios sin precedentes en numerosos ambitos de la sociedad,
ademas de unas consecuencias de salud y econémicas devastadoras. Uno de los sectores
maés afectados por este acontecimiento ha sido el turistico. Una actividad que hasta 2019
no dejaba de crecer exponencialmente, siendo cada vez mas y mas habitual en la vida de
los ciudadanos, y que se vio obligada en frenar abruptamente de un momento a otro. Esta
pausa ha supuesto pérdidas econémicas millonarias a muchas de las empresas que viven
principalmente de este sector: empresas hoteleras, aerolineas, agencias de viajes,
hosteleria, empresas de transportes, etc. Asimismo, también se ha visto afectada la otra
cara de la moneda: los turistas. Son numerosas las personas que disfrutaban de viajar
libremente, por unas razones u otras, cada dia. Todos ellos se han visto obligados a
cancelar eventos, viajes y planes, ademas de a permanecer en sus domicilios el maximo
tiempo posible para reducir una tasa de contagios que no dejaba de crecer en los meses

de febrero y marzo de 2020.

Teniendo en cuenta la importancia del sector turistico en la economia espafiola, el hecho
de pasar de representar un 14,1% del Producto Interior Bruto (PIB) en el afio 2019, a tan

solo un 5,9% del PIB en 2020, supone una caida sin precedentes en la historia del turismo



(World Travel & Tourism Council, 2021). Debido a estos datos, la situacién que se
presenta en 2021 requiere maxima precaucion en las actuaciones adoptadas por el sector,
si se pretende la maxima reactivacion econdémica posible y una vuelta a la “normalidad”.
Por ello, desde los estudios del Grado de Turismo, adquiere vital importancia el estudio
y el anélisis del comportamiento del consumidor-turista, y de su predisposicion de viaje,
de cara a la temporada estival del afio 2021, convirtiéndose este en un estudio de gran
valor, original y actual, capaz de aportar interesantes datos al sector en el momento en el
que este esta realizando su “retorno” al mercado. Teniendo en cuenta del mismo modo
que, desde la perspectiva del marketing, analizar el comportamiento de los consumidores
es un elemento fundamental para conseguir la mayor eficiencia posible en el mercado.
Por esta razon, enfocar un estudio a este tipo de analisis va a resultar siempre relevante a

nivel no solo académico, sino también a nivel empresarial y sociolégico.



CAPITULO Il

Marco metodoldgico



2.1. Objetivos de la investigacion

El principal objetivo del presente trabajo es poner de manifiesto aquellas caracteristicas
novedosas y cambios que ha sufrido la predisposicion de viaje, y la consecuente forma
de viajar, de los turistas espafoles tras la crisis ocasionada por la pandemia del COVID-
19.

Los objetivos concretos que se pretenden alcanzar son los siguientes:

— Conocer aproximadamente el porcentaje de la poblacion que se encuentra indecisa
respecto a la posibilidad de viajar.

— Conocer aproximadamente el porcentaje de la poblacion que no va a realizar
ningun viaje por el momento.

— Descubrir en los dos casos anteriores cuales son las razones que frenan su posible
viaje, y plantear posibles situaciones o circunstancias que pudieran favorecer un
cambio de decision.

—  Delimitar las “nuevas” preferencias de los potenciales viajeros.

— Reconocer los cambios en las tendencias que predominaban previamente a la
pandemia en cuanto a los tipos de turismo mas practicados.

— Detallar las caracteristicas mas comunes de los nuevos habitos de viaje: los
medios de transporte utilizados, la compafiia, el tipo de alojamiento, las
actividades que se pretenden realizar, el tipo de destino elegido, etc.

— Saber de qué manera esta afectando el COVID-19 en la forma de viajar: en el
gasto, en las actividades, en la distancia al destino, etc.

— Conocer la probabilidad de que los turistas espafioles elijan un destino nacional
frente a uno internacional este afio 2021 para el primer viaje que realicen tras la
flexibilizacion de las restricciones.

— Conocer la opinion de la poblacién sobre la publicidad realizada en estos Gltimos
meses por los destinos turisticos.

— Determinar qué tipo de mensajes o de imagenes le gustaria recibir al potencial

publico de esta publicidad turistica.

A través de la encuesta realizada a una muestra de personas, se pretende, en definitiva,
clarificar lo maximo posible cual es la situacion en la que se encuentran actualmente los
espafoles con respecto al turismo, incluyendo todas las posibles opiniones y

circunstancias diversas de cada individuo.
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2.2. Hipdtesis de la investigacion

Previamente a la realizacion de la investigacion y a la obtencion de datos, se parte de una
hipotesis formada por una serie de suposiciones que se fundamentan en el clima social

general que ha causado la pandemia.

Esta hipétesis previa sostiene que ha habido un cambio eminente en los habitos y en la

predisposicion de viaje de los turistas espafioles. Los cambios habrian sido los siguientes:

— Se apostaria por un turismo nacional, y por destinos poco masificados.

— Existiria un porcentaje de personas que, aunque les gustaria, no viajaran de
momento debido al COVID-109.

— El proceso y el desarrollo de la vacunacion de la poblacion resultaria de gran
relevancia para los espafioles a la hora de viajar, asi como el respeto de las
medidas de seguridad, como el uso de las mascarillas.

— Se produciria un cambio en el tipo de actividades turisticas mas practicadas,
apostando por actividades que se pueden realizar al aire libre y en grupos
reducidos.

— Se preferiria viajar en vehiculo propio, y prevaleceria la eleccién de apartamentos
o casas individuales como forma de alojamiento, ya que ambos aportarian mayor
sensacion de seguridad e independencia.

— La publicidad turistica habria servido para mantener la inspiracion de viaje en la

poblacion.

Al finalizar este trabajo, se contrastaran los resultados obtenidos y las conclusiones
extraidas con la hipétesis de partida, observando si se cumplen los puntos y hasta qué

punto se verifican estas suposiciones.
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2.3. Metodologia y técnica de la investigacion

Dado que los objetivos que se pretenden alcanzar con este trabajo son los propios de una
investigacién socioldgica, se ha optado por elegir un método de investigacion
cuantitativo. En este caso el analisis se hace sobre datos primarios, es decir, sobre datos
que obtiene el propio investigador; y la técnica a la que se ha recurrido para ello es la

encuesta, que es una de las principales técnicas empleadas dentro de este método.

“La encuesta es un método de investigacion basado en una serie de preguntas dirigidas a
sujetos que constituyen una muestra representativa de una poblacion con la finalidad de
describir y/o relacionar caracteristicas personales, permitiendo asi generalizar las

conclusiones” (Latorre et al., 1996, p.182).

En otras palabras, la encuesta consiste en que una muestra de poblacion, que debe ser
estadisticamente representativa, aporte respuestas a un repertorio cerrado de cuestiones
sobre sus actitudes, conocimientos, etc. El objetivo de la encuesta es “hacer estimaciones
de las conclusiones para la poblacion a partir de los resultados obtenidos en una muestra”
(Torrado, 2004). El cuestionario que conformen las preguntas no puede ser una entrevista
abierta, ya que se trataria de un método cualitativo. Del mismo modo, para que la muestra
sea valida, debe haberse realizado una seleccion aleatoria de los componentes de la
poblacion. Al listado de preguntas que forman el cuestionario se le denomina marco, y al

tipo de muestreo, muestreo aleatorio simple.

En el caso de este trabajo, dado que es un trabajo académico de fin de grado, no se ha
contado con los mismos recursos para el muestreo que aquellos con los que podria contar
una empresa de estudios de mercado o socioldgicos, con fondos suficientes para su puesta
en marcha y la consecucién de una alta representatividad de la muestra. Dadas estas
circunstancias, el muestreo resulta ser un muestreo por conveniencia, que se fue
generando a través de redes sociales, y de la difusion entre familiares, amigos y
conocidos, procurando —en la medida de lo posible— que la muestra fuera lo mas aleatoria
y extensa que se pudiera conseguir. Finalmente se obtuvo una muestra formada por 203

individuos que respondieron al cuestionario completo.

Teniendo esto en cuenta, y habiendo primeramente analizado el perfil de los encuestados,
se ha hecho evidente que la muestra esta formada en méas de un 88% por jovenes entre
los 18 y los 35 afios. Por lo que, a la hora de analizar los datos y de inducir las

conclusiones, no se generalizaran los resultados a todas las edades de la poblacion, sino
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gue se enmarcaran especialmente en la gente joven, cuyos habitos de viaje y sus actitudes
presentan notables diferencias con respecto a otros sectores de edad, dadas sus
caracteristicas socioeconémicas, su estado de salud, su estado emocional, sus
experiencias vitales e historicas, etc. Este grupo de edad representa dos generaciones, los

Millennials y la Generacion Z, que se delimitaran posteriormente en el cuerpo del trabajo.

El proceso de investigacién comenzd por definir los objetivos de esta, comentados
anteriormente. Mas tarde, se delimitd la informacidn que seria necesaria recabar para la
consecucion de esos objetivos, y se concluyd que la mejor manera de conseguir esa

informacion era a través de la realizacién de una encuesta.

Posteriormente, se comenzd con el disefio de la encuesta, no obstante, primero se
buscaron y observaron otros estudios estadisticos y cuestionarios del mismo campo de
estudio con el objetivo de reutilizar o de inspirarse en aquellos elementos que fueran Utiles
en esta investigacion. Se construyd un primer borrador del cuestionario, que se fue
puliendo hasta conseguir un formato piloto del cuestionario final. Con este disefio se
realizé un “pretest” a tres individuos de diferentes edades, con la intencion de corregir
posibles fallos en la comprension o confusiones que pudieran tener lugar, y que pudieron
ser identificadas por los sujetos del pilotaje. Tras estas correcciones y reformulaciones,
se obtuvo finalmente la encuesta definitiva, que se traspaso a un cuestionario de Google
Forms, un software gratuito de Google que permite la administracion de encuestas de

todo tipo, asi como la generacién automatica de graficos con las respuestas.

El enlace que generd la encuesta y que se compartio posteriormente es el siguiente:

https://forms.gle/4APNTZYUQDzVW6jVa7. La encuesta comenzd a compartirse y

difundirse el 31 de mayo, y se dejaron de aceptar respuestas el dia 25 de junio, habiendo
obtenido un total de 203 encuestados. La difusidn se hizo por medio de las redes sociales
Instagram y WhatsApp, principalmente. Por ultimo, se analizaron los datos de cada

pregunta y cada seccion exhaustivamente, y se extrajeron unas conclusiones de ello.

La estructura que se le dio al cuestionario siguié un esquema preestablecido con
anterioridad: la primera seccion corresponde con las caracteristicas socioecondémicas del
encuestado (que se mantiene en todo momento an6nimo), en la que se pregunta por su
edad, sexo, nivel de estudios, modelo familiar, lugar de residencia habitual, profesion, y
nivel de renta mensual familiar. Esta seccion finaliza con una pregunta que es
determinante, ya que, segun la respuesta escogida, el encuestado pasaria a una seccion u

otra de la encuesta. La pregunta consiste en saber si el encuestado tiene pensado viajar
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proximamente, o si por el contrario esta indeciso o0 sabe que no va a viajar por el momento,
la encuesta se bifurca en dos secciones. La primera le preguntara al encuestado por las
caracteristicas de su viaje mas proXimo: razones que motiven su viaje, si cree que se vera
afectado por el COVID-19, la frecuencia o cantidad de viajes que realizara, la duracion,
el medio de transporte utilizado, la compafiia que tendra en su viaje, el principal criterio
en la eleccion del destino, el tipo de destino elegido, el medio de informacion utilizado,
la forma de organizarlo, el tipo de alojamiento, la principal actividad o motivacion del

viaje, y las caracteristicas de su gasto.

En el caso de que el encuestado se encuentre indeciso, 0 sepa que no va a realizar ningun
viaje proximamente, se le pregunta cuales son los frenos que le impiden la realizacion de

un viaje, asi como cudl seria la razén que podria hacerle estar dispuesto a viajar.

Para finalizar, la tltima seccién, comun a todos los encuestados, trata sobre la publicidad
turistica. Se pregunta cual es la valoracion general del encuestado respecto a este tipo de
publicidad, en el caso de que la haya recibido; y, por dltimo, qué tipo de imagenes o
mensajes le gustaria ver y recibir al encuestado por parte de los destinos turisticos. Esta
Gltima seccion se ha afiadido con la intencidn de averiguar hasta qué punto la publicidad
turistica esta influyendo o no en la predisposicion de viaje de los turistas espafioles en un

momento tan “delicado” de la historia del pais.

Todas las preguntas que conforman el cuestionario son de obligada contestacion, ya que,
si no, no se permite continuar; y en todas ellas se permite Unicamente una eleccion de
respuesta. Esto es asi debido a que, aunque haya méas de una posible contestacién que
coincida con la opinion o actitud del encuestado, se busca conocer cual seria su respuesta
principal, la primera en la que piensa o a la que mas valor le concede. Por otro lado, en
cuatro preguntas se ha dado la opcién de que el encuestado escriba su propia respuesta.
Esto se ha hecho para dar la posibilidad de afiadir elementos que no se han tenido en
cuenta en las respuestas previamente determinadas por la encuestadora, especialmente de
cara a la extraccion de conclusiones. Teniendo en cuenta todas las preguntas de todas las

secciones, el cuestionario esta formado por un total de 27 preguntas.
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3.1. El marketing

En el mundo actual, son numerosas las herramientas de las que se dispone el mercado
para asegurar su supervivencia y fomentar su actividad. Algunas de estas herramientas,
como el marketing o la publicidad, son utilizadas practicamente en todo momento por
una gran mayoria de empresas y compafiias. No obstante, en los periodos de crisis, este
tipo de herramientas se suelen explotar con mayor impetu, ya que todo lo que pueda
ayudar a superar las épocas de depresion econdmica se recibe gratamente. Por eso es tan
importante conocer la mision del marketing, su funcion en el turismo, sus caracteristicas,
y los instrumentos con los que cuenta y que han servido en la elaboracion de este trabajo

de investigacion.

En palabras de Peter Drucker, un lider reconocido en lo que concierne a la gestion
empresarial: “La finalidad del marketing es hacer que la venta sea superflua. El objetivo
es conocer y comprender a los clientes tan bien que el producto les encaje y se venda por
si mismo” (1973). En este tipo de afirmaciones se puede observar la vital importancia que
tiene conocer al cliente o consumidor, y comprender los motivos de sus acciones, ya que

muchas veces estas pueden parecer irracionales desde el punto de vista empresarial.

De hecho, segun declaran en el libro Marketing Turistico sus autores: “La Unica forma de
que la venta y la promocion sean eficaces es definir, en primer lugar, los clientes a los
que nos dirigimos y sus necesidades, y después, preparar una oferta de valor accesible y
disponible” (Kotler, Bowen, Makens, Garcia y Flores, 2011).

Una vez aclarado el objetivo del marketing, se hace necesario responder otra cuestion,

¢en qué consiste el marketing y de qué hace uso para conseguir su finalidad?
Existen multiples definiciones de marketing, algunas de las cuales son las siguientes:

— “El marketing es un proceso social y de gestion a través del cual los distintos
grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean, creando, ofreciendo e
intercambiando productos con valor para otros” (Kotler, 2000).

— “El marketing es la funcion organizacional y un conjunto de procedimientos para
crear, comunicar y suministrar valor a los clientes y para dirigir las relaciones con
éstos de manera que tanto la organizacion como los grupos de interés

(stakeholders) obtengan un beneficio” (American Marketing Association, 2004).
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La mayoria de las definiciones o conceptualizaciones que se hacen del marketing incluyen

tres elementos fundamentales:

e EIl consumidor o cliente: es el protagonista, ya que sera el punto de partida de
todas las decisiones empresariales, y el objetivo final sera satisfacer sus
necesidades y deseos (Laguna, 2010).

e Larelacion de intercambio: Kotler la define como el acto de obtener un producto
deseado de otra persona, dando u ofreciendo algo a cambio (2000).

e El &mbito de actuacion: hace referencia a las areas o sectores economicos en los

que puede aplicarse el marketing (Laguna, 2010).

Por otro lado, el proceso que sigue el marketing puede representarse en cinco etapas
diferenciadas, la mayoria de ellas dirigidas a la creacion de valor y de relaciones con los

clientes:
12, Comprension del mercado y de las necesidades y deseos de los clientes.
22, Disefo de una estrategia de marketing orientada al cliente.
32, Construccién de un programa de marketing que proporciona un valor superior.
428, Creacion de relaciones rentables y del agrado del cliente.

58 Captura de valor de los clientes para crear beneficios y capital en forma de

clientes.
(Kaotler, et al., 2011).

La primera etapa de compresion del cliente es la que concierne a este trabajo, dado que
el estudio se realiza con el objetivo de comprender las necesidades del turista espariol en
la actualidad, por lo que es trascendente conocer la diferencia entre necesidades, deseos

y demandas del cliente.

Las necesidades humanas son “estados de privacion percibidos”, y son inherentes a la
condicién humana —necesidades fisiologicas, necesidades de seguridad, sociales, de
reconocimiento, de pertenencia, etc. — (Kotler, et al., 2011). Mientras que los deseos son
la manera en la que las personas comunican sus necesidades, al haber sido estas
transformadas por la cultura y la personalidad de cada individuo (Kotler, et al., 2011).
Por ultimo, se encuentra la demanda, que seria el resultado de un deseo que se adecua al

poder adquisitivo del individuo, y puede ser legitimamente adquirido. Conocer estos tres
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conceptos basicos del marketing, resulta de utilidad a la hora de entender el

comportamiento de los consumidores en el turismo, asi como en cualquier otra actividad.

3.2. El mercado turistico

Siempre que se esté haciendo referencia a una actividad econémica, probablemente se
hara también referencia al mercado. El mercado se define como “un conjunto de personas
gue necesitan y desean un producto, que ademas pueden y tienen capacidad para

adquirirlo” (Laguna, 2010).

En el caso particular del sector turistico, una de las principales industrias a nivel mundial
(Kotler, et al., 2011), el mercado presenta unas caracteristicas propias, comunes al sector
servicios, que provocan algunas dificultades en su gestioén dada la naturaleza inmaterial
de los productos con los que se comercializa. La primera de estas caracteristicas es la
intangibilidad. La intangibilidad supone que los productos y servicios turisticos son en su
mayoria experiencias y no son tangibles, ya que no tienen una naturaleza fisica ni
material. No obstante, su grado de intangibilidad es variable segun sea el servicio a

percibir (Laguna, 2010).

El segundo rasgo es la inseparabilidad, que se refiere a que, dentro de un servicio turistico,
la produccion del mismo y su consumo son dos hechos inseparables, dado que no llegan

a existir los productos turisticos hasta el momento en el que se facilitan.

Otra de las caracteristicas es la heterogeneidad de los servicios, que supone que es muy
complejo e improbable garantizar la prestacion de un producto homogeéneo o idéntico a
cada cliente de forma individual. Esto se debe a que los productos turisticos se clasifican
como de “elevado contacto”, puesto que el grado de interaccion del cliente con el personal
de las empresas turisticas es muy elevado (Laguna, 2010), y esto dificulta ampliamente

su “produccion en cadena”, como seria en el caso de los bienes materiales.

Finalmente, los servicios turisticos se caracterizan por su caducidad, es decir, tienen fecha
final en la que dejan de existir y no pueden almacenarse, no son perecederos. Este atributo
es una consecuencia directa de la inseparabilidad y de su caracter intangible, y provoca
problemas econdmicos significativos a las empresas, ya que las ventas perdidas pueden
suponer costes sin cubrir, asi como beneficios que no se han podido generar (Laguna,
2010).
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Tener en cuenta las caracteristicas del mercado turistico es imprescindible para realizar

un estudio coherente sobre él.

3.3. Los estudios del comportamiento del consumidor en turismo

El comportamiento del consumidor se define como un conjunto de actividades que
realizan las personas y/o las organizaciones en el proceso en el que evalGan, adquieren y
consumen un producto, con el objetivo de satisfacer sus necesidades y deseos (Martin
Armario, 1993).

En consecuencia, el estudio de este comportamiento permitird obtener una serie de
ventajas para quienes lo realicen. Entre estas ventajas se encuentran la posibilidad de
identificar de forma mas efectiva las necesidades actuales y futuras de los clientes, una
mejora en la capacidad de comunicacion de las empresas, transmitir mas confianza en el
consumidor y asegurar de este modo una mayor fidelidad, y también permitird generar
una planificacion comercial y de marketing mas eficaz. Con este tipo de estudios, las
empresas seran capaces de identificar previamente aquellas variables que pueden
condicionar o influir en las decisiones de sus potenciales consumidores, y con esa
informacion, poder disefiar acciones de marketing eficaces y adecuadas a cada

circunstancia.

No obstante, los estudios de comportamiento del consumidor no son estudios simples, si
no que conllevan una considerable complejidad. Esto se debe a que se manejan muchas
variables de diversa indole, a que la respuesta del mercado no es lineal, el comportamiento
del consumidor cambia segun sea el ciclo de vida del producto, y también segun sea el

tipo de producto.

Por otra parte, dentro de los estudios de comportamiento, puede haber varios enfoques
segun se adapten a los objetivos que se pretenden alcanzar con la investigacion.
Principalmente se identifican tres enfoques: el econdmico, el psicosociologico y el
motivacional. El enfoque psicosocioldgico es el que esta determinado por variables
psicoldgicas y sociales, y el motivacional busca encontrar los motivos o razones que
explican el comportamiento del consumidor. Estos dos enfoques son los que mas se
adecutan al contenido de este trabajo, en el que la variable sociolégica provocada por el
coronavirus es la que se considera como el motor que ha generado cambios en la

predisposicion de viaje de la poblacién espafiola.
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Otro aspecto a tener en cuenta al analizar el comportamiento de los consumidores es la
jerarquia que siguen los seres humanos a la hora de satisfacer sus necesidades. Como bien
sefiala la piramide de Maslow, los tres tipos de necesidades mas importantes para las
personas son las fisioldgicas, las de seguridad y las sociales. Con anterioridad a la
pandemia, puede que fueran otro tipo de necesidades con menor peso en la piramide las
que entrasen en juego a la hora de consumir un producto turistico (como las necesidades
de realizacion, de autoestima, de reconocimiento, etc.). Sin embargo, con la llegada de la
enfermedad, la necesidad de seguridad —de sentirnos en un entorno estable y seguro, sin
riesgo alto de contagio—, y las necesidades sociales —de sentirnos queridos, pertenecientes

a un grupo— han adquirido un nuevo protagonismo.

La incertidumbre ha inundado las vidas de la poblacion espafiola durante meses, lo que
ha hecho temblar los cimientos de la sensacion de seguridad en su dia a dia, suponiendo
un obstaculo afadido para la reactivacion del turismo. Asimismo, la falta de contacto
social durante los meses de confinamiento y cierres perimetrales puede influenciar los
viajes y la forma de viajar de aquella poblacion que no ha podido satisfacer esta necesidad
hasta el fin del estado de alarma (por vivir alejados de sus familias o parejas, o tener

allegados en otros paises, entre otros ejemplos).

Centrando la atencion de nuevo en el mercado turistico, actualmente se ha convertido en
un mercado muy competitivo, con la existencia de miles de hoteles y restaurantes, ademas
de haber sufrido un proceso de internacionalizacién intensivo. Como resultado, se ha
generado un mercado internacional tremendamente competitivo, con empresas luchando
constantemente por alcanzar su cuota de consumidores. Para poder tener alguna
posibilidad de ganar esta batalla, ya desde hace afios, se ha hecho necesaria la inversién
en investigacion de mercados. La empresa que comprenda -y utilice su conocimiento en
consecuencia— como seran las respuestas de los consumidores ante las diferentes
caracteristicas de su producto ofertado, sus precios o su publicidad, se colocara facilmente

por delante de sus competidores (Kotler, et al., 2011).

Como ya se ha comentado con anterioridad, el estudio de la decision de compra no es
sencillo, hay muchas variables y factores que influyen en el proceso. Ademas, como
afirma Marta Laguna: “La compra de un producto turistico es normalmente el resultado
de un proceso secuencial y multietapico que hace que los individuos tomen diferentes

decisiones, muchas de las cuales estan vinculadas o relacionadas” (2010).
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Esto quiere decir que cuando un individuo se plantea la adquisicion de un servicio
turistico, la decisién no se toma de forma aislada e independiente del entorno en el que
se encuentra, si no que se vera condicionada e influenciada en mayor o menor nivel por

un nimero de factores, tanto internos como externos (Laguna, 2010).
Dentro de los factores internos se encuentran:

— La motivacién. Se entiende a la motivacién como a una fuerza interior que
“empuja” a las personas a actuar de una determinada forma, orienta las razones
por las que alguien elige un producto turistico concreto y no otro.

— La percepcion. Este factor es fundamental ya que representa la forma de ver o de
percibir los individuos el producto o servicio, y no la realidad objetiva del mismo.

— El aprendizaje y la experiencia. Las personas extraen un aprendizaje de sus
experiencias, lo que supone que este aprendizaje influye en su comportamiento
debido a las experiencias ya vividas relacionadas con el servicio turistico.

— Las creencias y actitudes. Son pensamientos, descriptivos o subjetivos, que
predisponen a los individuos a una determinada percepcion del servicio o
producto turistico, condicionando también su comportamiento. Pueden tratarse de
una opinion.

— Los factores personales. Elementos como la edad, el estado civil, la personalidad
o0 el poder adquisitivo, pueden influir enormemente en el comportamiento y la

decision de compra turistica.

Y, por altimo, forman parte de los factores externos: la cultura, las clases sociales y estilos
de vida, los grupos sociales y de referencia, la familia, otras influencias personales como
los lideres de opinion, y los factores del macroentorno (Laguna, 2010). Especial
importancia adquieren los factores del macroentorno en el contexto que atafie a este
trabajo, ya que incluyen variables de diversa indole, entre los que se encuentran factores
sociodemogréaficos y sanitarios, entrando en consideracion la situacion pandémica a nivel
mundial. Estos factores no se encuentran bajo el control de la empresa, ni del consumidor,
pero si afectan y condicionan sus decisiones; sobre todo si son variables que pueden
afectar a la seguridad de los turistas, como es el caso de la enfermedad provocada por el

coronavirus.
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CAPITULO IV

Estado de la cuestion
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4.1. Estado de la cuestion

4.1.1. Cronologia COVID-19: Desde los inicios de la pandemia hasta el fin del estado

de alarma

Lo que hoy en dia conocemos como la enfermedad COVID-19, comenz6 a mostrar sus
primeros signos en diciembre de 2019. En ese momento ni si quiera estaba reconocida
como una enfermedad aislada, ni se intuian sus destructivas consecuencias. Fue en
Wuhan, una ciudad situada en China central, el 31 de diciembre de 2019 cuando
empezaron a notificarse una serie de casos de neumonia, que posteriormente se atribuirian

a un nuevo tipo de coronavirus (Organizacion Mundial de la Salud [OMS], 2020).

Los coronavirus forman parte de la familia Coronaviridae, concretamente a la subfamilia
Coronavirinae, dentro de la cual existen cuatro géneros distintos del virus, de ellos, la
mitad causan habitualmente enfermedades respiratorias en las personas. Actualmente, se
cree que la mayoria de las variantes que se conocen de coronavirus proceden de origen
animal —de los murciélagos mayoritariamente— segun investigaciones vigentes (Cui y Shi,
2019).

Segun declaraciones de la OMS, el coronavirus descubierto en 2019, el coronavirus de
tipo 2, seria el causante del SARS-CoV-2, es decir, del sindrome respiratorio agudo
severo (2020). La secuenciacion genética de este virus muestra que contiene mas de un
75% de similitud con el genoma del SARS-CoV. Esta otra variante ya identificada
provoco una epidemia entre finales de 2002 y el afio 2004, originada también en China.
Se extendi6 infectando a mas de 8.000 personas en 24 paises diferentes con otro sindrome
respiratorio agudo severo, provocando alrededor de 700 fallecimientos (Gary Wong, et
al., 2020).

Durante los primeros meses de 2020, aunque comenz6 a aumentar la preocupacion por
las muertes y la expansion de la enfermedad, todavia estaba considerada por la OMS
como una enfermedad “previsible y controlable” (Mufioz, 2021). No es hasta el 31 de
enero de 2020 que el nuevo coronavirus aterriza en Espafia, situando el primer caso en la
isla de La Gomera (Islas Canarias), aunque lo hace sin provocar apenas revuelo entre la

poblacidn, ni entre las autoridades sanitarias espariolas (Mufioz, 2021).
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El nombre de COVID-19 lo recibe el dia 11 de febrero de 2020, por parte de la OMS.
Durante ese mismo mes, el virus se expande masivamente por toda Europa y
mundialmente, sin apenas encontrar obstaculos en su camino, ya que desde el principio
se subestim6 en la mayor parte del mundo la gravedad de las consecuencias que esta

enfermedad podria ocasionar.

A la transmisidn internacional del nuevo coronavirus no se le conoce precedente, y esto
se debe al avance del proceso de globalizacion durante las ultimas décadas del siglo XXI.
Esta situacion de vivir en un “mundo globalizado” supone que practicamente todos los
paises y territorios del planeta, se conectan mediante unos u otros medios de transporte a
cada momento de cada dia, o al menos asi sucedia hasta la llegada y expansion del
COVID-19. Ya en el afio 2018, segun un informe que realiza el Air Transport Action
Group, se registraban cada dia unos 120.000 vuelos a nivel mundial, llegando a suponer
un total de 12 millones de pasajeros al afio (ATAG, 2018). Por otro lado, en lo que
respecta a Espafia segun datos de la OMT, se sitlla como el segundo pais que mas turistas
internacionales recibe (OMT, 2018).

Teniendo en cuenta estos datos, asi como la cantidad de movimientos, viajes e
interrelaciones que suponen, se pueden deducir facilmente las razones por las cuales la
expansion del virus se produjo de una forma imparable, y mucho mas rapidamente que

en el caso de pasadas epidemias ocurridas en el siglo XX o a principios del siglo XXI.

Un mes después de que recibiera su nombre la enfermedad, el 11 de marzo de 2020, la
OMS concluye, tras una evaluacion de la situacion, que se trata no solo de una pandemia,
sino de una crisis sanitaria que tendra consecuencias devastadoras en numerosos sectores
econdmicos y sociales alrededor de todo el mundo. A la vez que desde la OMS se hace
un comunicado instando a los paises para que adopten urgentemente medidas inminentes
y agresivas contra la expansion (OMS, 2020), se declara que Europa se ha convertido en
el nuevo epicentro de la pandemia, ya que su total de casos y muertes notificadas supera

al del resto del mundo.

Tan solo dos dias después, el 13 de marzo de 2020, comparece el presidente del Gobierno
de Espafia, Pedro Sanchez, instaurando un estado de alarma inminente en todo el territorio
espafol, para detener lo maximo posible la propagacion del virus por el pais, suponiendo
también la entrada en vigor de la obligatoriedad de cumplir con un confinamiento

domiciliario por parte de toda la poblacion.
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En los siguientes meses, se haria evidente la escasa preparacion tanto a nivel internacional
como nacional que se tenia para abordar una situacion como la que se estaba viviendo.
Se cerraron fronteras internacionales, se cancelaron eventos, se dieron colapsos
constantes tanto en el sistema funerario como en el hospitalario, y se vivieron momentos

criticos en toda Europa, aunque especialmente en Italia y Espaia.

A partir de este momento se produce un punto de inflexion a todos los niveles, esta
teniendo lugar en el mundo una crisis humanitaria descontrolada, y la Unica forma que
los paises encuentran para frenar sus consecuencias a nivel humano, son medidas que
provocaran un terrible impacto en sus economias. Una de las medidas mas notables: el
turismo, como se conocia hasta el momento, frena su actividad practicamente por
completo. Por primera vez en afos, el turismo como actividad economica alcanzara

cuotas infimas durante meses.

En un principio, el estado de alarma instaurado en Esparia tendria una duracion inicial de
quince dias; sin embargo, siguio vigente hasta el dia 21 de junio, casi tres meses después.
De hecho, no fue hasta el 29 de abril cuando se dio a conocer el plan de desescalada de
las medidas de contencion del virus que seguian vigentes hasta ese momento. Esta
desescalada se compondria de cuatro fases diferentes, que se aplicarian de forma
heterogénea por el territorio espafiol, siguiendo los indicadores de sus datos sanitarios
revisados cada quince dias, y terminaria a finales del mes de junio con una vuelta a una
“nueva normalidad”, que permitiria de nuevo la movilidad dentro del territorio espafiol,
coincidiendo con la temporada alta del turismo estival en el pais. Més tarde, en el mes de
julio se abririan nuevamente las fronteras internacionales, que permitirian la llegada a

Espafia de turistas extranjeros procedentes de muchas partes del mundo.

A finales de mayo de 2020, fue el propio presidente del Gobierno, quien alentd la
reactivacion del turismo compartiendo la siguiente declaracion: “Este verano habra
temporada turistica. Reactivamos el turismo nacional y desde julio también el
internacional, siempre garantizando todas las condiciones de seguridad. El sector contara
este afio con dos nuevos sellos: de seguridad sanitaria y de sostenibilidad
medioambiental” (Sanchez, 2020). Con este mensaje Pedro Sanchez no solo animaba a
los profesionales del turismo y la hosteleria a reanudar su actividad, sino también a los
espafoles a planificar sus vacaciones de verano, especialmente centrando la atencion en

los destinos nacionales (Hosteltur, 2020).
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Europa, por otra parte, abre también fronteras en junio entre los paises miembros, y
permite también el turismo procedente de otros catorce paises no miembros a partir del 1
de julio, entre los cuales no se encuentra Estados Unidos, ya que no se le considera un

pais lo suficientemente seguro debido a su incidencia por COVID-19 (Mufioz, 2021).

La nueva situacion de “apertura” y de restricciones mucho mas moderadas tanto en
Espafia como en Europa, consigue mantenerse durante los meses de julio y agosto, con
fluctuaciones preocupantes de los datos sanitarios en algunos de los territorios. Hacia
finales de la temporada estival, comienza a germinar el miedo y la inquietud ante una
segunda ola de la pandemia, dado el aumento de casos que se estaba produciendo en un

gran numero de comunidades autonomas.

Pese al esfuerzo y las acciones realizadas con el objetivo de mantener la imagen de un
verano dentro de la “normalidad”, asi como pese a la apuesta y la promocion del turismo
nacional, el sector turistico espafol facturd alrededor de 9.500 millones de euros menos
que el afo anterior, y Espafia recibié un 75% menos de viajeros extranjeros durante el
mes de julio en comparacion con el de 2019 (INE, 2020 [Instituto Nacional de
Estadistica]). Estos datos situaron al sector en una posicién limite y comprometida para

su supervivencia econémica.

Observando el avance una vez mas imparable de la pandemia, la situacion sanitaria vuelve
a ser extrema, con los numeros de contagios disparados y una gran ocupacion de las UCI.
Las medidas de contencion establecidas por las comunidades auténomas no logran
solventar la progresion de la enfermedad. Finalmente, en el mes de octubre se hace
evidente la necesidad inevitable de instaurar un nuevo estado de alarma que se aprueba
el 25 de octubre de 2020, esta vez con una prérroga de seis meses, cuyas competencias
recaerian por primera vez sobre los gobiernos de las comunidades auténomas en lugar de
sobre el Gobierno Central; no obstante, este seguiria siendo la maxima autoridad
competente en todo momento (La Moncloa, 2021). Esta particularidad permitiria a cada
comunidad tomar sus propias decisiones sobre movilidad, cierres perimetrales o toques
de queda, asi como sobre la apertura o clausura de hosteleria y comercios, entre otras
cosas, todo ello dentro del mismo marco juridico, determinado previamente en el BOE
(Boletin Oficial del Estado), concretamente en el Real Decreto 956/2020, de 3 de
noviembre de 2020, por el que se prorroga el estado de alarma declarado por el Real
Decreto 926/2020, de 25 de octubre, por el que se declara el estado de alarma para

contener la propagacién de infecciones causadas por el SARS-CoV-2.
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Como resultado, las medidas de contencion del virus, y las restricciones de movilidad y
de contacto social, vuelven a poner en jaque a una gran cantidad de sectores econémicos
del pais, entre ellos uno de los més afectados: el turismo, que queda nuevamente relegado
a unas posibilidades de actuacion casi ridiculas. Una de las razones principales para su
declive fue el hecho de que la mayoria de las comunidades autonomas de la nacion
aplicaron cierres perimetrales a sus territorios, e incluso restricciones de movilidad entre

sus provincias, prohibiendo de esta forma la entrada y salida de su area.

Mientras tanto, el proceso de obtencién de una vacuna contra la COVID-19 empezé a
ponerse en marcha a nivel mundial ya desde los primeros meses del 2020, en una carrera
contrarreloj por encontrar un método que pudiera inmunizar a poblaciones enteras y

frenar eficazmente la crisis originada.

Tras la publicacién del genoma secuenciado del nuevo coronavirus en enero de 2020, ya
se empiezan a dar los primeros movimientos y esfuerzos por encontrar una vacuna. El 16
de marzo, en Estados Unidos, se comienza a ensayar con el primer candidato a la vacuna
en adultos sanos, entre los 18 y los 55 afios, todo ello financiado por los Institutos
Nacionales de Salud del pais y por Moderna, una compafiia biotecnoldgica, demostrando

una rapidez sin precedentes (Dellanna, 2020).

A principios de abril de 2020 la revista Nature afirmaba los siguientes datos: “el panorama
mundial de 1+D de la vacuna COVID-19 incluye 115 candidatas a vacuna, 73 de las 78
que se han confirmado activas, se encuentran actualmente en fase exploratoria o
preclinica” (Tung Thanh Le, et al., 2020). Fueron muchos los esfuerzos realizados a nivel
internacional, a un ritmo sin precedentes en la historia, para dar con una vacuna eficaz y
segura en el menor tiempo posible. Al fin fueron varias las empresas, en su mayoria
farmacéuticas, que dieron con la férmula y comenzaron a vender a la Union Europa y al

resto del mundo millones de dosis, incluso antes de haberlas fabricado.

Asi, Europa confirma la aprobacion de la primera vacuna frente al COVID-19 el 21 de
diciembre de 2020, y En Espafia la vacunacion comienza el 27 de diciembre, tan solo seis
dias después (Vivas, 2021). El inicio de este proceso de vacunacién, apenas 10 meses
después del estallido de la pandemia, supone una puerta abierta a la esperanza para todo
el mundo, que espera pacientemente que las vacunas signifiquen algun dia el fin de esta
enfermedad que tanto dafio ha causado, y que tantos cambios ha generado en la forma de

vida de una numerosa lista de sociedades.
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No solo el desarrollo de la vacuna sigui6 un ritmo sorprendente, también su velocidad de
administracion resulta un hito histérico, ya que en apenas tres meses se inyectaron 596
millones de dosis alrededor del mundo (Andrino, Grasso y Llaneras, 2021). El Gobierno
espafiol decidié que la estructura de la vacunacion se haria por grupos de edades,
empezando por la gente mas mayor y los ancianos que se encontraban en residencias, y
avanzando por los grupos de menor edad. Asimismo, se otorga preferencia a otros
conjuntos de poblacion independientemente de la edad, como el personal sanitario o el
personal docente. En la imagen siguiente se puede observar la evolucion que ha sufrido
el proceso de administracion de nuevas dosis de la vacuna contra la COVID-19 en Espafia
desde enero de 2021, con un desarrollo bastante heterogéneo, debido a que desde la Unidn
Europea han tenido problemas de disponibilidad de las vacunas durante algunos periodos

del afo.

Media de 7 dias

Figura 1. Evolucién del namero de nuevas dosis de la vacuna contra la Covid-19
administradas en Espafia en 2021 (Fuente: Ministerio de Sanidad).

Los resultados de este proceso, aunque lentos, muestran datos positivos: se reduce
notablemente la mortalidad y también las hospitalizaciones entre los grupos de edad ya
inmunizados por la vacuna. Esta situacion algo mas favorable, permitiria la
flexibilizacion de las medidas de contencion del virus a partir de los meses de marzo y
abril. Finalmente, el 9 de mayo llegaba a su fin la Gltima prorroga del estado de alarma
impuesto seis meses antes por el Gobierno de Espafia, el cual se mostré conforme con su

finalizacion.
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A partir de este momento, las comunidades autbnomas podrian seguir aplicando ciertas
medidas y restricciones en el caso de ser necesario, pero siempre respetando su marco
juridico habitual. La consecuencia mas destacada del término del estado de alarma ha
sido sin lugar a duda la permision nuevamente de toda clase de movilidad entre
provincias, comunidades auténomas, e incluso paises (no sin las medidas sanitarias
exigidas, como pruebas PCR o test de antigenos para el transporte aeroportuario). Lo que
he supuesto, una vez mas, el renacer de la industria turistica. Antes del fin del estado de
alarma, ya existia una demanda turistica contenida que esperaba pacientemente a que se
levantasen las restricciones de movilidad para poder viajar por Espafia (Villaécija, 2021),
lo que vaticinaba la posibilidad de que existiera una fuerte y repentina demanda en el

sector turistico tras los duros meses vividos por los profesionales que trabajan en él.

Al menos en cuanto al turismo interno, se observa que la actividad retoma un buen ritmo,
ya que las reservas habrian pasado de estar por debajo del 40% el 11 de abril, a alcanzar
hasta el 80,23% el 17 de mayo, respecto a los datos obtenidos el mismo dia del afio 2019,

cuando el coronavirus aun no existia (Gutiérrez, Bono y Fabra, 2021).

Sin embargo, y a pesar de los buenos datos, también se encuentra latente un cierto grado
de incertidumbre en el sector, ya que no se puede afirmar con seguridad cudl sera la
recuperacién que logre el turismo, ni el porcentaje de poblacidn que esta dispuesta a viajar
tras la irrupcion de la pandemia en sus vidas. Méas aln considerando que la vacunacion
mayoritaria de la poblacion es todavia un proceso que se encuentra en pleno desarrollo,
y que supone un factor muy significativo para que la poblacién se sienta segura y
predispuesta a viajar durante la temporada estival de 2021, y en adelante, reactivando asi

la economia del pais.

4.1.2. El sector turistico en Espafia: Evolucion y perjuicios

A pesar de los datos que pueden observarse los ultimos afios —hasta la llegada de la
pandemia— y de la importancia que tiene el sector turistico en la economia espafiola, su
evolucion no siempre ha sido favorable, sino que ha sufrido algunas fluctuaciones a lo
largo de los afios. Concretamente, destaca lo ocurrido tras la crisis econdmica del afio
2008, en la que se vio gravemente perjudicado. Mientras que, en 2007 la cifra de turistas
en Espafia escalaba hasta los 59 millones anuales, en 2008 experimenté un fuerte

detrimento hasta llegar a los 53 millones, segun estadisticas del INE. Tras esta caida, no
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seria hasta el afio 2013 cuando el sector empezase a recuperarse llegando a alcanzar los

60 millones de turistas al afio.

La crisis supuso un punto de inflexion en la industria turistica del pais, ya que no solo
tendria que hacer frente a una recesion econdmica general, sino que el modelo turistico
implantado en Espafia se acercaba cada vez mas a volverse un modelo obsoleto. Esta
situacion hizo que se viera forzado a transformarse y renovarse si queria sobrevivir dentro
de un mercado cada vez mas competitivo. Se manifestd la necesidad de un cambio de
paradigma donde todo el peso turistico no podria seguir recayendo Unicamente sobre el
modelo de sol y playa, la diversificacion de la oferta se convirtio en necesaria para volver

a situarse como un destino competitivo a nivel internacional.

Este reto, lejos de frenar al sector, lo potencio, y fue capaz de superar los obstaculos
consolidandose finalmente como uno de los pilares fundamentales de la economia de
Espafia, asi como el primer pais turistico mas competitivo a nivel mundial (Foro
Econdémico Mundial, 2019). Desde el 2013, la industria logra batir récords de crecimiento
en los datos anuales, prolongandose esta tendencia hasta el 2019. Esta prosperidad se
refleja también en los datos del producto interior bruto turistico, que pas6 de suponer casi
120.000 millones de euros en 2015, a alcanzar alrededor de los 155.000 millones de euros
en el afio 2019 (Diaz, 2021); asi como en su porcentaje de aportacion como sector al PIB

de Espafia, que se ha incrementado constantemente desde el 2010 en adelante.

Estas prometedoras circunstancias que vivia el sector turistico espafiol, y también
compartidas por la prospera atmoésfera del turismo a nivel internacional, se ven
completamente truncadas y paralizadas a principios del afio 2020, con la llegaday la veloz
expansion de una enfermedad que practicamente ningin pais en el mundo fue capaz de

atajar ni de prever con la suficiente antelacion ni eficacia.

30



CAPITULO V

Analisis del caso
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5.1. Andlisis del caso

Una vez se ha delimitado el marco metodolégico, tedrico y la contextualizacion en la que
se enmarca este estudio, se procede a analizar los resultados obtenidos en el cuestionario.
Primeramente, se determinaran las caracteristicas de la muestra, para obtener un correcto
perfil de los encuestados, segun sus caracteristicas socioecondémicas. Para continuar, se
realizard una descripcion de los datos obtenido en cada pregunta de cada seccién
diferenciada, acompafiada de un grafico que mostrara visualmente la informacion

resultante. Por Gltimo, de los datos se pretende extraer una serie de conclusiones.

5.1.1. Perfil del encuestado: Caracteristicas socioeconémicas (Seccion 1)

Para empezar el cuestionario, se hicieron siete preguntas que permitieran extraer un perfil
de los encuestados en relacién a una serie de caracteristicas personales: edad, sexo, nivel
de estudios, modelo familiar, lugar de residencia habitual, profesion y nivel de renta
familiar mensual. De este modo, se consigue reconocer las caracteristicas de la muestra
para poder comparar los resultados obtenidos en el cuestionario, con lo que se podria

“esperar” de ese conjunto de personas en cuanto a sus caracteristicas propias.

En este estudio, como se ha comentado en el Marco Metodoldgico, se ha realizado un
muestreo no probabilistico, concretamente un muestreo por conveniencia en el que “el
investigador selecciona a los miembros méas faciles de la poblacion para obtener
informacion de ellos” (Kotler, et al., 2011). Por esta razén, es importante determinar
correctamente el perfil del encuestado, ya que no representa a toda la poblacion, sino que
solo puede resultar representativo para un parte de esta, que serd la que se tome como

referencia.
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Variable sexo

Sexo
203 respuestas

® Mujer
@® Hombre
@ Prefiero no decirlo

Gréfico 1. Sexo de los encuestados. (Fuente: elaboracion propia)

Observando el grafico 1, se infiere que un 63,1% son mujeres, frente a un 36% de
hombres; el porcentaje restante (0,9%) prefirié no indicar su sexo. Esto supone que la
muestra esta formada en su mayoria por mujeres, aunque la diferencia con la cantidad de
hombres que respondieron no sea especialmente significativa a la hora de extraer

conclusiones.

Variable edad

Edad (afos)

203 respuestas

® 18-25
® 25-35
® 35-45
® 45-55
@ Mas de 55 afios

Grafico 2. Edad de los encuestados. (Fuente: elaboracion propia)

En esta variable se encuentran datos muy significativos para los resultados del estudio.
El 57,6% de los encuestados se encuentran entre los 18 y los 24 afios, lo que supone que
pertenecen mayormente a la generacion Z o Centennials. El 30,5% pertenecen al grupo
de edad entre los 25 y los 34 afios, lo que significa que pertenecen a la generacion Y o

Millennials. Sumando ambos porcentajes resulta que un 88,1% de los encuestados se
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encuentran en la franja de edad entre los 18 y los 35 afios, suponiendo ser estos dos grupos

los més representativos de la muestra.

Frente a ellos, se encuentra un 4,9% de encuestados entre los 35y los 44 afios, un 2,5%
entre los 45 y los 54, y un 4,5% por encima de los 55 afios. Estas tres franjas restantes
suponen tan solo el 11,9% de la muestra, es decir, 24 individuos de los 203 que

respondieron el cuestionario.

Por esta razon, la extraccion de las conclusiones se centrara principalmente en los dos
primeros grupos de edad, cuyas generaciones han sido previamente estudiadas y
analizadas en numerosas ocasiones por expertos, indicando sus caracteristicas principales

como poblacién, y también como nicho de mercado turistico: el “turismo joven”.

De hecho, el turismo joven es un tipo de turismo que cada vez crece mas y al que cada
vez se dirigen mas empresas y destinos del mercado. Desde el afio 2000 hasta el 2010,
ascendio desde los 136 millones de viajes internacionales hasta alcanzar los 187 millones,
con lo que representaba ya el 20% de los viajes turisticos internacionales (Hosteltur,
2013).

La definicién que propone la Word Youth Student and Educational (WYSE) Travel
Confederation (2021) es:

El turismo joven incluye los viajes independientes (sin estar acompafiados por un
padre o tutor personal) durante periodos de menos de un afio realizados por
personas de entre 16 y 29 afios de edad que estan motivadas, en parte o totalmente,
por el deseo de experimentar otras culturas, construir una experiencia vital y/o
beneficiarse de oportunidades de aprendizaje formales o informales en un entorno

que no es el habitual.

Segun han sefialado laOMT y la WY SE, el turismo joven tiene una serie de caracteristicas
propias y un gran valor econémico debido a su caracter Unico (Richards, 2011). Entre
algunas de sus caracteristicas, Richards comenta las siguientes: los jovenes tienden a
pasar mas tiempo en los destinos, y eligen lugares menos frecuentados que el turista
tradicional, tienden también a descubrir nuevos destinos e intentan gastar su dinero
invirtiendolo directamente en proveedores locales, se encuentran a la vanguardia de la
técnica y les gusta experimentar lo nuevo, y, por ultimo, se trata de viajeros menos

propensos a ser disuadidos de viajar por razones como el terrorismo, los disturbios
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sociales o politicos, las enfermedades o los desastres naturales (2011). En otras palabras,

presentan un alto nivel de resistencia a las adversidades como mercado (Hosteltur, 2013).

Si se observan también las caracteristicas de cada generacion, se pueden ver conexiones
con sus formas de viajar. La generacion Y o Millennials, son considerados por muchos
autores los nacidos entre 1981 y 1996, aproximadamente; y en la generacion Z se sittan
los nacidos a partir de 1997. La consultora BrainTrust considera a estos grupos de viajeros
la “NextGen” y remarcan que los jovenes estan transformando el sector turistico de la
actualidad, lo que hace necesario comprender sus perfiles para saber qué demandan y
estar en disposicion de adelantarse a sus necesidades, para ser capaces de ofrecerles una

oferta adaptada y diferencial (Garcia, 2019).

A raiz de un estudio realizado por BrainTrust (2019) sobre las necesidades, deseos y
demandas de estas generaciones, se concluye que tienen mayor disposicion a la compra
y al consumo de viajes de ocio, asi como que realizan un gasto superior en viajes que la
media del mercado. También se ha inferido que los “NextGen” viajan mds, pero con una
duracion menor que el resto del mercado; que viajan por motivos muy diversos, y que la
mayoria de ellos prefieren conocer nuevos lugares fuera de Espafia que quedarse en
territorio nacional. Estas generaciones utilizan mas fuentes de informacién para preparar
sus viajes, especialmente amigos y familiares, las webs de opiniones y las de los propios
destinos turisticos. La manera de reservar que mas utilizan es el canal online, y estan
abandonando por completo el modelo tradicional de paquete turistico, para realizar viajes
completamente “fabricados” por ellos mismos. Por ultimo, el estudio apunta a que son
viajeros gque presentan un escaso nivel de fidelidad hacia los destinos y hacia las marcas
(BrainTrust, 2019).

Es destacable afiadir que estos grupos de jovenes no solo viajan mas, sino que también lo
hacen durante todo el afo, no se limitan a los meses de verano (Cajal, 2019). Asimismo,
muestran interés por nuevos tipos de alojamientos y alojamientos menos tradicionales
como los eco-friendly o only adults, buscan experiencias digitales de calidad a la hora de
realizar las reservas, que les ayuden a planear sus viajes; y utilizan su teléfono movil
como herramienta de inspiracion y comunicacion, como un lugar donde buscar
recomendaciones y experiencias, asi como fotos de otros viajeros que les orienten en la

toma de su decision (Cajal, 2019).
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Todas estas caracteristicas y tendencias que presentaban estos sectores de edad los afios
anteriores a la pandemia, se vuelven fundamentales a la hora de extraer las conclusiones

de este estudio, como se hara posteriormente.

Variable nivel de estudios

Nivel de estudios
203 respuestas

@ Primarios
@ Secundarios

Universitarios
A o

Gréfico 3. Nivel de estudios de los encuestados. (Fuente: elaboracion propia)

En cuanto al nivel de estudios, el 75,4% (153) de los encuestados tienen un nivel
universitario, lo que se relaciona directamente con el porcentaje de gente joven que ha
respondido al cuestionario, segun la variable edad.

El 15,3% (31) ha cursado estudios secundarios, y el 8,9% (18) otros estudios. Estos
porcentajes indican que el nivel cultural de los encuestados es relativamente alto, dada su

formacion académica avanzada, lo que influira en sus decisiones turisticas.

Variable modelo familiar

Modelo familiar
203 respuestas

® Vivo solo

@ Pareja sin hijos
Formo parte de una familia con hijos
pequefios

@ Formo parte de una familia con hijos
mayores

@ Otro

@ Formo parte de una familia con hijos
mayores (independientes)

Gréfico 4. Modelo familiar de los encuestados. (Fuente: elaboracion propia)
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En lugar de optar por la opcion mas tradicional en estudios socioldgicos de preguntar por
el estado civil de los entrevistados, se ha optado porque indiquen su modelo familiar. Se
debe a la creencia de que el modelo familiar resulta mucho maés representativo de la

situacion personal de cada individuo, a la hora de analizar su comportamiento turistico.

Un 29% (57) forman parte de una familia con hijos mayores, lo que encaja perfectamente
con el perfil de persona joven y universitaria. El siguiente porcentaje mas alto es un 24,6%
(50) se identifican con otros modelos familiares no contemplados en las respuestas. Un
22,2% (45) viven solos, un 15,3% (31) viven en pareja y sin hijos, y el menor porcentaje

forman parte de una familia con hijos pequefios, con un 8,9% (18).

Variable lugar de residencia habitual

Lugar de residencia habitual
203 respuestas

@ Extranjero
@ Galicia, Asturias y Cantabria
Pais Vasco y Navarra
@ Andalucia
@ Cataluiia
@ Islas Baleares y Comunidad Valenciana
@ Castillay Le6n
@® Madrid
@ Resto de Espaia

Gréfico 5. Lugar de residencia habitual de los encuestados. (Fuente: elaboracion propia)

Todos los encuestados son espafioles, ya que se esta analizando al turista de nacionalidad
espafola; sin embargo, sus lugares de residencia pueden ser muy variados, y esto afectara
igualmente a su forma de viajar.

Se puede observar un gran porcentaje (71,4%) de encuestados que residen habitualmente
en Castillay Ledn, dada la procedencia de la investigadora. Otros porcentajes relevantes
son el de Madrid y el de “resto de Espafia” (que incluye comunidades no mencionadas
como La Rioja o Extremadura), ambos con un 6,9% (14). Seguidos de aquellas personas
que residen habitualmente en el extranjero, suponiendo un 5,9% (12) de los encuestados.
Por altimo, otro porcentaje que puede destacarse es el de las comunidades del norte de

Espafia: Galicia, Asturias y Cantabria, que representan a un 3,4% (7) de la muestra.
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Variable profesion

Profesion
203 respuestas

@ Empleados
@ Funcionarios

) Autébnomos y pequefos comercios
@ Estudiantes
‘ @ Empresarios y directivos

® Jubilados

® Am@s de casa
@ Buscando empleo
® Otros

Gréfico 6. Profesion de los encuestados. (Fuente: elaboracion propia)

En el &mbito de lo profesional, el mayor porcentaje, un 36% (73) son empleados por
cuenta ajena. Frente a otro 32% (65) tambien alto, que representa a los estudiantes.
Después se encuentran dos porcentajes mas pequefios, un 9,9% (20) de funcionarios del
Estado, y un 7,9% (16) que se dedican a los pequefios comercios o son autdnomos. Por
altimo, destacar un 6,4% (13) personas que se encuentran en la situacién de buscar
empleo, y un 5,4% (11) que estan en otro tipo de situacion no contemplada entre las

respuestas.

Los dos porcentajes mas altos, de empleados y estudiantes, encajan con el estilo de vida
de los mas jovenes, y de los estudiantes de universidad, pues lo habitual es que se empiece
en el mercado laboral trabajando como empleado por cuenta ajena.

Variable nivel de renta familiar mensual

Nivel de renta mensual familiar
203 respuestas

@ Menos de 900€
@ Entre 900 y 1800€

) Entre 1800 y 3000€
@® Mas de 3000€

Gréfico 7. Nivel de renta familiar mensual de los encuestados. (Fuente: elaboracion propia)
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Los niveles de renta familiar son relevantes en cuanto a que se relacionan directamente
con el gasto turistico: a mayor disponibilidad de recursos, mayor sera el gasto potencial

en el destino.

En este grafico coinciden dos respuestas con un 34,5% (70), el nivel que se encuentra
entre los 900 y los 1.800 euros mensuales, y el que esta entre los 1.800 y los 3.000 euros
al mes. Por tanto, podemos suponer que la renta media mensual més habitual ronda los
1.800 euros mensuales. Por otro lado, un 18,2% (37) disponen de mas de 3.000 euros de
renta al mes, y solo el 12,8% (26) se encuentra por debajo de los 900 euros al mes. Estos
datos muestran que el nivel de renta mas habitual es alto, lo que parece indicar que por lo

general se dispone de recursos para realizar un viaje turistico.

Aqui finalizan las preguntas que tienen que ver con las caracteristicas socioeconémicas
de los encuestados, no obstante, una pregunta mas forma parte de esta seccion para
conocer el perfil de los individuos. Esta pregunta sirve como filtro para las secciones del
cuestionario que apareceran a continuacion. La pregunta consiste en una variable
generada en cuanto a la predisposicion de viaje de los encuestados tras la reduccién de
las restricciones de movilidad al acabarse el estado de alarma el 9 de mayo de 2021. Si
existe predisposicion para viajar, tendran dos posibles respuestas. Si, por otra parte, no
existe esa predisposicion para viajar, 0 no se tiene clara la decision, se posibilitan otras

dos respuestas.

Variable de predisposicién de viaje

iTiene usted pensado viajar proximamente, ahora que se han reducido las restricciones de

movilidad?
203 respuestas

@ Si, tengo muchas ganas de viajar.

@ Si, cuando me haya puesto la vacuna.
No sé cuando volveré a viajar.

@ No, no voy a viajar por el momento.

Gréfico 8. Predisposicion de viaje de los encuestados. (Fuente: elaboracion propia)
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En el gréafico anterior se observa como una gran mayoria de encuestados, un 77,3% (157)
tiene muchas ganas de viajar, y, por lo tanto, esté dispuesto a hacerlo préximamente. Otro
7,4% (15) esta también dispuesto a viajar, sin embargo, esperara a que se le administre la
vacuna contra el coronavirus.

Un 12,8% (26) esta indeciso, no sabe en qué momento volvera a viajar. El Gltimo 2,5%
(5) de los encuestados tienen claro que no van a viajar por el momento.

Puesto que un mayoritario 84,7% esta dispuesto a viajar (ya sea con o sin el condicionante
de la vacuna), este porcentaje de encuestados pasardn a la segunda seccién del
cuestionario en la que se preguntara por las caracteristicas que tendra el viaje que les
gustaria hacer proximamente.

Por otro lado, el 15,3% de las personas que tienen dudas o son conscientes de que no
realizaran ningun viaje en un corto plazo de tiempo, pasaran a contestar la seccion tercera,
en la que se cuestionaran sus razones para no viajar, asi como las circunstancias que

podrian motivar o ayudar en su decision de viajar.

5.1.2. Andlisis de resultados: Encuestados dispuestos a viajar (Seccion 2)

En esta seccion, se analiza primeramente como es la predisposicion de viaje de aquellas
personas que si quieren viajar: cuales son las razones que motiven su decision, si se veran
afectados sus planes por la pandemia, y cudl sera la frecuencia o cantidad de viajes que

posiblemente realicen. Eligieron esta seccién 172 de 203 encuestados.

Razones que activen o motiven su viaje

[m]

172 respuestas

@ Colaborar con la reactivacion de la
economia espafola.

@ Disfrutar de mi tiempo libre o
vacaciones con mi familia y/o amigos.

Buscar experiencias nuevas y diferent...
@ Una buena oferta o promocién atractiv...

Grafico 9. Razones que activan o motivan el viaje. (Fuente: elaboracion propia)
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Una extensa mayoria representada por un 78,5% (135) de los encuestados respondieron
que la razén que mas motiva su viaje es disfrutar de su tiempo libre o de vacaciones con
su familia y/o amigos. El siguiente mayor porcentaje es el 13,4% (23), cuya motivacion
es buscar experiencias nuevas y diferentes. A un 2,9% (5) le importa colaborar con la
reactivacion de la economia espafiola tras la crisis, y a un 2,3% (4) le motiva encontrar
una buena oferta 0 promocion atractiva de un destino turistico. El resto de los porcentajes
representan una cantidad minima de encuestados y forman parte de las respuestas abiertas

que se comentaran mas adelante.

¢Como cree que afectara la pandemia COVID-19 a su proximo viaje?
172 respuestas

@ Cambiara el tipo de destino al
que iria en "condiciones nor...

@ Afectara en la cantidad de
dinero que gastaré.
Cambiara la duracién de mi
viaje.

@ Cambiara el medio de
transporte que utilizaré.

@ Cambiaran las actividades qui...

@ No afectara a mi viaje.

Grafico 10. Efectos que tendra la pandemia en el viaje. (Fuente: elaboracién propia)

La mayoria representada por el 36% (62) de las respuestas, opina que la pandemia
afectard a su viaje porque cambiaran las actividades que realizara. Otro 29,1% (50) opina
que afectard en cuanto a que cambiard el tipo de destino al que irian en “condiciones
normales”, es decir, si no hubiera ocurrido la pandemia. Otros porcentajes que piensan
que tendra efecto en sus viajes son: un 4,7% (8) que piensan que afectara en la cantidad
de dinero que gastaran, otro 4,7% (8) opina que modificara la duracién de su viaje, y un
2,9% (5) piensan que cambiara el medio de transporte que utilizaran para viajar. Todas
estas respuestas que si esperan que la pandemia tenga uno o mas de un efecto en su
proximo viaje suman un total de 77,3%, representando este porcentaje a una extensa

mayoria de los encuestados.

41




En la opinion opuesta se encuentran un 22,7% (39) de las respuestas que creen que la

pandemia no tendré ningun efecto sobre su viaje.

Frecuencia o cantidad de viajes que realizara
172 respuestas

@ De momento solo he pensado
en realizar un viaje.

@ Probablemente viajaré mas de
una vez en los proximos meses.

Viajaré todas las veces que me
sea posible.

Grafico 11. Cantidad de viajes. (Fuente: elaboracién propia)

El porcentaje mas pequefio de respuestas, un 25% (43) han respondido que por el
momento solo han pensado en realizar un viaje préximamente. Mientras que un 45,9%
(79) piensa que lo mas probable es que realice mas de un viaje en los proximos meses,
seguido de un 29,1% (50) que responde que Viajara todas las veces que le permitan sus
circunstancias.

En la segunda parte de esta seccion, se realizaron doce preguntas para delimitar las
caracteristicas del primer viaje que posiblemente realizarian los encuestados en los meses
siguientes a la encuesta. Se pregunta por elementos basicos del viaje como: duracion,
medio de transporte, compaiiia, criterio para elegir el destino, distancia al destino, tipo de
destino, medio de informacién utilizado, forma de organizacion del viaje, actividad

principal, tipo de alojamiento, y caracteristicas del gasto que realizaran.
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Duracion del primer viaje que posiblemente realice
172 respuestas

@ Un dia, sin pernoctacién

@ Un viaje de fin de semana

(& Aproximadamente una semana
@ Mas de una semana

@ Mas de dos semanas

Grafico 12. Duracién del primer viaje. (Fuente: elaboracion propia)

Un 45,9% (79) de las respuestas se corresponden con la duracion de viaje de
aproximadamente una semana, representando a la mayoria. No obstante, le sigue de cerca
el 33,7% (58) que opinan que su primer viaje sera posiblemente de fin de semana. En
menor porcentaje, con un 15,1% (26), se encuentran los viajes que durardn mas de una
semana, y con un 4,7% (8) los de més de dos semanas. Tan solo una de las respuestas se

corresponde con la duracion de viaje de un dia, sin pernoctacion.

Medio de transporte que posiblemente utilizara en su viaje
172 respuestas

@ Vehiculo particular
@ Vehiculo de alquiler
@ Autobus
\ @® Tren/AVE

@ Avion

@® Otro

Grafico 13. Medio de transporte del viaje. (Fuente: elaboracién propia)
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En cuanto al medio de transporte utilizado en el viaje, una extensa mayoria del 57% (98)
respondio6 que utilizarian un vehiculo particular. Lejos de este porcentaje, se encuentra el
26,2% (45) que utilizara el avion como medio de transporte, y un 9,3% (16) que decide
utilizar la red ferroviaria para viajar. Un 5,2% (9) elegiran un autobus y tan solo dos
respuestas optaron por el vehiculo de alquiler. Hubo otros dos encuestados que
contestaron “otro medio de transporte”, al parecer no contemplado en las opciones

comentadas con anterioridad.

Con quién viajara
172 respuestas

® Familia
@® Amigos
Pareja
@ Grupo o asociacién
@ Otro

Gréafico 14. Compaiiia del viaje. (Fuente: elaboracion propia)

La compafiia mas habitual de los viajes seran los amigos, con un 41,3% (71), y los viajes
en pareja, un 38,4% (66). También hay un porcentaje destacable de viajes con la familia,
un 15,7% (27), y un 4,7% (8) de los encuestados respondieron que la compafiia seria
“otra” no contemplada en las respuestas fijadas. Ninguno de los encuestados respondid

que realizaria un viaje con un grupo o asociacion.
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Principal criterio que seguira para elegir su destino

172 respuestas

@ Que se trate de un lugar con poca aflu...
@ Las caracteristicas y recursos turistico...

Que las medidas de seguridad sanitar...
@ El precio del viaje y las ofertas del des...
@ Se trata de mi destino habitual de viajes.
@ La distancia desde mi domicilio habitu...

Grafico 15. Principal criterio para elegir destino. (Fuente: elaboracion propia)

En esta pregunta se pretende que el encuestado reflexione sobre el criterio objetivo que
utilizara para la eleccion del destino de su viaje, siempre que este no esté motivado por
otras razones mas subjetivas como una visita a familiares o amigos. Por ello se han
planteado respuestas que tienen que ver con la situacion generada por la pandemia, y otras

que representar criterios habituales en el comportamiento turistico.

Un 33,7% (58) elige como criterio las caracteristicas y recursos turisticos propios del
destino. Otro 19,2% (33) de las respuestas se centran en el precio del viaje y las ofertas
del destino a la hora de elegirlo. El 9,3% (16) elegiran el destino por ser su destino
habitual de viajes, y el 4,7% (8) lo elegiran porque la distancia desde su residencia
habitual les resulta conveniente. Todas estas respuestas suponen un porcentaje del 66,9%,
cuyo criterio para elegir destino no tiene que ver, en principio, con la situacion provocada

por el coronavirus.

No obstante, un 18,6% (32) tendran en cuenta que se trate de un lugar con poca afluencia
de gente, es decir, un destino no masificado; y a un 9,9% (17) le importa que las medidas
de seguridad sanitaria del destino le aporten la suficiente confianza. Sumados, estos dos
porcentajes suponen un 28,5% de encuestados cuyo principal criterio para elegir su
préximo destino de viajes, esta fuertemente relacionado con la pandemia, ya que buscan

destinos no masificados y seguros.
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Distancia al primer destino que visitara
172 respuestas

@ Estara dentro de mi provincia.

@ Estara dentro de mi comunidad
auténoma.

@ Destino nacional (dentro de
Espana).
@ Destino internacional.

v

Grafico 16. Distancia al destino. (Fuente: elaboracion propia)

En esta pregunta se mide la intencion de viajar a un destino de larga distancia. Solo un
17,4% (30) de los encuestados estan dispuestos a viajar a un destino internacional fuera
de Espafa. El 82,6% (162) restante, viajara a un destino nacional, y de ellos, un 5,8%

(10) decidira viajar dentro de su propia comunidad auténoma.

Tipo de destino que elegira
172 respuestas

@ Destino rural o de naturaleza.
@ Una gran ciudad.
@ Destino de costa.

Grafico 17. Tipo de destino del viaje. (Fuente: elaboracion propia)

Tras conocer el criterio por el cual se elige uno u otro destino, se pregunté por el tipo de
destino elegido. Un 65,1% (112), la extensa mayoria, elegira un destino de costa. Lejos

de este porcentaje, se encuentra un 22,1% (38) que optara por un destino rural o de
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naturaleza, eleccion menos comun en la temporada turistica de verano. Por Gltimo, un

12,8% (22) elegird una gran ciudad para su proximo viaje.

Medio que utilizara para informarse sobre su posible destino y/o viaje:
172 respuestas

@® Medios de comunicacion
tradicionales (prensa, television,
radio, etc.)

@ Internet (Youtube, blogs, redes
sociales, etc.)

) Familiares y amigos

@ Agencias de viajes online

@ Agencias de viajes presenciales
@ Guias turisticas

® Otros

Grafico 18. Medio de informacion preferente. (Fuente: elaboracion propia)

Para obtener informacion sobre su destino o su préximo viaje, una mayoria del 63,4%
(109) recurriran a internet como medio por antonomasia, consultardn YouTube, blogs de
viajes, redes sociales, etc. El siguiente porcentaje mas alto, un 19,8% (34), recurrira a sus
familiares y amigos como medio informativo. EI 5,2% (9) haran uso de agencias de viajes
online, frente a tan solo un 2,3% (4) que acudiran a agencias de viajes presenciales. El
4,7% (8) haran uso de medios de comunicacion tradicionales como prensa, television o
radio para obtener informacion sobre el destino, y tan solo un 1,7% (3) optaran por utilizar

guias turisticas. Por ultimo, el 2,9% (5) de los encuestados recurriran a otros medios.

Forma de organizacion del viaje que utilizara
172 respuestas

@ Una agencia de viajes online
(OTA)

@ Una agencia de viajes fisica
) En un grupo o asociacion
@ Por cuenta propia

Grafico 19. Forma de organizacion del viaje. (Fuente: elaboracion propia)

47




Una aplastante mayoria del 90,7% (156) de los encuestados organizaran su proximo viaje
por cuenta propia, sin ayudas externas. Tan solo un 4,1% (7) recurrira a una agencia de
viajes online, y el mismo porcentaje acudird a una agencia de viajes fisica. Un 1,2% (2)

organizaran su viaje por medio de un grupo o asociacion.

Tipo de alojamiento que utilizara
172 respuestas

@ Hotel/hostal
@ Segunda residencia

Airbnb o alquiler de un
apartamento

@ Residencia de familiares o
amigos

@ Camping
@® Casa rural
@® Otros

Grafico 20. Tipo de alojamiento del viaje. (Fuente: elaboracién propia)

La mayoria de las respuestas apuntan a que el tipo de alojamiento elegido preferentemente
sera el alquiler de un apartamento o de una habitacién, con un 37,8% (65). El siguiente
porcentaje mas alto, un 27,9% (48), eligen un hotel u hostal como alojamiento, y el tercero
en la lista, con un 16,3% (28) optaran por alojarse en residencias de familiares o de
amigos. Siguiendo con los porcentajes mas pequefios, un 6,4% (11) elegiran una casa
rural, el 4,7% (8) prefiere un camping, un 3,5% (6) se alojara en su segunda residencia, y
el mismo porcentaje lo hara en otro tipo de alojamientos no recogidos especificamente en

las respuestas.

Actividad o motivacion principal del viaje
172 respuestas

@ La gastronomia del destino.

@ Una visita histérica, patrimonial
o cultural.

Conocer lugares nuevos o vivir
nuevas experiencias.

@ Disfrutar de las vacaciones o del
tiempo de ocio.

@ Viajar con la familia y/o con
amigos.

@ Asistir a algun evento cultural...
@ Otros (deportes, trabajo, estu...

Gréafico 21. Actividad o motivacion principal. (Fuente: elaboracion propia)
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Con esta pregunta se pretende extraer cual es el principal motivo o la actividad principal
que se busca con la realizacion del viaje. La gran mayoria decide hacer el viaje con la
motivacién de disfrutar de las vacaciones o de su tiempo de ocio, un total del 43% (74).
Por detras de este porcentaje, se encuentra el 25% (43) de los encuestados que viajaran
por el deseo de conocer lugares nuevos o de vivir experiencias nuevas. Otro 22,1% (38)
deciden hacerlo para pasar tiempo con su familia y/o amigos. Tras estos tres grandes
porcentajes de respuesta, encontramos grupos menores con otras preferencias. EI primero,
un 5,8% (10) viaja para realizar un visita historica, patrimonial o cultural; seguido de un
2,3% (4) que lo haran por otros motivos como deportes, trabajo, estudios, salud, etc. Tan
solo dos personas tendran como motivacion principal la gastronomia del destino turistico,

y una sola persona decide viajar por asistir a un evento cultural o musical.

Su gasto probablemente sera
172 respuestas

@ Mayor que antes de la
pandemia (porque ha ahorrado).

@ Menor que antes de la
pandemia (debido a la
inseguridad econémica).

El mismo que antes de la
pandemia.

Gréfico 22. Caracteristicas del gasto. (Fuente: elaboracion propia)

Con esta pregunta quiere comprobarse si hay algun tipo de incidencia en el gasto que se
realizard en los viajes a causa de las consecuencias de la pandemia. El 62,8% (108), lo
gue supone una mayoria extensa, opina que su gasto sera el mismo que cuando no habia
pandemia, por lo que no habra ninguna variacion. Sin embargo, un 23,3% (40), opina que
su gasto serd menor en la actualidad, debido a la inseguridad econdémica; y un 14% (24),
piensa que su gasto serd mayor, porque durante la situacion pandémica ha ahorrado dinero

y dispone de los recursos.
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:Cuanto cree que sera su gasto por persona y dia? (Incluyendo

alojamiento, dietas, etc.)
172 respuestas

@ Hasta 20€/persona al dia

@ Entre 21-40€/persona al dia
Entre 41-80€/persona al dia

@ Entre 81-120€/persona al dia

@ Mas de 121€/persona al dia

38,4%

Grafico 23. Cantidad de gasto. (Fuente: elaboracion propia)
En cuanto al gasto que se realizara por personay dia, incluyendo alojamiento y dietas, un
38,4% (66) ha respondido que su gasto sera entre 21-40 euros por persona al dia; vy el
34,3% (59), opina que su gasto ascendera entre los 41-80 euros por persona y dia. Estos
dos grupos de gasto forman una mayoria del 72,7%, y, por tanto, el gasto medio de la

mayoria de los encuestados estara alrededor de los 40 euros por persona al dia.

El 15,1% (26) realizara un gasto mayor, entre los 81 y los 120 euros por persona y dia.
Mientras que el 11,6% (20) tendra el menor gasto posible, hasta 20 euros como maximo
por persona y dia. Solamente uno de los encuestados respondié que gastaria mas de 121

euros por persona y dia.

5.1.3. Andlisis de resultados: Encuestados que no viajan e indecisos (Seccién 3)

A esta tercera seccidn solo accedieron los encuestados que no estaban dispuestos a
realizar ningun viaje por el momento o que no tenian clara su intencion de viaje. Se les
ha preguntado las razones de su negativa a viajar, asi como por las opciones que podrian
hacer que se planteasen la posibilidad de realizar un viaje. En esta seccién responden 31

encuestados del total.
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Impedimentos o frenos del posible viaje
31 respuestas

@ Falta de sensacioén de
seguridad.

38,7% @ Estoy psicolégicamente
afectad@ por lo que ha pasado.

) Razones de salud o médicas
(riesgo de contagio, falta de
vacuna, etc.)

@ Razones econémicas.

@ Creo que es mas ético no
realizar viajes.

Grafico 24. Impedimentos o frenos del viaje. (Fuente: elaboracion propia)

El 38,7% (12) no viajaran por motivos economicos, que pueden o no tener relacion con
la pandemia. Sin embargo, el resto de las respuestas contempladas, tienen una estrecha
relacion con la situacion causada por el coronavirus: el 22,6% (7) no viaja porque siente
una falta de sensacion de seguridad, el 16,1% (5) piensa que es mas ético en la actualidad
no realizar viajes, el mismo porcentaje de personas tampoco viajara debido a razones de
salud o médicas (como el riesgo de contagio o la falta de vacuna). Por ultimo, un
porcentaje pequefio del 6,5% (2) no viajaran porque estan psicolégicamente afectados por

lo que ha sucedido los meses anteriores desde el inicio de la crisis sanitaria.

Razones que podrian hacerle estar dispuest@ a viajar

31 respuestas

@ Necesitaria que el destino tuviera un
protocolo de seguridad anti-COVID m...

@ Vacunacién mayoritaria de la poblacién
realizada.

© Que el pasaporte de vacunacion fuera...
@ Unicamente viajaré cuando la pande...

Grafico 25. Razones para viajar. (Fuente: elaboracion propia)

En cuanto a las razones o situaciones que podrian hacer que estos encuestados realizasen

algln viaje se encuentran las siguientes: a un 58,1% (18) le parece fundamental que la
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vacunacion mayoritaria de la poblacion haya completado su proceso, un 12,9% (4)
viajaria solamente si el destino tuviera un protocolo de seguridad anti-COVID muy
elevado, y el mismo porcentaje de encuestados se niega a viajar hasta el momento en el
que se de por erradicada la pandemia por completo. Solo una respuesta incluye que le
parece imprescindible la necesidad de presentar el pasaporte de vacunacion a la hora de
realizar cualquier tipo de viaje turistico. Otras razones se han contemplado en la respuesta

abierta, que se comentaran mas adelante.

5.1.4. Andlisis de resultados: Opiniones sobre publicidad turistica (Seccion 4)

En esta Gltima seccion, a la que responden el total de los 203 encuestados, se pregunta
por la relacion de los entrevistados con la publicidad de los destinos turisticos. Es
importante este aspecto, ya que, en épocas de crisis, la publicidad se vuelve un medio
fundamental desde el que contraatacar los perjuicios provocados por el periodo de
dificultades. Como ejemplo, en el verano de 2020, todas las comunidades auténomas de
Espafia realizaron una campafia publicitaria para posicionarse como destino turistico,
practica que no era habitual por todas las comunidades en temporada estival, y si sucedid

en el aflo mas afectado por la COVID-19.

¢Cual es su valoracion general?
203 respuestas

@ Me ha parecido inspiradora, me
ha ayudado a seguir pensando
en viajar.

@ Creo que ha sido intrusiva,
excesiva o repetitiva. Me ha
resultado molesta.

No he visto ni recibido
publicidad de ningun destino
turistico.

Gréfico 26. Valoracion general de la publicidad. (Fuente: elaboracion propia)



En cuanto a la valoracion general de los encuestados de la publicidad turistica, un gran
porcentaje de ellos, el 45,8% (93) dicen no haber visto ni recibido publicidad de ningln
destino turistico. Casi la misma cantidad de respuestas, un 44,3% (90), por otra parte,
afirman que les ha parecido inspiradora y que les ha ayudado a seguir pensando en viajar.
Finalmente, existe un pequefio porcentaje, un 9,9% (20) de personas que opinan que la
publicidad que han recibido ha sido intrusiva, excesiva o repetitiva, y les ha resultado

molesta.

¢ Qué tipo de imagenes o mensajes le gustaria que estuviesen presentes

en las campanas actuales de los destinos turisticos?
203 respuestas

@ Imagenes de lugares con poca
afluencia de personas, no ma...

@ Mensajes emocionales y
esperanzadores ante la crisis...

Imagenes de paisajes o lugares
de destacable atractivo turistico.

® Imagenes verosimiles de
situaciones que ha provocado...

@ Fotos de canguros

@ Me gustaria que pusieran mas
imagenes del patrimonio histo...

Gréfico 27. Imagenes 0 mensajes que quieren ver en las campafias turisticas.

(Fuente: elaboracion propia)

Con esta pregunta se pretende observar si los encuestados creen que la publicidad turistica
deberia relacionarse de alguna manera con la situacion que se vive con la pandemia, o si

deberia representar una total normalidad.

El 31% (63) de las respuestas opinan que la publicidad deberia mostrar simplemente
imagenes de paisajes o lugares de destacable atractivo turistico, sin importar la pandemia.
No obstante, el 25,1% (51) de los encuestados responden que les gustaria ver imagenes
de lugares con poca afluencia de personas o no masificados. A otro 21,7% (44) le gustaria
que apareciesen imagenes verosimiles relacionadas con la pandemia, como por ejemplo
del uso de mascarillas o de la existencia de una distancia interpersonal de seguridad.
Seguido de un 20,7% (42) al que le gustaria que la publicidad transmitiese mensajes

emocionales y esperanzadores ante la crisis que aun se vive hoy en dia. Por lo tanto, una
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mayoria representada por el 67,5% de los encuestados querrian que los mensajes o las
iméagenes mostradas estuviesen de una forma u otra relacionados con la situacion que ha

marcado la pandemia a su paso por el pais.

54



CAPITULO VI

Conclusiones
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6.1. Conclusiones del estudio

Lo primero que podemos observar del cuestionario, tras haber descrito el perfil del
encuestado, es que hay una gran mayoria de personas (84,7%) que si estan dispuestas a
viajar, aungue la pandemia no se haya erradicado ni la vacunacién mayoritaria de la
poblacion sea una realidad. Es cierto que, teniendo en cuenta, como se ha comentado
anteriormente, que la gran parte de los encuestados entran dentro de un perfil de turista
joven, estos son menos dados a ser disuadidos de viajar por causas como enfermedades u
otras amenazas sanitarias. A este hecho, también se debe afiadir la posible sensacién de
encerramiento que ha tenido gran parte de la poblacidn, y en especial los jovenes, tras los
meses de confinamiento, restricciones y toques de queda, que haya favorecido las ganas
y la motivacion por salir de su casa y experimentar la libertad de realizar nuevas
actividades y visitar lugares fuera de su territorio de residencia habitual, después de tanto

tiempo sin poder hacerlo de forma legal.

Por otro lado, también existe un porcentaje de respuestas considerable que indican que
no van a viajar o que no saben en qué momento volveran a hacerlo (15,3%), es decir, no
existe en ellos predisposicion de viajar proximamente. Hay muchas razones por las cuales
puede darse este porcentaje, no obstante, muchas de ellas pueden estar directa o
indirectamente relacionadas con la pandemia, ya que no solo ha generado inseguridad e
incertidumbre entre la poblacion, sino que también ha acabado con miles de puestos de
trabajo, y ha perjudicado gravemente la economia de miles de hogares.

Entre los encuestados que han decidido que si viajaran en los préximos meses, y que
respondieron a las cuestiones de la Seccion 2, lo primero a tener en cuenta son las razones
que han motivado su decision de viajar. Las respuestas indican que una abrumadora
mayoria (78,5%) lo hace por disfrutar del tiempo con su familia y amigos como primera
opcidn, y otro porcentaje mas pequefio viaja para buscar experiencias nuevas (13,4%).
Estas respuestas encajan con las motivaciones habituales de viaje del turismo joven,
especialmente en la temporada de verano, aunque también manifiesta la necesidad que
tiene la poblacién de pasar tiempo junto a sus seres queridos 0 amigos, que en muchas
ocasiones no habran podido visitar ni pasar tiempo de calidad junto a ellos a causa de las

restricciones de la situacion pandémica.

En cuanto a los efectos que el COVID-19 tendra o no sobre los posibles viajes, se han

obtenido resultados variados. Casi un cuarto de las respuestas (22,7%) manifiestan que
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no afectara en absoluto a su viaje. Sin embargo, el porcentaje restante opina lo contrario.
Lo més habitual es que afecte en el tipo de actividades que se realizarian en condiciones
normales (36%). Esto se debe a que, tras los momentos mas duros de la pandemia, muchas
situaciones que antes eran cotidianas han cambiado, como por ejemplo el turismo de
fiesta, o acudir a eventos o lugares masificados. Es muy probable que ahora las personas
busquen realizar actividades que les garanticen unas cuotas de seguridad y de
tranquilidad, que no supongan ningun riesgo para su salud, por lo que cosas que antes
harian con normalidad, hoy en dia ya no suponen un planteamiento véalido. Otro
porcentaje alto (29,1%) opina que afectard en el tipo de destino al que acudirian en
“condiciones normales”, ya que, como se sefialard mas tarde, se esta optando por destinos
nacionales frente a los internacionales, y por destinos no masificados frente a grandes

ciudades.

Tres cuartos de los encuestados responden que lo mas seguro es que realicen mas de un
viaje en los préximos meses, coincidiendo con la tendencia del turismo joven de realizar
mas de un viaje al afio, aunque de duracion mas breve. También es posible que la
realizacion de mas de un viaje venga motivada como acto de compensacion por no haber
podido realizar ningln viaje con anterioridad a causa del estado de alarma que se
encontraba vigente. El 25% restante infiere que en principio solo han pensado en la

realizacion de un viaje.

Casi un 46% de los encuestados realizaran un viaje de aproximadamente una semana, la
que es una duracion muy comun entre los viajes de los jovenes turistas, asi como en
general en la temporada estival. Por otro lado, un destacable porcentaje (33,7%) indica
que su primer viaje tendré una duracién de un fin de semana. Puesto que se ha preguntado
por el primer viaje que realicen tras el estado de alarma, no es raro que se opte por viajes
de fin de semana previos a la realizacion de un viaje méas largo en los meses de julio y
agosto, asi como plantear estos breves desplazamientos como forma de seguir viajando

todo lo posible. Lo que no se contempla es la realizacion de viajes sin pernoctacion.

En cuanto al medio de transporte preferente, casi un 60% de los encuestados optaran por
un vehiculo particular. Esta eleccién encaja con la preferencia por un destino nacional,
que se da debido a la pandemia y a la mayor dificultad que esta ha supuesto de realizar
un viaje internacional. También se elige un vehiculo particular por encima de otras
opciones, dado que es la eleccion que mayor seguridad sanitaria e independencia puede

garantizar en el caso de experimentar cualquier inconveniencia. No obstante, un
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porcentaje a considerar (26,2%) utilizara el avion como medio de transporte, aunque este
dato no garantiza que sea porque viajen fuera del territorio espafiol, solamente que

realizardn un viaje de larga distancia.

La compafiia mas habitual en los viajes de los entrevistados seran las parejas o los amigos,
muy por encima de la familia, algo que parece encajar a la perfeccion con el grupo de
edad mayoritario, ya que los jévenes entre 18 y 35 afios no suelen haber formado atn una
familia (en el caso de que exista la intencionalidad), y se relacionan una gran parte del

tiempo con grupos de amigos 0 con sus parejas.

A la hora de elegir un destino, se tienen en cuenta criterios que nada tienen que ver con
la crisis sanitaria, ya que siguen las pautas de la “normalidad”, por ejemplo, un 33,7% se
guia por las caracteristicas y recursos propios del destino. Casi un 20% opta por fijarse
en la variable del precio y en las ofertas que le ofrezcan los destinos, lo que no resulta
sorprendente dado que la variable econdmica siempre tiene mucho peso en las decisiones
de compra. Porcentajes mas pequefios (9,3%) indican que elegiran el destino por ser este
su lugar habitual de viaje, es decir, muestran fidelidad por ese destino, lo que no es muy

habitual entre los jovenes turistas.

Por otra parte, casi un 30% de las respuestas si guardan relacion con la situacion del
coronavirus. Casi un 10% se muestran preocupados por las medidas de seguridad sanitaria
que presente el destino al que se dirijan, ya que dentro del territorio espafiol actualmente
no todas las comunidades auténomas estan actuando de forma homogénea en sus
restricciones y medidas, por esto se busca un destino que aporte la suficiente confianza.
Y mas importante aun se muestra la necesidad de que el destino sea un lugar con poca
afluencia de gente, un destino no masificado (18,6%). Esta caracteristica se ha convertido
en una demanda importante por parte de los turistas, ya que aporta mucho a su sensacion
de seguridad, se puede observar también en la publicidad de los destinos turisticos del
verano 2020, donde una concluyente mayoria de las imagenes que se muestran son
paisajes o lugares vacios, y la cantidad de personas que se enfocan por plano ronda

practicamente en todo momento de tres a seis personas como numero maximo.

Mas de un 82% de los encuestados elegird un destino nacional, es decir, no saldra del
territorio espariol para su proximo viaje. Tan solo un 17,4% afirma que cruzara las
fronteras. Este resultado difiere enormemente con las caracteristicas anteriormente
sefialadas del turismo joven, ya que prefiere en la medida de lo posible los destinos

internacionales, y Espafia “se les queda pequefia”. Por tanto, se deduce que estos datos
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son el resultado de lo importante que se ha vuelto la distancia al domicilio habitual para
los viajeros, asi como el miedo a quedarse “atrapado” en otro pais en el caso de que haya
un cierre de fronteras, y las complicaciones interpuestas en las fronteras a la hora de viajar
de forma internacional, con la necesidad de presentar pruebas de antigenos o PCR, o la
obligacion de guardar cuarentena en segun qué destinos. Por tanto, elegir un destino
internacional supone en la actualidad unos riesgos, unos gastos y unas medidas de
precaucion que pueden llegar a complicar enormemente el viaje, incluso a disuadir a
muchos turistas de intentarlo. Esto también supone un grave problema para Espafia como
pais receptor, ya que la cantidad de turismo extranjero que recibe el pais se ha reducido

drasticamente, suponiendo un terrible perjuicio para el sector.

El tipo de destino elegido por la mayoria (65,1%) es, como cabria esperar en temporada
estival, un destino de costa. No obstante, otro dato sorprende mas, y es el porcentaje
considerable de personas (22,1%) que han optado por elegir un destino rural o de
naturaleza, incluso frente a una gran ciudad. Este porcentaje se relaciona con la
preferencia por elegir un destino no masificado, en el que se pueda garantizar la
tranquilidad y la distancia interpersonal de seguridad. Los destinos rurales o de naturaleza
permiten una gran cantidad de actividades en las que se disfruta de la experiencia al aire

libre y con poca afluencia de gente.

Una abrumadora mayoria de respuestas (63,4%) optan por Internet como medio de
informacidn, seguido de casi un 20% que apuestan por informarse a través de sus
familiares y amigos. Estos resultados encajan a la perfeccion con lo determinado
anteriormente sobre el turismo joven, ya que son nativos digitales y apuestan por Internet
para la realizacién de la mayoria de sus gestiones. Lo usan como un medio de inspiracion
y comunicacién, en el que buscan opiniones y resefias tanto de productos como de
destinos en los que puedan estar interesados. Relegadas han quedado las agencias de
viajes, tanto online como fisicas, asi como las guias turisticas. Las nuevas generaciones
prefieren buscar la informacion en videos de YouTube o blogs que les ofrezcan una
experiencia digital de calidad con el destino, viendo iméagenes e incluso permitiéndoles

“vivir” la experiencia de forma virtual.

La forma de organizacion del viaje ya es una tendencia en alza, con una aplastante
mayoria de respuestas (mas del 90%) que eligen organizar su viaje por cuenta propia, de
forma independiente. Esta tendencia ya no solo forma parte de la costumbre de los

jévenes, sino que parece extenderse cada vez mas por otros grupos de edad, acercando
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cada vez mas a las agencias de viajes a convertirse en un modelo de gestion obsoleto, a
no ser que se trate de agencias de viajes muy especializadas. Esta forma de organizacion
le da al turista una mayor sensacion de control sobre su gasto y sobre su viaje en general,

asi como una mayor sensacion de independencia.

El tipo de alojamiento preferido por casi un 40% de los encuestados es el alquiler de un
apartamento o de una casa, que se encuentra por encima de los que prefieren un hotel o
un hostal como alojamiento (27,9%). El alquiler de un apartamento permite mayor
independencia del turista, ya que no forma parte de un complejo hotelero en el que se
alojan una cantidad grande de personas ademas de él. Esto confirma la tendencia de que
se tiende en cierta forma al “aislamiento” social y a evitar el contacto con muchas
personas en la medida de lo posible, por mucho que evidentemente los hoteles cuenten
con protocolos muy elevados de seguridad anti-COVID. La siguiente opcion mas elegida
es la de la residencia de familiares o de amigos (16,3%), que permite una reduccion del
gasto del viaje. En mucha menor medida se opta por campings, casas rurales o segundas

residencias como forma de alojamiento preferente.

Las tres motivaciones principales del viaje de los encuestados son las siguientes: primero,
disfrutar de las vacaciones o tiempo de ocio, seguido de viajar con la familia o amigos, y
por altimo, conocer lugares nuevos o Vivir experiencias nuevas. Quedan relegados a
porcentajes muy pequefios la motivacion de realizar una visita historica o cultural, asistir
a eventos o la gastronomia del destino. Estos resultados se ajustan una vez mas a las

caracteristicas del turismo joven, que principalmente busca experiencias y disfrute.

Una mayoria considerable de encuestados (62,8%) piensan que su nivel de gasto no se
vera afectado por la pandemia, y que sera el mismo que si no hubiera ocurrido. Esto es
un dato positivo dado que refleja que no ha afectado a la economia en estos casos. No
obstante, existe un 23,3% de las respuestas que indican que el gasto serd menor que en
una situacion de normalidad, debido a la inseguridad econdémica a la que se enfrentan.
Como ya se ha sefialado, la pandemia ha perjudicado gravemente a muchos sectores y
negocios, y ha acabado con una cantidad considerable de puestos de trabajo, lo que esta
suponiendo y supondrd una crisis econémica en los proximos afios. Cabe destacar
también que un 14% de los encuestados realizaran un gasto mayor que antes de la

pandemia, dado que las situaciones vividas les han permitido ahorrar dinero.

Como ya se adujo en el andlisis de los resultados, el gasto medio por persona se encuentra

en torno a los 40 euros al dia. Los porcentajes indican que es una cantidad que se
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encuentra en una media-alta, especialmente para tratarse sobre todo de un turismo joven

que se encuentra posiblemente en el comienzo de su vida laboral.

Posteriormente, se encuentra la Seccion 3, que fue respondida por aquellos encuestados
indecisos o directamente no dispuestos a viajar. Las razones por las cuales no realizaran
un viaje préximamente son variadas. La mas habitual, corresponde a un 38,7% que aduce
causas econdmicas. Aqui pueden verse reflejadas también las consecuencias econdémicas
de la pandemia, ya que puede haber provocado falta de liquidez o inseguridad econémica
en muchos hogares. El siguiente porcentaje méas alto (22,6%) aduce una falta de sensacion
de seguridad. La falta de confianza para viajar es un obstaculo dificil de solventar, ya que
el viaje turistico debe tener el objetivo del disfrute, y el miedo no lo permite. Esta
situacion sin duda ha sido generada por la pandemia, ya que, con anterioridad a la
expansion de la enfermedad, esa falta de seguridad no tendria sentido en un pais como
Espafia. La inseguridad puede relacionarse con distintos hechos: el miedo al contagio, a
un fuerte rebrote, al cierre de fronteras, a nuevas restricciones de movilidad, etc. Otro
porcentaje algo méas pequefio de encuestados (16,1%) creen que es mas ético no realizar
viajes, entendiendo por esta respuesta que son de la opinion de que haciendo viajes se
contribuye a la expansion de la enfermedad y al aumento de los contagios. EI mismo
numero de personas afirman que su impedimento son razones de salud o médicas, como
el riesgo de contagio o la falta de vacunacion contra la COVID-19. Es decir, a este
porcentaje de encuestados les preocupa principalmente su estado de salud, que puede
correr riesgo si realiza algin viaje o desplazamiento. Por ultimo, sefialar que dos personas
indicaron estar afectadas psicoldégicamente por lo sucedido durante los meses de
pandemia, es decir, su salud mental se ha visto deteriorada hasta tal punto en el que la

posibilidad de hacer un viaje seria perjudicial para si mismos.

Casi un 60% de los encuestados de esta seccién comparten la opinion de que la
vacunacion mayoritaria de la poblacion completada seria una razén de peso que podria
aumentar su predisposicion de viaje. La vacuna ha sido desde los primeros meses de
pandemia el deposito de esperanza de poblaciones y paises enteros, por lo que no es de
extrafiar que su importancia entre la poblacion, especialmente la méas afectada y la de
avanzada edad, sea muy relevante. Las otras dos respuestas que han resultado relevantes
a esta cuestion, cada una con un 12,9% de las contestaciones, hacen referencia a que las
razones por las que decidirian viajar pasarian por un protocolo de seguridad muy elevado

del destino, y, por otra parte, porque la pandemia se considerase erradicada por completo.
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En la primera opcidn, se da pie al viaje con una serie de condiciones que tendria que
cumplir el destino, posiblemente tratandose estas de restricciones estrictas impuestas por
el gobierno de la comunidad en cuestion; y la segunda opcion supone directamente la
necesidad de llegar al fin de la pandemia para volver a realizar algun tipo de viaje, una
decision mas extremada, ya que es probable que la pandemia tarde muchos meses en

considerarse erradicada.

Para finalizar, la Seccion 4 hace un pequefio estudio de la publicidad turistica, para ofrecer
algo de informacion sobre un &mbito tan importante como es el publicitario. En la primera
cuestion se pregunta por la valoracion general de todos los encuestados sobre la
publicidad turistica. Casi un 50% de ellos indican que no han visto ni recibido publicidad,
lo que puede reflejar que el alcance de esta no esta siendo eficaz entre la poblacion. No
obstante, un 44,3% afirma que le ha parecido inspiradora y que le ha ayudado a seguir
pensando en viajar, lo que supone que aquella publicidad recibida tiene un efecto positivo
entre los receptores y cumple su funcion de inspirar el viaje. Tan solo un 10% de las

respuestas indican que la publicidad ha sido molesta.

En cuanto a lo que les gustaria ver a los encuestados en la publicidad turistica, hay
diversidad de opiniones. Una mayoria no muy diferenciada del 31% responde que le
gustaria ver imagenes de paisajes o lugares de gran valor turistico. Este porcentaje es el
Unico que no ha marcado una respuesta relacionada con la pandemia, por lo que estas
personas esperan una publicidad en la que se muestren imagenes con total normalidad.
Sin embargo, el resto de los porcentajes mayoritarios de respuesta si guardan relacion con
los efectos del coronavirus. Un cuarto de los entrevistados responde que les gustaria ver
imagenes de lugares con poca afluencia de personas, no masificados. Una vez més, se
reitera la necesidad de referirse a destinos tranquilos, donde la cantidad de gente no
suponga un problema de salud y donde se garanticen las distancias de seguridad. Otro
21,7% indica la preferencia por imagenes verosimiles provocadas por la pandemia, como
seria la presencia de personas llevando mascarillas. En la publicidad en general ya
empieza a verse como una practica habitual la presencia de personas con mascarillas, pero
no es una practica que se haya potenciado en la publicidad turistica por el momento. Por
altimo, destaca otro 20,7% de respuestas que declaran su preferencia por los mensajes
emocionales y esperanzadores ante la crisis que se esta viviendo. Como se ha comentado
con anterioridad, la salud mental de miles de personas se ha visto perjudicada a raiz de la

pandemia y sus secuelas, por lo que no es de extrafiar que para muchas personas sea
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importante sentirse apoyados, reconocidos y esperanzados por otros sectores, como es el

de la publicidad.

Volviendo a las hipdtesis que se plantearon en el Marco Metodoldgico, se puede
comprobar tras las conclusiones comentadas y el analisis exhaustivo de datos, que todas
ellas se cumplen en mayor o menor medida, y que ademas se han extraido otra serie de
deducciones sobre la forma de viajar del turista espafiol pos-COVID, y sobre cémo ha
afectado y afectara la pandemia a sus decisiones de viaje. Este estudio, aunque centrado
en el turista joven, puede generalizar algunos de sus datos a la mayoria de poblacién, y
puede servir como punto de partida para que los destinos turisticos analicen el
comportamiento de sus potenciales consumidores y puedan, en la medida de lo posible,
adaptar su oferta y sus recursos a las necesidades, deseos y demandas del turista espafiol
que desea recibir en estos proximos meses del afio 2021. Cabe esperar que se reactive y
se vea favorecida la situacion que atraviesa el sector turistico tras estos duros meses

pasados, dejando la pandemia cada vez mas atras en las vidas de millones de personas.
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