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COMPORTAMIENTO DEL TURISTA EN UN ENTORNO DE
ALERTA SANITARIA

Resumen

Tras el gran impacto que la reciente pandemia de la COVID-19 ha tenido sobre el sector
turistico en general, y sobre los hoteles en particular, los profesionales del sector y los
responsables de los destinos deben plantear cambios en la gestion y oferta turistica, de forma
que en el futuro pueda compaginarse una situacion de crisis sanitaria con el mantenimiento de
la actividad turistica. La importancia creciente del sector turistico en todo el mundo, y
particularmente en Espafa, obligan a disefiar estrategias que permitan que la actividad
turistica contribuya de forma relevante al PIB, como lo ha estado haciendo en los ultimos
afios. A lo largo del siglo XXI ya se han producido varios brotes epidémicos. El importante
impacto que estas crisis pandémicas estan teniendo en la economia, ha llevado a plantearlas

incluso como un evento que condiciona los ciclos economicos.

En los dos primeros anos de la reciente pandemia, 2020 y 2021, la contribucion del turismo al
PIB espaiol se redujo un 43%, pasando de representar el 14% del PIB total, al 5,9% en el afio
2020 y el 8,5% en el 2021. El efecto también se ha notado considerablemente en el empleo,
que conjuntamente en estos dos afnos cayo el 11,6%. Para combatir la propagacion de los
contagios, las autoridades y los hoteles implantaron medidas dirigidas a ofrecer alojamientos
seguros, pero la rapidez con la que se pusieron en marcha no permitié realizar un estudio
previo sobre su eficacia e impacto en el negocio hotelero. Diferentes estudios han demostrado
que uno de los riesgos mas importantes a la hora de tomar la decision de viajar y elegir un
destino es el riesgo de contraer una enfermedad. Por estas razones, es interesante investigar y
determinar qué elementos son los que proporcionan al turista una mayor percepcion de

seguridad en su viaje.

El objetivo de este trabajo es profundizar sobre el comportamiento de los turistas en
situaciones de crisis sanitarias, y descubrir qué medidas son mas importantes para aumentar
su seguridad, asi como los factores que influyen en la eleccion de un Hotel Seguro. Se
entiende por Hoteles Seguros aquellos hoteles protectores de la salud que, no sélo han

aplicado medidas basicas de prevencion contra la COVID-19, sino que también han aplicado
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medidas adicionales para minimizar la interaccion directa e indirecta entre las personas, con el

fin de proteger la salud y evitar la transmision de la enfermedad.

Para dar el cumplimiento a este objetivo, en esta tesis se han desarrollado tres investigaciones
diferentes, basadas en un estudio realizado en enero de 2021, en plena tercera ola de COVID-
19 en Espafia, mediante una encuesta a 521 clientes potenciales de hoteles, y entrevistas a 14

gerentes de hoteles de la ciudad de Cordoba.

Aunque algunos estudios evalian la importancia de diferentes medidas de seguridad
implantadas en los hoteles para hacer frente a la COVID-19, ningin estudio evalia la
importancia comparando el punto de vista de clientes y gerentes. Sin embargo, es importante
determinar las diferencias entre ambos colectivos, si es que las hay, para que los gerentes
puedan desarrollar estrategias de cardcter operativo, asi como estrategias de marketing, mas

ajustadas a las percepciones de los clientes y, en consecuencia, mas exitosas.

Con esta finalidad, se ha desarrollado la primera investigacion. Tomando como marco tedrico
la Teoria de los Stakeholders, se contrasta la opinién de dos de estos grupos, clientes y
gerentes, en relacion con la importancia percibida sobre las medidas de seguridad aplicadas en
los hoteles, concluyendo que son mas importantes para los clientes, y cuanto mayor es la
importancia para ambos grupos, menor es la diferencia entre sus valoraciones. Tras realizar
una agrupacion de las medidas por dimensiones, Limpieza, Distancia y relacion con la
Tecnologia, se comprueba que las relacionadas con la Limpieza de los hoteles son las mas
importantes para los dos colectivos y sobre las que existe mayor acuerdo. Sin embargo, las
relacionadas con la introduccion de Tecnologia para el control de infecciones son las menos

valoradas por ambos grupos y sobre las que se observa mayor discrepancia.

La aparicion de la COVID-19 y la concienciacion sobre sus efectos en la actividad de los
alojamientos turisticos, justifica el interés de académicos y profesionales por mejorar la
comprension del comportamiento de compra segura en un contexto de crisis sanitaria. Los
valores egoistas y socio-altruistas son factores clave para determinar los comportamientos
pro-sociales, como seria el comportamiento de compra segura desde un punto de vista
sanitario. Sin embargo, hasta la fecha, ningiin estudio examina el efecto de estos valores en
dichos comportamientos. Para ello, se ha desarrollado la segunda investigacion, donde se
propone y se prueba un modelo de investigacion, incorporando la Teoria del Comportamiento
Planeado y la Teoria de Valor-Creencia-Norma, para analizar como afectan los valores

egoistas y socio-altruistas en la intencién de alojarse en un hotel seguro. Se comprueba el

COMPORTAMIENTO DEL TURISTA EN UN ENTORNO DE ALERTA SANITARIA 2



efecto directo e indirecto de las preocupaciones egoistas, mediado por la actitud, el control
conductual percibido, la norma subjetiva y la norma personal, sobre la intencion de alojarse
en un hotel seguro, y el efecto indirecto de las preocupaciones socio-altruistas. Ademas, en su

conjunto, las preocupaciones egoistas tienen un efecto mayor que las socio-altruistas.

Por ultimo, en la tercera investigacion, y utilizando como marco la Teoria del Intercambio
Social, se analiza el efecto de los factores pull de hoteles seguros (es decir, medidas de
seguridad e higiene frente a la COVID-19 implantadas en los hoteles) sobre la intencion y la
disposicion a pagar una prima por alojarse en hoteles seguros. En concreto, inicialmente, y
tomando como criterios la intencidon de alojarse y disposicion a pagar mas por un hotel
seguro, se han identificado tres segmentos: ‘no clientes’, ‘clientes sin disposicion a pagar
mas’ y ‘clientes con disposicidon a pagar mas’. A continuacidn, se analizan los factores pull
que diferencian a estos segmentos, agrupandolos en tres categorias Empleados, Instalaciones
y Tecnologia. Los resultados muestran que el segmento ‘clientes con disposicién a pagar
mas’, identificado como el mas numeroso, es el que tiene un mayor interés en medidas

relacionadas con la Tecnologia.

Las conclusiones de los estudios realizados en esta tesis pretenden ser una aportacion util para
los profesionales del sector, de forma que, en futuras crisis sanitarias, y todo indica que se van
a seguir produciendo, puedan simultanearse el control de los contagios y la actividad turistica.
Por ello, seria interesante centrar los esfuerzos en aquellas medidas en las que las
preocupaciones de los directores de hoteles coinciden con las de los clientes, entre las que
destacan su preocupacion por la Limpieza. Igualmente, ser conscientes de la importancia que
las preocupaciones egoistas tienen sobre la intencion de alojarse en un hotel seguro, puede
servir de orientacion para definir su estrategia de comunicacion a los clientes.
Adicionalmente, dada la importancia que las medidas relacionadas con la implantacion de la
Tecnologia tienen para el segmento con disposicion a pagar mas por reservar este tipo de
alojamiento, los gestores podrian considerar la introduccion de este tipo de medidas para
atraer a estos clientes. Se trata del segmento mas numeroso y que muestra una mayor

intencion de alojarse en un hotel seguro, ademads de ser el mas rentable.

Palabras Clave: COVID-19; hotel seguro; Teoria del Comportamiento Planeado (TPB);
Teoria de Valor-Creencia-Norma (VBN); Stakeholders; Teoria del Intercambio Social (TSI);
factores pull; medidas sanitarias en hoteles; intencidon de alojarse en hotel seguro, disposicion
a pagar mas.
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TOURIST BEHAVIOR IN A HEALTH ALERT ENVIRONMENT

Abstract

After the significant impact that the recent COVID-19 pandemic has had on the global
tourism sector, including hotels, professionals in the industry and destination authorities must
consider changes in tourism management and supply. These changes aim to reconcile future
health crises with the continuity of tourism activity. The increasing importance of the tourism
sector worldwide, especially in Spain, necessitates the development of strategies that
contribute significantly to GDP, as it has done in recent years. The 21st century has already
witnessed several epidemic outbreaks, and the substantial economic impact of these pandemic

crises has led to their consideration as events that shape economic cycles.

In the first two years of the recent pandemic (2020 and 2021), the contribution of tourism to
the Spanish GDP has decreased by 43%, dropping from 14% of the total GDP to 5.9% in
2020 and 8.5% in 2021. This reduction has also had a significant impact on employment,
which declined by 11.6% during these two years. To control the spread of contagions,
authorities, and hotels implemented measures to ensure safe accommodation. However, the
rapid implementation of these measures did not allow for a prior assessment of their
effectiveness and their impact on the hotel industry. Various studies have indicated that one of
the most significant concerns when deciding to travel and selecting a destination is the risk of
contracting a disease. Hence, it is interesting to investigate and identify the factors that

contribute to tourists' perception of safety during their trips

The objective of this work is to study in depth the behaviour of tourists in situations of the
health crisis, and to discover which measures are most important to increase their safety, as
well as the factors that influence the choice of a Safe Hotel. Safe Hotels are understood as
those health-protective hotels that have not only implemented basic preventive measures
against COVID-19 but have also implemented additional measures to minimize the direct and

indirect interaction between people, protect health and prevent the transmission of the disease.

To achieve this objective, this thesis has undertaken three separate investigations, based on a
study conducted in January 2021, during the peak of the third wave of COVID-19 in Spain.
The study involved surveying 521 potential hotel customers and conducting interviews with

14 hotel managers in the city of Cordoba.
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While several studies assess the importance of different security measures implemented in
hotels to address COVID-19, there is a lack of research that compares the perspectives of
customers and managers. Understanding the differences between these two groups is crucial
for managers to develop operational and marketing strategies that align with customer

perceptions and lead to greater success.

The first research in this thesis has been conducted to achieve this goal. Drawing on the
Stakeholder Theory as a theoretical framework, the perceived importance of security
measures applied in hotels is compared between customers and managers. The findings
indicate that these measures are more important for customers, and as the importance
increases for both groups, the differences in their evaluations diminish. When categorizing the
measures into dimensions, Cleanliness, Distance, and related Technology, it was observed
that those related to hotel Cleanliness were deemed the most important by both groups,
showing the highest level of agreement. On the other hand, measures concerning the
implementation of infection control Technology were least valued by both groups and

exhibited the greatest discrepancy in their evaluations.

The emergence of COVID-19 and the awareness of its impact on tourist accommodations
have generated interest among academics and professionals to enhance the understanding of
safe purchasing behavior during health crises. Selfish and socio-altruistic values play a crucial
role in determining pro-social behaviors, including safe shopping behavior from a health
perspective. Surprisingly, no study has yet explored the influence of these values on such

behaviors.

To address this gap, the second research in this thesis introduces a research model that
combines the Theory of Planned Behavior and the Value-Belief-Norm Theory. This model
aims to analyze how selfish and socio-altruistic values affect individuals' intention to stay in a
safe hotel. The study examines the direct and indirect effects of selfish concerns, mediated by
attitude, perceived behavioral control, subjective norm, and personal norm, on the intention to
stay in a safe hotel. Additionally, the indirect impact of socio-altruistic concerns is also
assessed. Overall, the findings indicate that selfish concerns have a stronger influence than

socio-altruistic concerns.

Finally, the third research in this thesis utilizes the Social Exchange Theory as a framework to
examine the impact of pull factors of safe hotels, which refer to the health and safety

measures implemented against COVID-19, on individuals' intention to stay and their
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willingness to pay a premium for staying in such hotels. Initially, three segments were
identified based on the criteria of intention to stay and willingness to pay more: 'non-clients',
'clients without willingness to pay more', and 'clients with willingness to pay more'. The pull
factors that differentiate these segments were then analyzed and categorized into three
categories: Employees, Facilities, and Technology. The results indicate that the largest
segment, 'customers willing to pay more', shows the highest interest in technology-related

measurcs.

The conclusions drawn from the studies conducted in this thesis aim to provide valuable
insights for professionals in the sector. These findings can assist in effectively combining the
control of contagions with tourism activity during future health crises, which are expected to
continue occurring. Therefore, it would be beneficial to focus efforts on measures that align
with both the concerns of hotel managers and clients, including the emphasis on Cleanliness.
Additionally, recognizing the significance of selfish concerns in influencing the intention to
stay in a safe hotel can guide the development of communication strategies for customers.
Lastly, given the importance of technology-related measures for the segment willing to pay
more for this type of accommodation, managers could consider implementing such measures
to attract these customers. This is the largest segment, which demonstrates a higher intention

to stay in a safe hotel, in addition to being the most profitable.

Keywords: COVID-19; safe hotel; Theory of Planned Behaviour (TPB); Value-Belief-Norm
(VBN) Theory; Stakeholders; Theory of Social Exchange (TSI); pull factors; health measures
in hotels; intention to stay in a safe hotel, willingness to pay more.
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INTRODUCCION

El mundo se encuentra en estos momentos en una situacion de gran incertidumbre. Cada vez
son mas frecuentes los brotes epidémicos, que van asociados a significativos costes de
oportunidad en la demanda turistica. No obstante, y aunque condicionan e influyen
significativamente en el sector turistico, cuando se trata de medir los costes de oportunidad de
estos, surgen problemas de causalidad multiple (por ejemplo, brotes seguidos de problemas
medioambientales y de seguridad o crisis politicas y economicas) (Skare et al., 2021). En esta

situacion se encuentra el panorama mundial en estos momentos.

Tras una crisis sanitaria sin precedentes, las diferentes economias han de hacer frente a
conflictos politicos nacionales e internacionales, problemas con la oferta de materias primas y
productos esenciales, todo ello junto al calentamiento global que provoca periddicamente
desastres naturales. Las empresas deben prepararse para estos cambios y ser conscientes de
que va a ser necesario hacer frente al efecto que esta situacion puede tener sobre la demanda
de servicios turisticos en el futuro. La experiencia de la reciente pandemia obliga a plantear
cambios en la gestion y oferta turistica, de forma que, en el futuro, pueda compaginarse una

situacion de crisis sanitaria con el mantenimiento de la actividad turistica.

El sector turistico ha adquirido una importancia creciente en todo el mundo, su contribucion
directa al Producto Interior Bruto (PIB) mundial ha ido aumentando de forma constante en las
dos primeras décadas del siglo XXI. Simultdneamente a este crecimiento, a lo largo del
presente siglo han sido varios los brotes epidémicos que han aparecido en diferentes zonas del
mundo y que han afectado a los movimientos turisticos. El importante impacto que estas crisis
pandémicas estan teniendo en la industria turistica y su importancia en la economia en
general, ha llevado a algunos autores a plantearlas incluso como un evento que condiciona los

ciclos econdomicos (Skare et al., 2021).

A principios de siglo, la pandemia de SARS de 2003 fue declarada amenaza sanitaria mundial
por la Organizacion Mundial de la Salud (OMS). Al difundirse la informacién sobre el virus,
los consumidores, sobre todo en las zonas mas afectadas, se mostraron reacios a viajar, lo que
provoco un deterioro de la demanda de los alojamientos hoteleros, con las consiguientes

pérdidas econdmicas y efectos negativos a largo plazo para el sector del alojamiento en todo
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el mundo. Por ejemplo, Pine & McKercher (2004) senalan como la pandemia de SARS
provoco una reduccion en la actividad del sector turistico de Hong Kong y Singapur, lo que
quedo reflejado en una disminucion del PIB turistico del 41% y el 42%, respectivamente. En
esta misma direccion, el brote de HIN1 de 2009 tuvo un impacto significativo en el sector de
la hosteleria de México (Monterrubio, 2010), y su apariciéon en Hong Kong redujo la
intencion de los consumidores de viajar a este destino, con efectos significativos sobre la tasa

de ocupacion hotelera (Wu et al., 2010).

En comparacién con otros sectores, la industria del turismo es mas vulnerable a las crisis o
catastrofes debido al negativo efecto que la percepcion del riesgo tiene sobre la intencion de
viajar (Cré & Martins, 2017). En el caso de las crisis sanitarias, las consecuencias sobre este
sector son aiin mayores. Al alto riesgo de infeccion entre trabajadores y turistas, se afiade el
riesgo que supone la concentracion de personas en determinadas instalaciones y eventos.
Anteriores crisis concienciaron a las autoridades y empresas de las zonas afectadas sobre la
necesidad de poner en marcha planes para prevenir y controlar la expansion de las
enfermedades. Esto ocurrid, por ejemplo, en los paises asiaticos (Tse etal., 2006) y en
Norteamérica (Hystad & Keller, 2008), pero en Europa, y concretamente en Espafia, estas
epidemias quedaban muy alejadas y la trasmision del virus no tuvo tanto impacto como en la

reciente crisis de la COVID-19.

La reciente pandemia ha puesto de manifiesto la vulnerabilidad del sector turistico espaiol
ante este tipo de riesgos, su dependencia de los mercados exteriores y la existencia de ciertos
problemas estructurales de competitividad en algunos destinos y modelos de negocio. Las
empresas han realizado grandes sacrificios para poder mantener y reabrir sus negocios, pero
parece evidente la necesidad de inversiones disruptivas que faciliten un cambio de modelo de
negocio turistico, preparen a los establecimientos ante la aparicion inesperada de futuras

pandemias y permitan el mantenimiento de la actividad turistica en estas situaciones.
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1. Justificacion

Las amenazas de pandemias y epidemias son constantes. Cada mes la OMS identifica
alrededor de 4.500 sefiales de salud publica de este tipo en todo el mundo (Morgan et al.,

2022). La COVID-19, probablemente, no va a ser la ultima crisis sanitaria global.

Los efectos que la reciente crisis ha tenido en las preocupaciones y el riesgo percibido por los
turistas han modificado los criterios para la seleccion de destinos y alojamientos (DuBois &
Sanford, 2020; Hidalgo et al., 2022). Por ello, es necesario profundizar en estudios dirigidos a
conocer estos aspectos, de forma que se facilite informacion util a los profesionales del sector

para preparar sus establecimientos para el futuro.

Cuando aparecio la COVID-19, las autoridades y los profesionales del sector turistico no
estaban preparados para una crisis de la envergadura y caracteristicas de esta pandemia. La
aplicacion urgente de las medidas no permitié una evaluacion previa de su impacto en la
percepcion de seguridad para los clientes y trabajadores, asi como de su eficacia para
satisfacer las demandas de los turistas ante esta situaciéon. En general, los directivos,
especialmente en las PYME, no suelen considerar la preparacion ante las crisis como un
elemento esencial de su negocio (Mikusova & Horvathova, 2022). La reciente crisis sanitaria

ha demostrado lo errénea que es esta postura.

Ante una crisis sanitaria, los gobiernos suelen aplicar medidas obligatorias para controlar la
infeccion, como restricciones de viaje, prohibicién de eventos publicos, cierre de escuelas,
cuarentenas u otras medidas de aislamiento. La mayoria de ellas suponen un freno para la
actividad turistica. La puesta en marcha de estas medidas, unido a la informacioén aparecida en
medios de comunicacion, y mas recientemente a su difusion por redes sociales, alimentan atin
mas el miedo del publico a la pandemia (Bagus et al., 2021). Cada crisis es diferente y tiene
sus propias particularidades, por ello las estrategias definidas frente a estos acontecimientos y
las medidas de contingencia deben ser flexibles, y adaptarse a las condiciones cambiantes y

especificas de cada crisis (Tse et al., 2006).

En el futuro deberian desarrollarse con antelacion acciones que permitieran mantener cierto
grado de actividad econdmica, simultdneamente al control de los contagios, de forma que las

crisis sanitarias no tuvieran un efecto tan negativo sobre el turismo.

Uno de los sectores mas afectados durante la reciente crisis de la COVID-19 ha sido el de los

alojamientos turisticos. El efecto sobre el sector ha sido doble, ya que, a las restricciones a la
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movilidad impuestas por las autoridades, se afiadidé el miedo al contagio, lo que alter6 el
comportamiento de los turistas, que influye en el proceso de decision para la reserva de un

hotel, como demostraron en estudios previos Zheng et al. (2021).

Esta investigacion se origina tras la experiencia negativa de la reciente pandemia, y sus graves
consecuencias sobre la actividad turistica. Entre las razones que justifican el estudio, se
encuentran el impacto negativo que los brotes epidémicos tienen sobre el sector turistico,
particularmente el de los alojamientos, los efectos de las medidas implantadas para el control
de los contagios sobre la comercializacion de los hoteles, y la importancia que tiene el riesgo
percibido para el turista a la hora de tomar sus decisiones de viajes, y concretamente sobre la
decision de alojarse en un hotel con especiales medidas de seguridad, a los que hemos

denominado Hoteles Seguros (HS).

Seria interesante que los establecimientos pudieran ofrecer a los clientes una estancia segura
que les evitara contraer la enfermedad, y, a su vez, les permitiera disfrutar de sus vacaciones
sintiéndose protegidos. Sin embargo, la literatura sobre el comportamiento de los
consumidores en relacion con estos HS es escasa y, tanto los profesionales como los
investigadores, necesitan una comprension mas profunda del consumo de este tipo de hoteles

durante una pandemia.

Aunque algunos estudios evaltian la importancia de las diferentes medidas de seguridad
implantadas en los hoteles para hacer frente a la COVID-19 (Atadil & Lu, 2021; Yu etal.,
2021), ningin estudio evalta la importancia comparando el punto de vista de clientes y
gerentes. Sin embargo, es importante determinar las diferencias entre ambos colectivos, si es
que las hay, para que los gerentes puedan desarrollar estrategias de caracter operativo, asi
como estrategias de marketing, mas ajustadas a las percepciones de los clientes y, en

consecuencia, mas exitosas.

Por otra parte, es importante subrayar que, durante la pandemia, muchas personas estaban
dispuestas a viajar en funcion de las medidas de seguridad e higiene ante la COVID-19 que
existian a lo largo de las diferentes etapas del viaje, incluida la etapa de estancia en el hotel.
Esto es un ejemplo de la concienciacion hacia la COVID-19. Una concienciacion que, no solo
llevé a las empresas de servicios turisticos a aplicar mayores medidas de seguridad e higiene,
sino que ademas también supuso un motivo para que académicos y gerentes tratasen de
mejorar la comprension del comportamiento de compra segura de los clientes en un contexto

de crisis sanitaria. En este sentido, cabe destacar que los valores egoistas y socio-altruistas son
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factores clave para determinar los comportamientos pro-sociales, como seria el
comportamiento de compra segura desde un punto de vista sanitario. Sin embargo, ningiin
estudio examina el efecto de estos valores en dichos comportamientos. Seria por tanto de gran
interés profundizar en el efecto de esto valores sobre la intencion de los clientes de alojarse en

Hoteles Seguros.

Para analizar este consumo, es esencial conocer las motivaciones de los consumidores, asi
como analizar sus comportamientos. En relacion con las motivaciones, los consumidores
pueden sentirse motivados a alojarse en un Hotel Seguro debido a una serie de atributos de
seguridad e higiene que lo hagan més atractivo que otro. Otra de las razones que justifica la
realizacion de estudios por parte de los investigadores, es ampliar el conocimiento de los
atributos que son importantes para los clientes de un hotel en relacion con la intenciéon de
alojarse en los mismos. Por otro lado, relacionado con sus comportamientos, es fundamental
el andlisis de la intencion conductual, por su papel como mediador clave que convierte la
motivacion en comportamiento futuro. Adicionalmente, otra variable clave es la disposicion a
pagar mas (DPM), ya que un precio elevado puede ser la barrera mas importante en la compra

de un producto o servicio.

Estudios previos (Atadil & Lu, 2021) muestran que los atributos de seguridad e higiene de un
hotel influyen en la intencién de reservar un HS, y que los diferentes tipos de atributos de
higiene influyen, a través de la imagen del hotel, tanto en el boca a boca como en la intencion
de volver a alojarse. Sin embargo, ningun estudio ha examinado las relaciones entre los

atributos de seguridad e higiene y la disposicion a pagar mas por alojarse en un HS.
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2. Objetivos

El objetivo general de esta tesis consiste en profundizar en la comprension del consumo de

Hoteles Seguros durante la pandemia de la COVID-19.

De forma mas especifica, en esta tesis se abordan los siguientes objetivos concretos:

1.

Evaluar la importancia de las diferentes medidas de seguridad implantadas en los hoteles
para hacer frente a la COVID-19, desde el punto de vista de los clientes y desde el punto
de vista de los gerentes de los establecimientos hoteleros, identificando si existen

diferencias entre ambos colectivos.

Desarrollar y probar un modelo, integrando la Teoria del Comportamiento Planificado
(TCP) y la Teoria del Valor-Creencia-Norma (VCN), para analizar el impacto de los
valores egoistas y de los valores socio-altruistas sobre las intenciones de los clientes de

alojarse en Hoteles Seguros durante la pandemia de COVID-19.

Teniendo en cuenta que los clientes potenciales tienen comportamientos diferentes con
respecto a los Hoteles Seguros, se examina la diversidad de estos comportamientos. En
particular, esta investigacion pretende identificar segmentos de mercado tomando como
criterios de segmentacion la intencion de alojarse en un HS y la disposicion a pagar mas

por este tipo de hoteles.

Investigar, en base a la Teoria de Intercambio Social (TIS), las relaciones entre las
motivaciones de atraccion hacia HS y los comportamientos (intencion de alojarse y

disposicion a pagar mas en HS) de los consumidores.
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3. Estructura de la tesis

La tesis se divide en ocho capitulos. Los tres primeros describen los antecedentes que han
justificado realizar un estudio sobre el comportamiento del turista en una situacidon de crisis
sanitaria, concretamente en la reciente pandemia de la COVID-19. Los capitulos de 4 a 7
presentan la investigacion llevada a cabo, y un ultimo capitulo muestra las conclusiones y

futuras lineas de investigacion.

En el Capitulo 1 se describen los efectos de la COVID-19 sobre el turismo. Tomando como
base la reciente pandemia de la COVID-19, se analiza el impacto que la expansion global de
la enfermedad ha tenido sobre el sector turistico a nivel mundial y, en particular en Espafia y

sus alojamientos turisticos.

En el Capitulo 2 se describe la importancia de las medidas aplicadas para la gestion de una
crisis sanitaria y, se analizan con mayor detalle, las aplicadas en la reciente pandemia de la

COVID-19.

En el Capitulo 3 se realiza una revision bibliografica sobre el efecto que el riesgo percibido
tiene en las decisiones de los turistas al elegir su opcion de viaje. En concreto, se describen

los elementos que afectan al riesgo percibido para su salud.

El trabajo de campo realizado, asi como de las herramientas matematicas y estadisticas

utilizadas en los diferentes estudios, son descritos en el Capitulo 4.

En los capitulos 5 a 7 se presentan las tres investigaciones. En el Capitulo 5, se desarrolla el
Trabajo de Investigacion 1 (INV1), donde se compara la importancia que otorgan los clientes
y gerentes de hoteles a las medidas implantadas en la crisis de la COVID-19. Se analizan las
diferencias y similitudes entre ellos, asi como aquellas medidas mas importantes para ambos

colectivos.

Tomando como base la TCP y la teoria de VCN, en el Capitulo 6 se propone y prueba un
modelo de investigacion para el estudio del impacto de los valores egoistas y socio-altruistas
en la intencidon de los consumidores de alojarse en HS. A este estudio se le ha denominado

Trabajo de Investigacion 2 (INV 2).

La ultima investigacion es presentada en el Capitulo 7, Trabajo de Investigacion 3 (INV3).
Bajo el marco tedrico de la TIS, se realiza una segmentacion de los potenciales clientes en

funcion de su disposicion a alojarse o no en un HS y en funcién de su disposicion a pagar mas

COMPORTAMIENTO DEL TURISTA EN UN ENTORNO DE ALERTA SANITARIA 18



INTRODUCCION

(DPM) por quedarse en este tipo de alojamientos. A continuacion, utilizando el modelo push-
pull sobre los factores que afectan a las decisiones del turista, se analizan las medidas de

seguridad e higiene de los HS que son mas valoradas por cada segmento.

En el ultimo capitulo, se recogen las principales conclusiones de los diferentes estudios, y las
limitaciones y estudios futuros que podrian ampliar el conocimiento sobre la disposicion de

los turistas a alojarse en HS en situaciones de crisis sanitarias.
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CAPITULO 1. EFECTOS DE LA COVID-19 SOBRE EL TURISMO

Varios son los factores que se encuentran detras del impacto que un brote epidémico puede
tener sobre el sector turistico, entre los que cabria destacar la distancia geografica al lugar de
origen de la infeccion y el potencial infeccioso del brote. Pero existen también otros
elementos que afectan a la demanda turistica y los movimientos de los turistas, como serian
las condiciones socioecondmicas mundiales, el nivel de precios, los conflictos
internacionales, el terrorismo, o la cobertura de los medios de comunicacion sobre los
contagios y la informacion en Internet, que en algunos casos llevaria asociado cierta histeria
colectiva. El carécter estacional del turismo y su vulnerabilidad a los factores exogenos,
complican la medicion del impacto que sobre el mismo tiene exclusivamente una crisis
sanitaria. Las especiales caracteristicas de la pandemia mundial provocada por el virus del
SARS-COVID-2, con un cierre de fronteras sin precedentes y que se ha prolongado con
diferente intensidad en cada pais, nos permite evaluar el impacto de este brote en el sector

turistico mundial.

A lo largo de la historia del hombre, los movimientos de personas y animales y el intercambio
de mercancias han propiciado la trasmision de enfermedades contagiosas. En el 1400 a.C. se
conocian casos en India de una enfermedad que podria identificarse como la lepra, y
posteriormente alrededor del 400 a.C. algunos autores la sitian ya en China, Japon o Corea.
Por esa época también se describen casos en Oriente Medio y Africa. En afios posteriores, las
guerras, el comercio y las peregrinaciones religiosas contribuyeron a su expansion por todo el
mundo. Los conquistadores la propagaron por América, donde también aparecieron otras
enfermedades desconocidas con anterioridad como el colera, la viruela o la fiebre porcina,

causando importantes bajas en la poblacion indigena (Goémez Echevarria, 2012).

Actualmente, nuevas actividades se han afiadido a la propagacion mundial de las
enfermedades infecciosas. La situacion actual también se caracteriza por una mayor velocidad
y alcance de la movilidad humana debido al incremento de los volumenes del comercio y el
turismo. En particular, los viajes y las migraciones humanas (sobre todo por via aérea) son
ahora uno de los principales origenes de las infecciones hacia entornos que antes no eran

endémicos. Desde el inicio del siglo XXI, cada afio ha ido aumentando el nimero de turistas
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internacionales, el numero de refugiados y migrantes internacionales, la capacidad de
transporte maritimo y el volumen de pasajeros de los viajes aéreos de caracter internacional

(Findlater & Bogoch, 2018).

Por esta razon, el turismo, y fundamentalmente los viajes aéreos, es considerado como una
fuente de propagacion de enfermedades, una amenaza creciente para la seguridad sanitaria
mundial. Actualmente es posible que un viajero desarrolle una infeccion en un lugar de la
tierra y se desplace a cualquier otro punto del planeta en tan s6lo uno o dos dias. Este
aumento de la movilidad mundial y su mayor velocidad, tanto de personas como de animales,
plantas y otros productos, esta impulsando la introduccion de enfermedades infecciosas en
nuevos lugares. Como consecuencia, en los ultimos afios hemos sido testigos de la
propagacion de varias enfermedades infecciosas mucho mas alld de los limites geograficos
donde se han originado. Este es el caso del virus del Zika en América o el descubrimiento en
Arabia Saudi del coronavirus MERS, hasta entonces desconocido, y que se extendid a un pais
tan distante como Corea del Sur. En la segunda mitad del de siglo XX, varios brotes
epidémicos se produjeron en diferentes partes del mundo, entre ellos el de EVM (1967),
Ebola (1976), Gripe aviar (1997) o Nipah (1998), pero su incidencia fue local y no tuvieron

impacto en la demanda turistica (Figura 1).

Figura 1. Llegadas de turistas internacionales
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Fuente: Skare et al. (2021).
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El impacto sobre los contagios y fallecidos de los brotes durante el presente siglo XXI ha sido
diferente. En la Tabla 1 se presenta la incidencia de las diferentes enfermedades contagiosas

aparecidas en las dos primeras décadas del siglo.

Tabla 1. Brotes epidémicos siglo XXI

Brote Casos Fallecidos
SARS (2002) 8.096 774
HINT gripe A (2009-2010) 762.630.000 284.500
MERS (2012-2019) 2.494 858
H7NO gripe aviar (2013-2017) 1.568 616
EBOLA ebolavirus Zaire (2014-2016) 28.710 11.372
COVID-19 (2020-2021) 289.921.000 5.444.615

Fuente: CSSE at Johns Hopkins University (2021); OMS (2021); Skare et al. (2021).

Como se ha comentado anteriormente, el aumento de los movimientos internacionales ha
favorecido la expansion de estos brotes por todo el mundo. En algunos casos, han podido
aislarse sus efectos a las zonas de origen o proximas, pero en otros se han extendido por los
diferentes continentes. Segtin Skare et al. (2021), se aprecia que cada vez son mas frecuentes
los brotes (Figura 1), y se extienden por zonas mas amplias, afectando a la demanda turistica,
aunque el impacto sea diferente en funcion del efecto que haya tenido en cada una de las
zonas. Este impacto ha sido especialmente significativo con los brotes de SARS (2002), gripe
A (2009) y Covid-19 (2020).

Figura 2. Evolucion de llegadas internacionales vs brotes epidémicos en el siglo XXI.
Impacto por regiones. Porcentaje de variacion anual de llegadas
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En la Figura 2 podemos comprobar y comparar el impacto que han tenido las diferentes
epidemias del siglo XXI sobre los movimientos de turistas en cada region del mundo. El
SARS afect6 fundamentalmente a Asia-Pacifico y América, mientras que el efecto de la gripe
A se acumul¢ al impacto de la crisis financiera de 2008, por lo que en casi todas las regiones
se produjo una paralizacion de las llegadas de turistas. No ocurri6 en territorios de Oriente
Medio y Africa, que sin embargo fueron los grandes perjudicados por el MERS, y por el brote
de Ebola, respectivamente. No obstante, como ocurri6 con la gripe A, no siempre es posible
aislar el efecto que tiene un brote epidémico, ya que los movimientos turisticos también se

ven influidos por catastrofes medioambientales, problemas politicos o crisis econdmicas.

Pese a ello, sin duda que la aparicion a finales del afio 2019 del virus SARS-COVID-2 en
Wuhan (China), y su rdpida expansion a principios de 2020 a Europa, Italia y Espafia
inicialmente, y posteriormente al resto del mundo, fue la causa fundamental del desplome del

sector turistico mundial.

1.1. Impacto sobre el sector turistico mundial

La contribucion del sector de Turismo y Viajes (directo, indirecto e inducido) a la economia
mundial ha ido creciendo en los ultimos afios. En 1995 suponia el 9,9% del PIB mundial,
pasando a ser del 10,3% en 2019 (WTTC, 2021). No obstante, los beneficios del turismo
sobre la economia van mas alla de su impacto directo en términos de PIB. Proporciona
ganancias indirectas que se extienden a otros sectores, contribuye al desarrollo
socioecondmico, a la creacion de puestos de trabajo y a la reduccion de la pobreza.
Representa un impulso importante para la prosperidad, siendo en algunos casos una valiosa
oportunidad de trabajo para las mujeres, minorias y jovenes. De ahi que los devastadores
efectos de la COVID-19 sobre el turismo, se hayan propagado indirectamente también a otros

sectores.

El afio previo a la pandemia, 2019, fue un afio excepcional para el sector turistico. Su
contribucion al PIB mundial registré un crecimiento del 4,7% sobre el afio anterior. Uno de
cada cuatro empleos que se creaban en todo el mundo era originado en una empresa
relacionada con el sector, que contaba con 333 millones de puestos de trabajo, el 10% del
empleo total (Tabla 2). En esos momentos, el turismo era un factor clave para el desarrollo de
economias emergentes, y su contribucion a la economia crecia a niveles del 9,3% en China,

8,6% en Filipinas y 8,6% en India (WTTC, 2020b).
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Con la llegada de la COVID-19, la rapida expansion de los contagios, el cierre de fronteras, el
establecimiento de cuarentenas obligatorias y la limitacién de movimientos en la mayoria de
los paises, han tenido un gran efecto en el sector. Las restricciones a los movimientos
internacionales de personas desde principios de marzo de 2020 se han convertido en una de
las respuestas politicas mas visibles ante la pandemia de coronavirus. Varios estados
miembros de la Union Europea cerraron el transporte internacional de pasajeros aplicando
restricciones a los viajes internacionales, que implicaron el cierre parcial de las fronteras
exteriores y limitaciones a la entrada a la UE desde terceros paises, asi como restricciones a la
circulacion intracomunitaria. Entre abril y noviembre de 2020, los destinos con cierre total de
fronteras representaban el 82% de todas las llegadas internacionales de 2019, y a 1 de
noviembre, los destinos sin restricciones solo eran el 4% del total de los destinos mundiales

(Statista, 2021).

Tabla 2. Impacto sobre la economia mundial del sector de Viajes y Turismo

% var. % var. % var. %var.

2019 anual 2020 anual 2021 anual s/2019
a) PIB generado
miles de millones de $ 9.630,0 4,5% 4.775,0 -50,4% 5.812,0 21,7% -39,6%
% sobre el PIB Global 10,3% 5,3% -5,0% 6,1%  0,8% -4.2%
PIB Global (% crecimiento) -3,3% 5,8% 0,7%
b) Empleo generado*
Millones de puestos 333 2,7% 271 -18,6% 289 6,6% -13,2%
Empleo sobre Empleo total 1de10 1del2 ldell
¢) Gasto

(miles de millones $)

Ocio 5.045,0 2.366,1  -53,1%  2.960,0 25,1% -41,3%
Negocios 1.290,7 565,3  -56,2% 740,0 309%  -42,7%
Mercado doméstico 4.561,7 2.396,8 -474% 3.1450 314% -31,1%
Mercado internacional 1.774,0 5347  -69,7% 555,0 3,8% -68,7%

Notas: Impacto directo, indirecto e inducido de Viajes y Turismo. Precios constantes de 2021.
*Si el pais o la region ha aplicado sistemas de apoyo al empleo y las autoridades estadisticas nacionales siguen
registrando los puestos de trabajo subvencionados como empleo, las pérdidas de puestos de trabajo excluyen esos
puestos subvencionados

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos de WTTC (2021; 2022).

En 2020 el PIB generado por el sector cayd mas del 50,4%, una reduccion mayor a la del
conjunto de la economia, por lo que la aportacion del turismo al PIB global cay6 un 5,0%, y
pasé a representar tan solo el 5,3% del total, cifra muy inferior a la de ejercicios anteriores.
Pese a una cierta recuperacion en algunos de los meses del 2021, conjuntamente en los afios
2020 y 2021 la producciéon mundial originada por el sector turistico registré un descenso del

39,6% (Tabla 2).
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Respecto al empleo, si en 2019 uno de cada diez empleos (10%) en el mundo correspondia a
una empresa turistica, en el 2021 el peso del sector en esta variable se redujo a uno de cada
once empleos (9%). En 2020 se perdieron 62 millones de puestos de trabajo y, de forma
conjunta, los primeros dos afios de pandemia se perdieron el 13,2% de los empleos. Este
descenso, que afect6 a todo el ecosistema de los viajes y el turismo, ha sido mas intenso en las
PYME, que representan el 80% de todas las empresas, teniendo también un mayor impacto en
los colectivos mas débiles, como las mujeres, los jovenes y las minorias. Segun el informe de
ONU Mujeres, el 40% de las mujeres trabajaban en los sectores mdas afectados por la

pandemia, frente al 36,6% de los hombres empleados (WTTC, 2021).

La recuperacion del turismo se ha iniciado fundamentalmente a través del mercado
doméstico, con una reactivacion importante en el 2021 (31,4% frente al 3,8% del mercado
internacional). Pese a que a lo largo de 2021 se fueron relajando algunas de las restricciones
frente a la COVID-19, la aparicion de nuevas variantes incrementd los controles en las
fronteras, dificultando los movimientos de los turistas internacionales. No fue hasta la
generalizacion de la vacunacion y la emision del certificado Covid, cuando se abrieron las
fronteras a pasajeros inmunizados y el turismo internacional comenzé a recuperarse. Pero esto
no ocurrio hasta los ultimos meses de 2021 y nuevas variantes, como la Omnicrom,
reactivaron las restricciones nuevamente, lo que llevo a algunos paises a mantener cerradas

sus fronteras, como por ejemplo China, Japon, Corea del Sur o EE. UU.

Los viajes de ocio y de negocios se han visto afectados con igual intensidad. El gasto en
viajes para ambas finalidades se ha reducido en los dos primeros afios de pandemia en torno al
40%, manteniendo una distribucién similar a la anterior a la pandemia (80% ocio, 20%

negocios).

Por regiones, la evolucion durante el primer afio de pandemia fue muy negativa en gran parte
de los territorios, cuando la caida de llegadas de turistas se desplomd alrededor del 70%
(Figura 2). El efecto en Asia-Pacifico fue superior. En esa region se perdieron un 84% de
turistas en 2020, y la actividad no se habia recuperado ain en 2021, cuando se siguid
produciendo una pérdida de viajeros del 64%. Los cierres de fronteras en paises de esta zona
han sido los mas estrictos y de mayor duracion. Por su parte, Europa y América registraron
una recuperacion del sector durante el 2021, 20% y 17% de incremento en llegada de turistas,
respectivamente. Se trata de las zonas con mayor indice de vacunacion, en las que se ha
extendido el certificado Covid, lo que ha permitido la relajacion de los controles en frontera y

reduccion de cuarentenas. Africa y Oriente Medio han tenido un comportamiento bastante
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parejo, tras una reduccion similar en 2020, la demanda en 2021 ha mantenido los niveles del

afio anterior (UNWTO, 2021).

1.2. Impacto sobre el sector turistico espaiiol

Si se compara la evolucion en Espafia con esta evolucion global en el mundo, el efecto de la
pandemia sobre el sector turistico espafiol ha sido aun mas negativo. Al significativo peso que
tenia el sector en la economia en el afo prepandemia, 2019, cuando aportaba el 14,0% al PIB
y uno de cada siete empleos estaban vinculados al sector, se uni6 la rapida expansion de la
enfermedad con un elevado nimero de contagios y fallecidos que llevaron a confinamientos

estrictos, lo que provocé una caida en la actividad del sector mas elevada.

Tabla 3. Impacto sobre la economia espafiola del sector de Viajes y Turismo

% var. % var. % var. %var.

2019 anual 2020 anual 2021 anual s/2019
a) PIB generado
miles de millones de $ 198,4 1,8% 74,2 -62,6% 113,1  52,4% -43,0%
% sobre €l PIB Global 14,0% 5,9% -8,1% 8,5% 2,6% -5,5%
PIB Global (% crecimiento) 2,1% -10,8% 5,1%
b) Empleo generado*
Millones de puestos 2,84 2,7% 2,29 -19,4% 2,51 9,6% -11,6%
Empleo sobre Empleo total 1de?7 1de 8,5 1de8
¢) Gasto

(miles de millones $)

Ocio 137,3 nd 73,0 -46,8%
Negocios 17,9 nd 11,8 -34,0%
Mercado doméstico 67,0 32,9 -47.4% 50,0 52,0% -25,4%
Mercado internacional 88,3 20,0 -69,7% 34,0 70,0% -61,5%

Notas: Impacto directo, indirecto e inducido de Viajes y Turismo. Precios constantes de 2021.
*Si el pais o la region ha aplicado sistemas de apoyo al empleo y las autoridades estadisticas nacionales siguen
registrando los puestos de trabajo subvencionados como empleo, las pérdidas de puestos de trabajo excluyen esos
puestos subvencionados

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos de INE (2021); WTTC (2022).

Segun los datos publicados por WTTC (Tabla 3), las consecuencias inmediatas de la
pandemia se reflejaron en una reducciéon del PIB generado por el sector del 62,6% en 2020, y,
pese a cierta recuperacion en 2021, la produccion este afio fue atn un 43% inferior a la del
gjercicio anterior a la pandemia. La repercusion sobre el empleo ha sido también significativa.
Aun cuando la generalizacion de los Expedientes de Regulacion Temporal de Empleo (ERTE)
ha supuesto la conservacion de puestos de trabajo recogidos en las estadisticas, se perdieron
mas de la mitad de los puestos de trabajo en 2020, y en 2021 el empleo generado por el sector

era el 43% inferior al anterior a la pandemia.
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Al igual que ha ocurrido a nivel global, en Espafia tanto el turismo de ocio como de negocios
han sufrido la paralizacién de los viajes, con una reduccion algo superior en el gasto en ocio.
Quizas es prematuro evaluar la repercusion que la generalizacion del teletrabajo y los eventos
online pueden tener sobre el turismo de negocios, pero estas actividades han representado un

sustituto adecuado durante los periodos de pandemia.

En los dos primeros afios de pandemia se ha observado una modificacion en la estructura del
origen del gasto de los turistas. En 2019, el mercado internacional representaba en Espaiia el
56% del mercado total. El cierre de fronteras internacionales y el miedo a los contagios han
dirigido los viajes a los mercados nacionales, de forma que en Espafia en 2020 y 2021 los

turistas nacionales representaban alrededor del 60% del gasto total (Figura 3).

Figura 3. Distribucion del gasto de los turistas (% sobre el total)

® Mercado doméstico Mercado internacional ‘
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Fuente: Elaboracion propia a partir de datos WTTC (2022).

Esta orientacion hacia mercados més cercanos es uno de los efectos que las pandemias tienen
en los flujos turisticos. Los turistas que provienen de origenes mas lejanos se ven mas
afectados, por lo que la oferta se dirige a clientes mas cercanos, que permitan mantener la
actividad hasta recuperar al turista internacional (Hidalgo, et al., 2022). En el caso especifico
de la crisis sanitaria originada por la COVID-19, esta tendencia se ha agravado al permanecer
cerradas muchas de las fronteras y establecerse cuarentenas que disuadian a los viajeros de

salir al extranjero.

En Espafia, los movimientos de viajeros a lo largo de estos dos primeros afios han estado

condicionados por la evolucion de la pandemia, donde se han ido registrando diferentes olas
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de contagios. Inicialmente, el 14 de marzo 2020, se declar6 el estado de alarma en todo el
territorio nacional y se establecio el confinamiento total, suspendiendo todo tipo de
desplazamientos no esenciales. Esto supuso el cierre de la mayoria de los establecimientos
turisticos. Este confinamiento se mantuvo hasta el 21 de junio, cuando se instaurd la
denominada ‘nueva normalidad’, y se adoptaron medidas para la prevencidon, contencion y
coordinacion, que permitieran el control de la pandemia. A partir de ese momento, las
decisiones sobre el control de los contagios pasaron a ser competencia de las Comunidades
Autonomas, quienes fueron estableciendo restricciones a los movimientos en funcién de la
aparicion local de los diferentes brotes. La aparicion generalizada de nuevos brotes, obligaron
a decretar un nuevo estado de alarma en todo el territorio nacional el 25 de octubre de 2020,

que se mantuvo hasta el 9 de mayo de 2021.

Figura 4. Comparacion entre el nimero de viajeros en funcion de la evolucion de la pandemia
y la vacunacion
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Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de INE (2022); RENAVE (2021).

Desde el inicio de la pandemia se han registrado seis periodos con brotes de contagios, ‘olas
de contagios’, condicionados por la aparicion de nuevas variantes. En la Figura 4 se presentan
los diferentes periodos, la evolucion del promedio diario mensual de numero de casos
COVID-19 y el niimero habitantes vacunados con al menos una dosis, comparado con el

nimero de viajeros mensual (residentes y no residentes).

Tras la drastica reduccion el nimero de viajeros en los primeros meses de la pandemia, a

partir de la supresion de las restricciones a la movilidad y la entrada en la ‘nueva normalidad’
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en junio de 2020, se observa una recuperacion en el numero de viajeros durante los meses de
julio y agosto. Las sucesivas olas de contagios durante el afo 2020 tuvieron efecto sobre el
turismo y el nimero de turistas no empezo a recuperarse hasta abril del afio 2021. Pese a que
en esa época en Espafia se desarrollaba una cuarta ola de contagios, el inicio de la vacunacion,
sobre todo la ampliacion de esta a grupos de edad con mas propension a viajar, permitiéo que
los movimientos de turistas aumentaran, aunque de forma contenida por la aparicion de

nuevas variantes que provocaban nuevos brotes de contagios.

Figura 5. Comparacion del nimero de viajeros/mes en los anos de pandemia con los afios
previos a la pandemia.

millones de 2021 2020 —2019 2018

turistas 79,0 45,4 133,9 129,7 millones de turistas/aio
20

18

6 A\
14 / \ .

12

10 ~

ene feb mar abr may jun jul ago sep oct nov dic
Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de INE (2022).

Dado el caracter estacional de los movimientos turisticos, es interesante completar este
analisis con la comparacion de los viajeros mensuales los dos primeros afios de pandemia, con
la situacion en la que se encontraba el sector en Espaia en los dos afios inmediatamente

anteriores a la pandemia, 2018 y 2019 (Figura 5).

Los dos afos previos a la pandemia, 2018 y 2019, destacan por los excelentes resultados del
turismo en Espafia. Fueron afos en los que se bati6 el récord de visitantes y Espafia estaba
considerada como el pais con el sector turistico mas competitivo del mundo (WEF, 2019). En
la Figura 5 se puede comprobar el efecto que la propagacion de la COVID-19 y las
restricciones en todo el mundo han tenido sobre los viajeros en Espafia. Pese a una cierta
recuperacion a partir del segundo semestre de 2021, fundamentalmente por el turismo

nacional, no se alcanzaron en ninguno de los meses los niveles anteriores a la pandemia.
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1.3 Caso particular. Impacto sobre los alojamientos turisticos espafoles

Todos los sectores relacionados con la actividad turistica, como el transporte, los
intermediarios, los alojamientos, la restauracién o los organizadores de eventos, se han visto
afectados por la COVID-19. En el caso de los alojamientos turisticos, ademas de hacer frente
a la caida de turistas, han tenido que modificar su forma de operar para garantizar la salud y
seguridad de empleados y clientes. Estos establecimientos han tenido que invertir para
adaptarse a las medidas sanitarias impuestas por las autoridades. Ademas, en muchos casos,
se han implantado medidas adicionales frente a la COVID-19, para garantizar ain mas la

salud y la seguridad

Muchos alojamientos se han visto obligados al cierre temporal de sus establecimientos,
acogiéndose a aun ERTE. En otros casos, han tenido que reestructurar sus activos de forma
que la actividad pudiera ser viable, diversificando su oferta y adaptdndose a la demanda de
servicios con fines diferentes al turismo. Por ejemplo, algunos hoteles prestaron sus
instalaciones en los momentos mas criticos de la pandemia como alojamiento para sanitarios
o para el aislamiento de contactos no positivos o enfermos no contagiosos (Rodriguez-Antén
& Alonso-Almeida, 2020). Otros han ofrecido sus instalaciones para el desarrollo del
teletrabajo, habiéndose producido un crecimiento en el mercado dirigido a los ndémadas

digitales y a lo que se ha denominado ‘bleisure’ (business+leisure).

Figura 6. Pernoctaciones. Evolucion mensual. Tasas de variacion
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Fuente: Elaboracion propia a partir de INE (2022)

En la Figura 6 se presenta la evolucién mensual de las pernoctaciones totales de los viajeros a
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lo largo de los dos primeros afos de pandemia, pudiendo compararse las tasas de variacion

con las que se habian producido en el afio 2019 frente al 2018.

En el afio 2020 se produjo un hundimiento de las pernoctaciones. En el conjunto del afio
cayeron el 69,2% (la caida repercutible a la COVID-19 es atn mayor ya que durante los
meses de enero y febrero no existian restricciones ni contagios y se estaban registrando
incrementos superiores incluso a los de 2019). En los meses con mayores contagios las tasas
de variacion fueron inferiores al -80%, y hasta la generalizacion de la vacunacion, a partir de
junio de 2021, estas reducciones no se fueron suavizando. Aun asi, a lo largo de 2021 en

ningiin momento se alcanzaron los niveles de ocupacion prepandemia.

Tabla 4.Pernoctaciones por tipo de alojamiento (millones de turistas)

var. var. var. var.
2019 anual 2020 Anual 2021 anual s/2019
Total 466,8 0,6% 1422 -69,5% 256,2 80,2% -45,1%
Hoteles 3430 0,9% 92,2 -73,1% 172,6 87,1% -49,7%
Campings 40,7 4,0% 20,9 -48,6% 35,0 672% -14,1%
Apartamentos turistico 71,4 -2,8% 22,9 -67,9% 390 70,4% -45,4%
Alojamientos rurales 11,7 2,3% 6,1 -47,6% 9,7 57,9% -17.2%

Fuente: Elaboracion propia a partir de INE (2022)

El miedo a los contagios ha tenido como consecuencia que durante la crisis de la COVID-19,
no solo el turismo nacional haya sido el motor del sector, sino que también se ha producido
una modificacion en el tipo de alojamiento elegido por los viajeros (Tabla 4). Las especiales
caracteristicas de esta enfermedad, la incertidumbre inicial sobre su origen y propagacion, su
duracion y el elevado namero de fallecimientos en las etapas iniciales, han contribuido a este
cambio en las preferencias de la modalidad de viaje. Esta actitud estd en consonancia con
estudios anteriores sobre las modificaciones en el comportamiento del turista tras un brote

epidémico (Hidalgo et al., 2022; Zheng et al., 2021).

En su conjunto, los turistas han modificado sus alternativas de alojamiento (DuBois &
Sanford, 2020), hacia aquellas que podrian considerarse mas seguras porque favorecerian el
distanciamiento social. Se ha producido un desplazamiento hacia alojamientos al aire libre y
relacionados con la naturaleza, campings y alojamientos rurales, en perjuicio
fundamentalmente de los hoteles, que en 2019 representaban el 73% de las pernoctaciones,

mientras que en 2021 el 67% (Figura 7).
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Figura 7. Distribucion de las pernoctaciones por tipo alojamiento
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Fuente: Elaboracion propia a partir de (INE, 2022)

Ninguna otra crisis anterior habia tenido las consecuencias sobre la actividad de los
alojamientos turisticos como las que ha tenido la originada por la COVID-19. Ni tan siquiera
en la crisis financiera de 2009, con la gran repercusiéon que tuvo sobre el empleo y la
economia en general, el efecto sobre el nimero de establecimientos y el empleo en el sector
fue tan catastréfico (Figura 8). Aun cuando se redujo el ritmo de crecimiento de los afios
anteriores, en el periodo entre 2009-2015 ambas magnitudes registraron cierto crecimiento

(con una media del 2% el nimero de establecimientos y del 1% el nimero de empleos) (INE,
2022).

Figura 8. Evolucion mensual del numero de establecimientos abiertos estimados y del
personal empleado
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Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos de INE (2022)

La generalizacion de la vacuna y el control de los contagios han facilitado la recuperacion del

sector. Segun Hidalgo etal. (2022), las acciones laborales, especialmente los ERTE, las
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estrategias de innovacion y diferenciacion, la reorientacion a mercados mas cercanos y la
obtencion de informacién oficial fiable, son las medidas que mas pueden incidir en las
posibilidades de recuperacion de la actividad en los alojamientos turisticos durante una
pandemia. Adicionalmente, los apoyos publicos para la mejora de la situacion financiera de
las empresas también pueden ser esenciales en la recuperacion hotelera. Las acciones y
estrategias adoptadas por los gestores influyen en la recuperacion efectiva y son un elemento

diferencial de unos hoteles frente a otros establecimientos.

La gestion de una crisis sanitaria y las medidas tomadas para hacer frente a la expansion de
una enfermedad, como ha ocurrido en la reciente pandemia, son acciones importantes que
pueden evitar estos impactos tan negativos en la ocupacion hotelera. En el siguiente capitulo,
se analizan estos aspectos, indicando las medidas que se han adoptado a nivel europeo y

nacional en la reciente crisis ocasionada por de la COVID-19.
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Existen diferentes estudios dirigidos a determinar qué intervenciones pueden ser eficaces para
impulsar el nimero de visitantes y mejorar la recuperacion econdémica tras los desastres. Entre
las acciones para la recuperacion de la demanda, se han identificado algunas de ellas: el
establecimiento de politicas gubernamentales con planes de accion rapidos y eficaces, los
planes de comunicacién y marketing de los destinos o el disefio de nuevos productos
turisticos adaptados a las nuevas necesidades de los consumidores. (Biran et al., 2014; Tse

et al., 2006).

Algunos estudios previos muestran como en los viajes posteriores a las catastrofes, la
percepcion del riesgo puede influir en el comportamiento de los turistas (Cr6 & Martins,
2017; Floyd et al., 2004; Reichel et al., 2007; Zheng et al., 2021) y en sus motivaciones
(Rittichainuwat, 2008).

Tanto el sector turistico como los gobiernos no estaban preparados para una crisis de las
caracteristicas de la pandemia generada por la COVID-19. La aplicacion urgente de las
medidas no permitié evaluar previamente su impacto en la percepcion de seguridad para los
clientes y trabajadores. Los directivos, y muy particularmente los gerentes de las PYME no
suelen considerar la preparacion ante las crisis como un elemento esencial de su negocio

(MikuSové & Horvathova, 20221).

La literatura sobre la gestion de crisis ha subrayado la importancia de un plan para la gestion
de estas situaciones. Ritchie y Jiang (2019) tras su revision de las investigaciones sobre la
gestion de riesgos, crisis y desastres en el turismo, identifican diferentes fases sobre las que se
centran los estudios, entre ellas: prevencion y planificacion, respuesta y recuperacion y
resolucion y reflexion. Encuentran que la mayoria de las publicaciones relacionadas con la
crisis, mas del 50%, se centran en la fase de respuesta y recuperacion, el 13% en la de

prevencion y planificacion, y s6lo el 5% en la de resolucion y reflexion.

Particularmente, en el sector de los alojamientos turisticos y hoteles, Fink y American
Management Association (1986) describen seis etapas en todas las crisis en las que los

gestores hoteleros deben tomar diferentes tipos de acciones y seguir estrategias planificadas
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(Tabla 5). Este marco tedrico se disena inicialmente para catdstrofes naturales, pero las

diferentes etapas se pueden adaptar a crisis de origen politico, econdmico o sanitario, como el

caso de la COVID-19.

Tabla 5. Etapas de la respuesta de una comunidad a una catéstrofe

Etapa Caracteristicas

] ] Se pueden tomar medidas de prevencion y establecer planes
1? Previa la catastrofe ] - ]
destinados a mitigar los efectos de posibles catastrofes

2% Prodromica En esta fase se hace evidente que la crisis es inevitable

) Punto de no retorno, la crisis ha llegado y la limitacion de los
3* Emergencia aguda o o
daiios es el objetivo principal.

Es necesario atender las necesidades a corto plazo de las
] ) personas afectadas, restablecer los servicios publicos y
4* Intermedia ) o
esenciales. El objetivo en este punto es restablecer la

normalidad de la comunidad lo antes posible

Limpieza, post-mortem, autoanalisis y curacion. Se atienden los
puntos que no se han podido abordar rapidamente (reparacion
] ) de las infraestructuras dafadas, correccion de los problemas
5% Recuperacion a largo plazo ) ] ) o )
medioambientales, asesoramiento a las victimas, estrategias de
reinversion, sesiones informativas para aportar informacion a

las revisiones de las estrategias de la catastrofe)

6" Resolucion Restauracion de la rutina o nuevo estado mejorado

Fuente: Faulkner (2001); Fink y American Management Association (1986)

En este planteamiento se asume que los hoteles contintan funcionando a no ser que la
infraestructura hotelera esté gravemente dafiada, y todas las medidas han de ir dirigidas a la
recuperacion de la actividad normal de las empresas. En el caso de la pandemia reciente, y
concretamente en Espafia, no se habia desarrollado la Etapa 1%, de ahi que las instalaciones no
estuvieran preparadas para una catastrofe de esta envergadura. Los hoteles tuvieron que
cerrarse, aunque algunos fueron utilizados como alternativa al alojamiento de sanitarios, de
otros empleados esenciales y de infectados. Es decir, en la etapa de emergencia aguda e
intermedia fueron utiles para atender a segmentos de poblacion esenciales y diferentes al

objetivo de su actividad habitual.

Las medidas establecidas por las autoridades para el control de los contagios, que han

afectado directamente a la reapertura de los establecimientos, han condicionado la estrategia
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de inversion de los hoteles. Los gestores tienen la responsabilidad de desarrollar herramientas
que puedan utilizar para prevenir o planificar estas crisis. La coordinacion entre las
autoridades sanitarias y las empresas es crucial para ir mas alla y tomar las decisiones
adecuadas para detener la propagacion de las enfermedades. El sector se encuentra en estos
momentos entre las etapas 5 y 6, cuando se debe hacer un andlisis de como se ha gestionado
esta crisis, y es necesario una reflexion sobre las estrategias que se deben desarrollar para que

en el futuro los establecimientos estén preparados para la aparicion de nuevas epidemias.

Ante una crisis sanitaria, los gobiernos suelen aplicar medidas obligatorias dirigidas a
controlar la infeccidn, entre las que se encuentran restricciones a los viajes, prohibicion de
eventos publicos o cuarentenas. Todas estas medidas limitan la actividad turistica, y, como ya
se ha comentado anteriormente, el solo establecimiento de estas y su difusiéon en medios de
comunicacion y redes sociales, contribuyen a aumentar el miedo a la enfermedad (Bagus et
al., 2021). En el futuro deberian disefnarse con antelacion acciones, ¢ informar de ellas a la
poblacion, de forma que sea posible mantener cierto grado de actividad econdmica vy,
simultaneamente, se eviten los contagios, reduciendo los efectos negativos que produce la
aparicion de un brote epidémico. Pero las medidas de contingencia deben ser flexibles,

adaptarse a las condiciones cambiantes y especificas de cada crisis (Tse et al., 2006).

Hidalgo et al. (2022) distinguen siete grandes grupos de estrategias o practicas que deben
implantarse en una situacion de emergencia: las relacionadas con la fuerza de trabajo, con el
marketing, con la innovacion de productos y servicios, las financieras, de gobierno y gestion,
de planificacion y de informacion y comunicacion. Ante una crisis sanitaria, nuevos productos
o servicios, la mejora de la calidad de los existentes, la personalizacion de las experiencias y
la adopcion de nuevas tecnologias, por ejemplo, para evitar el contacto entre trabajadores y

huéspedes, son algunos ejemplos de las medidas que pueden ser introducidas.

Tras la expansion de la pandemia, la OMS declar6 el distanciamiento social como una de las
principales disposiciones gubernamentales para gestionar la crisis de la COVID-19. Se trataba
de limitar el contacto entre las personas para reducir la transmision viral, manteniendo al
menos un metro de distancia entre dos personas, asi como evitar el contacto fisico y las
reuniones ‘no esenciales’ de mas de 500 personas en el extranjero y de 100 en el pais (OMS,

2019).

La identificacion de las medidas valoradas por el turista para la reduccion del riesgo de

contraer la enfermedad permite obtener informacion sobre las razones que influyen en su
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intencion de viajar y elegir un determinado alojamiento, y podria ayudar al sector a introducir
mejoras en sus establecimientos de forma que se atiendan los intereses de todas las partes
interesadas, contribuyendo de esta forma a la recuperacion de la demanda. Precisamente, uno
de los objetivos de esta tesis es reflexionar sobre si las medidas adoptadas por los
alojamientos turisticos en la ultima crisis influyen en la percepcion de seguridad de los
clientes, y determinar cudles son las mas adecuadas en este sentido, con el fin de que los
establecimientos estén preparados para hacer frente a futuras crisis sanitarias.

2.1. Actuaciones de las autoridades para el control de la epidemia y reactivacion de la
actividad

La importancia para Espafia de recuperar la actividad turistica y trasmitir seguridad sanitaria
al turista quedo6 claramente de manifiesto en las declaraciones del presidente del gobierno en
su comparecencia del 23 de mayo de 2020, cuando invitd a los establecimientos turisticos a
que “esteén listos para acoger a los esparioles que quieran disfrutar de sus vacaciones...”. En
esa misma comparecencia, anuncié la apertura al turismo extranjero a partir de julio,
resaltando: “Espaiia necesita del turismo. Y el turismo necesita seguridad. Seguridad en
origen y seguridad en destino. Por eso garantizaremos que los turistas no correran ningun

riesgo... ”(Presidencia del Gobierno, 2020a).

La preocupante situacion del sector dio origen en septiembre de 2020 a la Declaracion Tiflis
del Consejo Ejecutivo de la Organizacion Mundial del Turismo (OMT): “Acciones para una
recuperacion sostenible del turismo”. El Consejo manifiesta su creencia en la capacidad del
sector turistico para apoyar la recuperacion econémica y su indispensable contribucion a la
consecucion de los Objetivos de Desarrollo Sostenible (Agenda 2030), tras el impacto de la

pandemia provocada por la COVID-19 (UNWTO, 2020)

Uno de los aspectos en los que se centra esta Declaracion son las Personas, destacando que
para que los planes y politicas para la reapertura de fronteras sean efectivos, las acciones
emprendidas deben permitir que el “furismo se reinicie de manera segura”. La preocupacion
porque la recuperacion del turismo se realice sin poner en peligro la salud de las personas,

queda de manifiesto indicando explicitamente que:

- La cooperacion internacional se debe dirigir a la promocion de viajes seguros, fluidos y
no discriminatorios.

- La necesidad de reforzar la cooperacion vertical entre el sector turistico y el de la salud.

- La proteccion de la salud y los derechos fundamentales de los trabajadores en el sector

turistico.
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- El desarrollo de programas que fomenten la confianza entre los viajeros, los trabajadores

y las comunidades locales. Para lo que sera esencial proporcionar una informacion
transparente y objetiva y aplicar “protocolos adecuados de salud, higiene y seguridad”.

En marzo de 2021, el Parlamento Europeo solicitdé a los estados miembros de la Union

Europea (UE) un enfoque armonizado en materia de turismo, con aplicacion de criterios y

protocolos comunes para la seguridad de los viajes, proponiendo la emision de un certificado

comun y el reconocimiento mutuo de los procedimientos de vacunacion (Reglamento (UE)

2021/953). A principios de julio de 2021 el certificado comenz6 a estar operativo en toda la

UE, acreditando que una persona habia sido vacunada o se habia recuperado de la COVID-19.

El certificado Covid digital de la UE ha sido aceptado en todos los Estados miembros, y a este
sistema se adhirieron otros paises no miembros de la UE, entre los que se encuentran Reino
Unido, Noruega y Suiza. Se trata de una medida que garantiza la supresion de las
restricciones en vigor de manera coordinada, y en algunos paises ha sido utilizado para
controlar la entrada a los establecimientos. Sin duda, la creacidon de este documento
armonizado ha supuesto un elemento importante para incrementar la seguridad de ausencia de

contagios en los alojamientos turisticos.
2.1.1. Apoyos financieros y fiscales

Las graves consecuencias que la magnitud y evolucién de la pandemia ha tenido sobre la
actividad de las empresas y en el empleo, ha obligado a las autoridades a disenar planes de
apoyo financiero para que las empresas pudieran mantener el empleo y reanudar su actividad.
A continuacioén, se describen algunas de las acciones emprendidas por las autoridades

espanolas y europeas.
a) En el ambito nacional

En la fase inicial de los contagios, con la supresion de las actividades no esenciales y de
los movimientos nacionales e internacionales, los establecimientos turisticos paralizaron su
actividad. Por esta razon, en junio de 2020 el Gobierno Espafiol propuso un plan
estratégico de 4.262 millones de euros para impulsar el turismo. El plan se articula en
cinco dimensiones diferentes: (1) recuperacion de la confianza del destino, (2) reactivacion
del sector mediante la aplicaciéon de medidas, (3) mejora de la competitividad de los
destinos turisticos, (4) mejora del modelo de turismo de conocimiento e inteligencia y (5)

campafas intensivas de marketing y promocion (Presidencia del Gobierno, 2020b). A
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finales de 2020 se puso en marcha un nuevo plan estatal de apoyo a la modernizacién y

mejora de la competitividad turistica con un presupuesto de 3.400 millones de euros.

Este apoyo al sector turistico puede clasificarse en cuatro categorias (Rodriguez-Anton &

Alonso-Almeida, 2020):

- Medidas laborales, a través de la posibilidad de aplicar expedientes de regulacion
temporal de empleo a las empresas del sector turistico.

- Ayudas financieras, a través de la solicitud de préstamos bancarios con garantia
publica, intermediados por el Instituto de Crédito Oficial (ICO).

- Apoyo a los trabajadores autonomos del sector turistico a través de prestaciones
econdmicas

- Medidas fiscales, que se concretan en el aplazamiento de deudas, impuesto de

actividades econdmicas y de autonomos por un periodo de seis meses.

En marzo de 2021 se aprobd un paquete total de ayudas por valor de 11.000 millones de
euros para los sectores mas afectados por la pandemia, especialmente los orientados al
sector turistico. Este plan incluye hasta 7.000 millones de euros de subvenciones a fondo
perdido y 4.000 millones para la reestructuracion de la deuda y la recapitalizacion de las

empresas (Hidalgo et al., 2022).

Algunas de las regiones con mayor actividad turistica han impulsado planes regionales de
renovacion hotelera, inversiones en infraestructuras turisticas, campafias de promocion del
turismo y, en algunos casos, subvenciones a fondo perdido dirigidas especificamente a las
empresas del sector. Por ejemplo, en Andalucia se lanz6 una linea de subvenciones para el
sector turistico de 105 millones de euros, de los que 60 millones se destinaron a aquellos
hoteles que acreditaran una pérdida de sus ingresos sin que se hubieran reducido
proporcionalmente sus gastos u obligaciones (Junta de Andalucia, 2021). En la Comunidad
Valenciana, en febrero de 2021, se lanz6 una linea de ayuda por un montante global de 18
millones de euros para financiar los gastos corrientes de las empresas turisticas. De ellos
mas de la mitad, 9,1 millones, se destinaron a los alojamientos turisticos (Generalitat

Valenciana, 2021).

La necesidad de estrategias de innovacion y diferenciacion sugiere que los directivos
entiendan que el atractivo del destino no es suficiente para una rapida recuperacion de su
actividad. La oferta de servicios nuevos, personalizados y diferenciados puede aumentar la

atraccion tanto de los clientes fieles como de los nuevos.
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b) En el ambito europeo

El Consejo Europeo aprobo, el 23 de abril de 2020, un presupuesto inicial de 540.000
millones de euros para ayudar a los paises a financiar sus planes y evitar, de esta forma,
despidos masivos debido a la pandemia del COVID-19. Con el objetivo de reparar los
danos de la crisis y preparar un futuro mejor para la proxima generacion, la Comision
desarrolld6 en mayo de 2020 una comunicacion que remitid a las distintas instituciones
europeas titulada El momento de Europa: Reparar y preparar la proxima generacion. En
ella se proponia un nuevo instrumento de recuperacion de 750.000 millones de euros,
denominados ‘Next Generation’. Ademds de este fondo, la Comisién propuso renovar el
presupuesto de la UE, que ascenderia a unos 1.100.000 millones de euros entre 2021 y

2027 (Rodriguez-Antoén & Alonso-Almeida, 2020).

La mayoria de estos incentivos financieros también han sido aplicados, con sus
caracteristicas especificas, ademas de en Espafia, en otros paises europeos como Alemania,
Austria, Francia, Finlandia, y fuera de la UE, como por ejemplo en Reino Unido. El apoyo
a la reactivacion de la economia en estos paises tiene indirectamente un efecto positivo
para el sector turistico espafol ya que se trata de los principales territorios de origen de

nuestros turistas.
2.1.2. Medidas sanitarias

Para controlar la expansion de los contagios producidos por el virus SARS-COVID-2, los
organismos internacionales, autoridades europeas y nacionales desarrollaron una serie de

protocolos y recomendaciones que favorecieran la reactivacion de la actividad turistica.

En los paises y/o regiones en los que se desarrolld la transmision comunitaria, la OMS
recomend6d a las autoridades adoptar medidas de distanciamiento de la poblacion y
restricciones de movimiento, ademas de otras medidas de salud publica y supervision del
sistema sanitario. Como se ha comentado anteriormente, se ha comprobado que el
distanciamiento social ha sido una de las medidas mas efectiva para gestionar la crisis del

COVID-19, al tratarse de un virus que se trasmite por el aire (OMS, 2019).

Ademas del distanciamiento social, se establecieron protocolos de higiene personal y control
de las infecciones en las instalaciones sanitarias y centros de trabajo. Ya en anteriores
pandemias se pudo comprobar la efectividad del lavado de manos (Luby et al., 2005) y el uso

de la mascarilla (Liang & Wu, 2022) como habitos que favorecieron el control de los brotes
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epidémicos. Por otro lado, el uso de medidas de proteccion juega un papel importante a la

hora de ofrecer tranquilidad a los trabajadores (Belingheri et al., 2020).

Las diferentes medidas establecidas por la OMS para el control de los contagios se agrupan de

la siguiente forma (OMS, 2019):

- Medidas personales, que reducen el riesgo de transmision de persona a persona, como
lavarse las manos, distanciamiento fisico y el uso de mascarilla.

- Medidas comunitarias para reducir el contacto entre individuos, como la suspension de
reuniones masivas, el cierre de lugares de trabajo y centros educativos no esenciales, y
la reduccion del transporte publico.

- Medidas para reducir el riesgo de importacion o reintroduccion del virus desde zonas de
alta transmision, como restriccion de los viajes nacionales e internacionales, la mejora
de los controles y las cuarentenas.

- Medidas para garantizar la proteccion de los trabajadores sanitarios y grupos

vulnerables, como el suministro de equipos de proteccion personal adecuado.

Una revision sobre investigaciones relacionadas con la utilidad de las medidas implantadas y
las caracteristicas de la propagacion del virus, pone de manifiesto el efecto que tienen las
medidas sobre el control de los contagios cuando se produce un brote epidémico, que puede
variar en funciéon de las caracteristicas de la poblacion (Hsiang etal., 2020); y se ha
comprobado que la distancia fisica, el aislamiento y rastreo de los contactos son medidas
efectivas para la reduccion de la incidencia de los contagios (Kucharski et al., 2020). Por su
parte Chang etal. (2021) demostraron en su estudio desarrollado en las diez mayores
metropolis de EE. UU., que los grupos que no han podido reducir su movilidad, y que por
tanto visitan puntos de interés mas concurridos en los que no es posible mantener la distancia,

presentan un mayor riesgo de contagio.

A finales de mayo de 2020, la WTTC desarrollé una serie de protocolos para reactivar el
turismo seguro en el mundo. Entre ellos se encontraba uno especifico para los hoteles. Estos
protocolos tenian un doble objetivo. El primero era implicar a la industria en la definicion de
las mejores practicas para la transicion de la crisis a la recuperacion, y el segundo, poner la
seguridad, la salud y la proteccion de los viajeros y los trabajadores en el centro del desarrollo

de los protocolos globales.

Las lineas generales definidas para la recuperacion de la actividad de los establecimientos

turisticos fueron (WTTC, 2020a):
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- Preparacion operativa y del personal. Los hoteles debian disefiar los planes operativos y
formar al personal para ejecutar los planes hasta llegar a la situacion de normalidad, y
también una vez superada la crisis.

- Garantizar una experiencia segura para su personal y para sus huéspedes. Introduccion
de mejores practicas de limpieza e higiene, como por ejemplo el aumento de la
frecuencia de la limpieza/desinfeccion.

- Establecimiento de distanciamiento fisico y proporcionar informacion al cliente, asi
como implantar controles de salud/temperatura de los huéspedes, si asi lo exige la
legislacion.

- Reconstruir la confianza a través de la transparencia y la comunicacién con sus
huéspedes.

- Encomendar a los gobiernos politicas que favorezcan la reactivacion del sector.
Colaboracion entre industria y autoridades para el desarrollo de las nuevas normas para
viajar, el diseno de los apoyos financieros y fiscales necesarios, y la promocion de los
destinos a nivel nacional e internacional.

- Disponer de una sefializacion clara en todo el hotel para informar a los huéspedes de los

protocolos de limpieza y distanciamiento fisico.

2.2. Caso particular. Medidas implantadas en los alojamientos turisticos

Una de las caracteristicas de Espaia como destino turistico ha sido siempre su seguridad y, en
concreto, el pais destacaba por la valoraciéon de su sistema sanitario. Segun el Indice de
Desarrollo de Turismo y Viajes (TTDI, por sus siglas en ingés), elaborado por el Foro
Econémico Mundial (WEF, 2021), en 2019 el componente Salud e Higiene, Espafia se
encontraba en la posicion n° 20 del ranking mundial del TTDI y, dentro de este, el 3° en
cuanto el acceso a los servicios sanitarios. En 2021, un afio después del inicio de la pandemia,
habia caido cinco posiciones, situdndose en el n® 25, y en cuanto al acceso a los servicios
sanitarios su posicion descendi6 hasta el puesto n® 15. La imagen de Espafia se ha visto
seriamente afectada por el importante ntimero de personas contagiadas y fallecidas por
COVID-19 durante este periodo. Esta situacion llevé a la aprobacion de una serie de
iniciativas para transmitir al turista nacional y extranjero la sensacion de seguridad sanitaria

necesaria para la reactivacion de la demanda.

Para facilitar la apertura de los alojamientos turisticos en condiciones seguras, en el mes de

mayo de 2020, el Instituto para la Calidad Turistica Espafiola (ICTE) y la Secretaria de Estado
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de Turismo elaboraron un protocolo con la directrices y recomendaciones que debian seguir
los hoteles, apartamentos turisticos, hostales y pensiones. Para su definicion contaron con la
colaboracion de asociaciones de empresas del sector, sindicatos y administraciones

autondmicas y locales.

Se definieron actividades coordinadas para dirigir y controlar la organizacioén, que estaban
relacionadas con el riesgo para los empleados, clientes y proveedores de servicios. Entre estas

medidas destacan (ICTE, 2020):

- Mantenimiento de la distancia de seguridad en los puestos de trabajo, en las areas de
transito y espacios compartidos (ascensores, comedores, vestuarios, ...) con indicacion
de las posiciones que deben tomar los clientes para mantener la distancia minima en la
recepcion, cafeteria, ... Con este fin también se establecid la obligacion de controlar el
aforo de los diferentes espacios.

- Evitar el saludo con contacto fisico, incluido el dar la mano, tanto al resto de personal
como a clientes.

-Uso de mascarilla en todas las instalaciones, termometro sin contacto, guantes
desechables para la limpieza de habitaciones y zonas comunes, recomendaciones para
lavado de uniformes.

- Evitar compartir equipos de trabajo o dispositivos, fomentar el pago con tarjeta,
desinfectar los terminales de punto de venta (TPV) y las llaves depositadas por los
clientes, evitar la manipulacion por el personal de vehiculos de los clientes.

- Reducir textiles (incluidas alfombras) en la habitacion, objetos de decoracion y
‘ammenities’, limitar el servicio de plancha y proteger mantas y perchas.

- Establecimiento de pautas de limpieza y desinfeccion para la reduccion del riesgo de
contagio: lavado de manos, uso de solucién desinfectante, mayor frecuencia en la
limpieza de zonas comunes, ventilar con mayor frecuencia las diferentes estancias y al
menos una vez al dia.

- Carteleria, en al menos una lengua extrajera, indicando las pautas a seguir por los

clientes y con informacion de los teléfonos de urgencia y centros de asistencia sanitaria.

Entre las recomendaciones dirigidas a la gerencia de los establecimientos, se sefiald la
responsabilidad de esta sobre la gestion de cualquier incidencia que ocurra, debiendo disponer
de recursos econdmicos, materiales y estratégicos suficientes para desarrollar todas las
medidas de prevencion recomendadas por las autoridades. Ante la presencia de casos

sospechosos, los gerentes serian los encargados de coordinar el comité de crisis, compuesto
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por los responsables de los principales departamentos: recepcion, ventas, comunicacion,
servicio de prevencion, departamento de pisos; por los asesores externos (juridicos y
sanitarios) y las propias autoridades sanitarias. Este comité seria el responsable de gestionar
todas las acciones relacionadas con la implantacion de medidas preventivas, la comunicacion
de la situacion sanitaria del establecimiento a los trabajadores, empleados, proveedores,

clientes y agencias de viajes.

La colaboracion para el control de los contagios entre las autoridades y los establecimientos
es esencial ante la aparicion de un sospechoso contagio. Las personas con sintomas
compatibles con la COVID-19 deberian ser visitadas por el médico en la propia habitacion del
hotel, evitando su contacto con otros clientes enfermos. Los servicios que realizan los
empleados en esa habitacion se limitarian lo maximo posible y debian existir cubos de basura
individualizados para esa habitacion donde pudiera arrojarse en una bolsa de plastico cerrada
herméticamente, incluyendo los equipos de proteccion, y los vasos, mascarillas y pafiuelos
utilizados por el contagiado. El objetivo es aislar el contacto y evitar un brote en el

establecimiento.

Por esta razon, es importante que tanto las autoridades como el sector privado adopten
medidas de formacidn para conseguir un equipo de gestion de crisis bien informado y con un

alto compromiso con la salud y la seguridad del cliente (Robina-Ramirez et al., 2021).

Adicionalmente, los alojamientos turisticos han implantado una serie de medidas dirigidas a
ofrecer una estancia mas segura para los clientes y reducir el riesgo de contagios. Entre estas
podemos destacar: colocacion de mamparas de separacion entre clientes y empleados,
habitaciones equipadas con purificadores de aire, posibilidad de realizar auto check-in y
check-out, llaves digitales, robots para la prestacion de determinados servicios, test gratuitos
para la deteccion de contagios para empleados y clientes, ... Algunos hoteles impusieron la
obligacion de que los huéspedes estuvieran en cuarentena durante 14 dias después de su

llegada o hasta que recibieran un resultado negativo de la prueba de COVID-19.

La instalacion de herramientas tecnoldgicas también podria ayudar a la deteccion temprana de
los brotes, lo que permite maximizar la seguridad publica. Entre estas herramientas se pueden
incluir camaras térmicas o sensores del Internet de las Cosas. Estos sensores permitirian tomar
la temperatura a los turistas, ademds de percibir a aquellos que han desarrollado anticuerpos

contra un nuevo virus (Robina-Ramirez et al., 2021).
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En el estudio realizado por Rodriguez-Antéon y Alonso-Almeida (2020) sobre las medidas
puestas en practica por cinco de los principales grupos hoteleros espafioles (Melia, Iberostar,
Barceld, Riu y NH), se indica la importancia que para ellos tiene el objetivo de proteger la
salud de los clientes y de sus empleados. Esto les ha llevado a implantar estrictas normas de
higiene en sus instalaciones y en sus procesos, promoviendo el distanciamiento social y
evitando, en la medida de lo posible, el contacto directo entre empleados y clientes. Han
potenciado la digitalizacion y apostado por programas de comunicacién y concienciacion para
clientes y empleados sobre la adopcion y cumplimiento de las medidas de prevencion contra

la COVID-19.

Claramente la incorporacion de estas medidas ha supuesto un importante esfuerzo para los
hoteles, no sélo desde el punto de vista econdomico, también organizativo y en la formacion de
sus empleados. En algunos casos, los establecimientos han tenido que adaptar sus
instalaciones eliminando algunos de los elementos que eran su aspecto diferenciador, como el
trato cercano entre empleados y clientes, actividades organizadas en el establecimiento, o

elementos decorativos en las instalaciones que suponian su sefia de identidad.

Una vez comprobado el impacto de la COVID-19 en el sector de los alojamientos turisticos,
con la consiguiente reduccion en los ingresos, y presentadas las medidas que los hoteles han
tenido que poner en marcha en la reciente pandemia, lo que ha supuesto un incremento en sus
costes, en el proximo capitulo se presenta la importancia que el riesgo percibido tiene para los
turistas, especialmente el riesgo para la salud. Estas tres razones contribuyen a explicar la
dificil situacion por la que han atravesado los establecimientos hoteleres como consecuencia

de la COVID-109.
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El impacto que el riesgo percibido tiene en los viajeros es significativo, por lo que
comprender como reaccionan ante el riesgo es de especial interés para los comercializadores
turisticos. La decision de viajar implica incertidumbre, supone un desplazamiento en muchos
casos a lugares y entornos desconocidos (Yang et al., 2017). La percepcion del riesgo y el
turismo son, por tanto, dos conceptos inseparables. Como se sefiald en el capitulo anterior,
estudios previos revelan que el comportamiento de los turistas en los viajes posteriores a las
catastrofes puede verse influidos por su percepcion del riesgo (Cré6 & Martins, 2017; Floyd
etal.,, 2004; Reichel etal.,, 2007; Zheng etal., 2021). Igualmente, sus motivaciones, la
seguridad y el riesgo percibido son factores clave en el proceso de decision de viajar a un

destino (Rittichainuwat, 2008).

Por lo general, los turistas intentan evitar viajar a un destino si lo consideran arriesgado,
aunque existe un tipo de turista que asume el riesgo como parte de la emocion de sus viajes.
Por otro lado, un alto nivel de riesgo percibido disminuye la satisfaccion del viajero y también

influye negativamente en la intencion de recompra del cliente (Hasan et al., 2017) .

Esta aversion al riesgo hace que los consumidores turisticos sean altamente sensibles a
sucesos hostiles, cuyo impacto es incluso mayor al de una crisis econdmica, pese al efecto que
esta puede tener sobre el gasto asociado y puede ser de mayor duracion (Wang, 2009). De
hecho, ya se ha sefialado que el impacto de la reciente crisis ha sido mayor al de cualquier
otra anterior. Por ello, asegurar la seguridad y la salud de los turistas y conocer los elementos
que conforman el riesgo percibido se convierte en un factor clave para mantener la demanda

de turistica.

3.1. Concepto y tipos de riesgo

Diferentes autores han definido el riesgo en relacion con la actividad del turismo. Para Sheng-
Hshiung et al. (1997) se trata de la posibilidad de que se produzca una situacion adversa en el
destino del viaje. Reichel etal. (2007) introdujeron la relacion con las expectativas del
consumidor, y definieron el riesgo como el impacto negativo de un evento turistico sobre la

percepcion de los consumidores mas alld del nivel aceptable en su viaje. Otros autores
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resaltan el grado de incertidumbre percibido por el turista y la posibilidad de consecuencias
negativas al adquirir un producto turistico (Wong & Yeh, 2009). Fuchs y Reichel (2011) lo
definen como la preocupacion de los turistas por las posibles pérdidas, los impactos adversos
y la involuntariedad de la exposicion, es decir, el riesgo percibido incorpora el hecho de que

no puede ser controlado por el viajero, es involuntario.

Tradicionalmente se habian descrito cuatro categorias de riesgos relacionadas con el
comportamiento del consumidor: financiero, politico, psicologico y fisico. A medida que el
turismo se ha ido generalizando e internacionalizando, los estudios dirigidos a analizar los
riesgos que influyen especificamente en el comportamiento del turista han incorporado
nuevas categorias. Entre estas nuevas categorias, encontramos estudios sobre los riesgos
relacionados con los desastres naturales (Fuchs & Reichel, 2011), con el tiempo invertido en
la gestion del viaje (Boksberger et al., 2007), con la satisfaccion esperada (Sonmez & Graefe,
1998), o con la posibilidad de contraer una enfermedad o sufrir un ataque terrorista

(Rittichainuwat & Chakraborty, 2009).

Tomando como referencia el andlisis de Hasan et al. (2017) de las investigaciones sobre los

riesgos relacionados con el turismo, podemos agruparlos en las siguientes categorias:

- Riesgo financiero. Posibilidad de que la compra de productos y servicios turisticos no
tenga valor o no valga la pena. Incluye también la posibilidad de aumento del coste del
alojamiento, tarifa aérea o paquete turistico.

- Riesgo fisico. Posibilidad de accidentes, inseguridad, cambios en el entorno y el clima,
catastrofes naturales, enfermedades que ponen en peligro la vida, etc., o que pueden
danar la salud personal, como las epidemias.

- Riesgo social/socio-psicologico. Se produce cuando la eleccion de los productos y
servicios turisticos puede perjudicar la imagen social de los turistas y causarles una
impresion negativa entre sus amigos y familiares.

- Riesgo psicologico. Sensacion de tension, preocupacion o verglienza cuando el turista
adquiere determinados productos turisticos, lo que conlleva una pérdida de autoestima e
imagen, y preocupa la reaccion provocada en los demas.

- Riesgo funcional/de rendimiento. Se produce si la calidad de los productos y servicios
turisticos no satisface las expectativas de los turistas.

- Riesgo de tiempo. Posibilidad de tardar demasiado o perder tiempo debido a la

facturacion, los retrasos en los horarios y otras condiciones.
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- Riesgo politico. Posibilidad de inestabilidad politica o verse envuelto en la agitacion
politica del pais visitado. Junto a esto, se encontraria la posibilidad de verse involucrado
en un incidente terrorista, guerra o de ser el objetivo de organizaciones terroristas.

- Riesgo de seguridad alimentaria. Problema con la comida extrafia, insalubre y
antihigiénica que se ofrece en el destino.

- Riesgo de equipamiento. Peligro por el mal funcionamiento de cualquier equipo durante
las vacaciones, como paradas de funcionamiento, alojamiento, accidentes de trafico, o el
asociado a la disponibilidad y seguridad de todo tipo de instalaciones y equipos durante
el viaje.

- Riesgo de satisfaccion. Posibilidad de que la experiencia de viaje no proporcione
satisfaccion personal y propia, o que la calidad del producto turistico inferior a la
contratada.

- Riesgo de delincuencia. La seguridad del turista se ve amenazada al convertirse en
objetivo de los delincuentes; o la posibilidad de que por diferencias culturales se
produzcan potenciales problemas ocasionados por el desconocimiento del idioma,
problemas de comunicacion, la actitud hostil hacia el turista o la existencia de barreras
de aceptacion hacia lo foraneo.

- Riesgo de coste de oportunidad. Probabilidad de perder la oportunidad de disfrutar de
una alternativa cuando los turistas compran un producto turistico.

- Riesgos médicos. Facilidad en el acceso a los servicios sanitarios en el momento

oportuno.

A menudo es dificil diferenciar claramente entre estas categorias. Por ejemplo, los riesgos

fisicos pueden influir en las percepciones de riesgo psicologico y social.

El creciente interés por conocer el origen del riesgo percibido por los viajeros ha determinado
que su medicidon se haya tratado como un constructo multidimensional en gran parte de la
literatura sobre marketing, el comportamiento del consumidor y el turismo. Segun el estudio
realizado por Hasan et al. (2017), los turistas principalmente se preocupan mas por el riesgo
fisico, el riesgo de rendimiento y el riesgo financiero, y luego prestan mas atencion a los
demas riesgos, como el riesgo psicologico, el riesgo de tiempo, el riesgo de seguridad y el

riesgo de catdstrofe natural.

En su estudio sobre el miedo a viajar tras la COVID-19, Zheng et al. (2021) confirman que
esta pandemia ha desencadenado el miedo de la gente y la motivacion por la proteccion en los

viajes, incluso después de los brotes pandémicos.
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3.2. Riesgo percibido versus riesgo real

El riesgo percibido es distinto al riesgo real. Mientras que el riesgo real se caracteriza por la
incertidumbre sobre los efectos de la actividad y la probabilidad de que ocurra un
determinado resultado, los riesgos percibidos estan relacionados con las percepciones
subjetivas de un individuo, que estan influenciadas por multiples factores sociales, culturales
y contextuales basados en juicios, actitudes, experiencias y sentimientos personales
(Godovykh et al., 2021). Por ejemplo, en un momento determinado es posible que exista un
riesgo real por un tornado, pero el miedo a ese fendémeno no tiene por qué ser igual para todas
las personas que se encuentren en la zona, residentes o turistas. Por esta razon, los riesgos
percibidos podrian influir en las actitudes, las decisiones y el comportamiento de las personas,
incluso si los riesgos reales son minimos (Reichel et al., 2007). En sentido opuesto, los
riesgos no percibidos no tendran ningtn efecto en el comportamiento de las personas, aunque

los riesgos sean reales, significativos y tangibles.

Como hemos sefialado anteriormente, la percepcion de riesgo para los turistas es considerada
como uno de los principales factores en la toma de decisiones e intenciones de
comportamiento. Cui et al. (2016) la definen como los juicios subjetivos de las personas sobre
las caracteristicas y la gravedad del riesgo. Dependen de las diferencias individuales, de los
rasgos de personalidad, el género, la cultura y la experiencia previa (Dryhurst et al., 2020).
Esto justifica que, mientras que algunas personas siguen estrictamente las directrices del
gobierno y aceptan en general las normas de aislamiento, distanciamiento social y
saneamiento, otras ignoran estas normas debido a las diferencias en la percepcion de los

riesgos relacionados con la salud, que varian seglin los grupos y los individuos.

3.3. Riesgo percibido en las actividades turisticas

En el ambito turistico, el riesgo percibido seria la probabilidad que el consumidor considera
se puede producir en una situacion peligrosa por encima del nivel que estaria dispuesto a
aceptar, lo que puede influir en su decision sobre un viaje (Andreu etal., 2020). La
percepcion de riesgo puede influir en la toma de decision de un turista en mayor medida que
las condiciones reales del destino, incluso si es muy elevada, puede hacer que un turista

decida sustituir el destino por uno que se perciba menos arriesgado.

Al tratarse de una cuestion subjetiva, los resultados de la evaluacion de la percepcion del
riesgo difieren, aunque la oferta sea igual para todos. La mayoria de los turistas intentan evitar

las situaciones de riesgo, mientras que otros piensan que cualquier evento podria ocurrir si
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nos quedamos en casa (Lepp & Gibson, 2003). De hecho, el nivel de satisfaccion de los
turistas de aventura aumenta si tienen una experiencia arriesgada y emocionante (Imboden,
2012). Lo mismo ocurre con los buscadores de novedades, a los que les gusta visitar nuevos
lugares y experiencias, aunque la nueva experiencia sea arriesgada (Rittichainuwat &

Chakraborty, 2009).

En funcién del riesgo percibido, diferentes estudios han sefialado las dimensiones de riesgo
asociadas a problemas de salud. Entre estos estudios se encuentra el de Rittichainuwat y
Chakraborty (2009), quienes analizan la valoracion del riesgo por terrorismo y enfermedades
derivadas de los actos terroristas, costes y molestias del viaje, ausencia de novedad,
probabilidad de contraer enfermedades o el deterioro de las atracciones turisticas. Por su
parte, para el estudio de la relacion entre el riesgo percibido, la satisfaccion y la disposicion a
pagar mas, Casidy y Wymer (2016) utilizan como como dimensiones el riesgo financiero,

riesgo social, riesgo funcional/de rendimiento y el riesgo psicoldgico.

Valencia y Crouch (2008) analizan la correlacion entre la confianza del consumidor y la
reaccion de un turista ante sucesos adversos como un ataque terrorista, un huracdn o una
inundacion. Concluyen que, cuanto mayor es la confianza, menor es la influencia del desastre
en la decision de viajar al destino. La relacion inversa entre la confianza del consumidor
(negativa) y su influencia en la decision de visitar el destino, est4 asociada a riesgos naturales,
riesgo alto de contagio por un virus (por ejemplo, SARS, SIDA) o enfermedad peligrosa
(malaria, célera o dengue), riesgo de sufrir un accidente en el transporte o la existencia de
problemas para acceder al sistema sanitario en el destino (Andreu et al., 2020). La percepcion
del riesgo por parte de los turistas también afecta a su satisfaccion, a su actitud de visitar el

lugar y a su intencion de volver al destino.

Para Jin et al. (2016) la satisfaccion se deriva de la experiencia con los servicios, y el nivel de
la intensidad acaba mitigando la percepcion del riesgo. Los clientes menos propensos a
evaluar los riesgos tienen las experiencias mds satisfactorias (Johnson etal., 2008). La
percepcion del riesgo asociado al producto o servicio por parte del viajero puede provocar
ansiedad hacia el destino, lo que induce a una actitud negativa del viajero hacia el mismo. El
riesgo fisico, el riesgo psicologico y el riesgo de seguridad influyen negativamente en la

satisfaccion del turista y en su actitud hacia el destino (Hasan et al., 2017).

Por su parte, Rittichainuwat y Chakraborty (2009) en su estudio mencionado con anterioridad,

sobre el riesgo percibido en situaciones de terrorismo y crisis sanitarias en un destino en el
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extranjero, identifican que su percepcion sobre el terrorismo, el coste del viaje, las
enfermedades y los inconvenientes del viaje varian si es la primera vez que viajan o repiten en
el destino, y estas percepciones de riesgo influyen a su vez en sus intenciones de repetir la
visita. Chew y Jahari (2014) concluyeron en que el riesgo fisico percibido no tuvo una
influencia significativa en la imagen del destino tras el terremoto de 2011 para los turistas
malayos que habian visitado Japon, aunque si afecto a la intencion de volver a visitarlo. El
riesgo fisico, el riesgo psicologico y el riesgo de seguridad influyen negativamente en la

intencion de revisita del turista

3.4. Percepcion del riesgo para la salud

Una pandemia se refiere a la aparicion generalizada de una enfermedad infecciosa que
atraviesa las fronteras de los paises y continentes, mientras que una epidemia es un brote
contenido principalmente en una comunidad en un momento determinado. La pandemia,
como enfermedad altamente infecciosa que puede propagarse rapidamente entre los seres

humanos, provoca una gran intensidad de miedo y panico entre el ptblico.

Diferentes investigaciones analizan el comportamiento de los individuos y su percepcion
sobre el riesgo que conlleva la enfermedad. He et al. (2021) observaron como la pandemia de
COVID-19 ha afectado a la salud y condiciones laborales de los empleados y los cambios que
han supuesto en la preocupacion por la seguridad sanitaria en el entorno laboral. Otros autores
dirigen sus investigaciones a otros aspectos, como los riesgos en el futuro comportamiento de
los adultos emergentes (Germani et al., 2020), o como la actitud hacia la enfermedad y, en
concreto, como la percepcion de la gravedad de la enfermedad afecta a la disposicion hacia la

vacunacion (Karlsson et al., 2021).

El miedo al contagio puede existir durante un largo periodo, lo que desencadena
comportamientos de consumo y comunicacion inducidos por el miedo durante y después del
brote pandémico. Dado que los turistas tienen que enfrentarse a un probable contagio, si no
disponen de precauciones ni de atencion médica durante el brote pandémico, su miedo a la
infeccion y a la muerte puede provocar una sensacion de impotencia y ansiedad a largo plazo
hacia los viajes (Zheng et al., 2021). En su estudio, este autor demostré que las personas
motivadas por la proteccion estdn mas dispuestas a optar por viajar con precaucion, en lugar

de evitar los viajes ante la amenaza pandémica.

En su trabajo sobre el papel de la autoconfianza del turista en tiempos dificiles, Valencia y

Crouch (2008) sefialan que los consumidores declinarian viajar a la zona en el caso de que
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aparecieran casos de SARS. El rechazo es incluso mayor que el provocado por un acto
terrorista. No obstante, en el estudio se confirma que la confianza del consumidor modera este
efecto negativo (cuanto mayor es la confianza, menor el rechazo ante los hechos negativos), y
en los encuestados con mayor intencion de viajar, el efecto moderador de la confianza es
mayor. También se concluye que una mayor experiencia acumulada en viajes internacionales
no implica directamente mayor confianza, sino que esta aumenta cuando los viajes pasados

hacen que el turista se considere a si mismo como un viajero mas experimentado.

A partir de una revision de la literatura sobre percepciones y antecedentes del riesgo,
Godovykh et al. (2021) concluyen que los factores que afectan a las percepciones de riesgo
para la salud de los turistas pueden clasificarse en cognitivos, afectivos, individuales y

contextuales.

Los factores cognitivos, estan relacionados con las caracteristicas del destino, la gravedad del
evento de riesgo para la salud, la cobertura de los medios de comunicacion y la accesibilidad
a la informacion sobre las medidas de mitigacion del riesgo. Entre las medidas adoptadas por
los alojamientos turisticos para mitigar los riesgos en la reciente crisis se encuentran el
distanciamiento social, la higienizacion, los controles de temperatura y los servicios sin

contacto.

Los factores afectivos, desempefian un papel importante en la capacidad de las personas para
hacer frente a una informacién negativa. Mientras que un cliente en un estado afectivo
positivo estd mdas preparado para afrontar la informacidon sobre situaciones adversas, los
estados afectivos negativos influyen en la capacidad de las personas para hacer frente a la
informacion negativa. También se incluyen en este grupo las emociones del individuo, como
miedo, tristeza, sorpresa o ira. Las caracteristicas de la crisis sanitaria originada por la
aparicion del virus de la COVID-19, una situaciéon no esperada con efectos tremendamente
negativos sobre la poblacion, ha provocado situaciones en las que los factores afectivos han

sido esenciales en la percepcion del riesgo por parte de la poblacion.

Entre los factores contextuales se encuentran el entorno de la informacion sobre el riesgo y la
disponibilidad de fuentes de informacion alternativas. Las personas tienden a tomar medidas
preventivas cuando los resultados se enmarcan en términos negativos, por ejemplo, ante la
amenaza de un terremoto (Henrich et al., 2015). El desconocimiento sobre el origen y las
caracteristicas de la enfermedad, las informaciones contradictorias sobre como se producian

los contagios y las medidas que debian tomarse para evitar la trasmision, han incrementado el
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riesgo percibido por los individuos y el miedo a los desplazamientos en la reciente pandemia.

Los factores individuales incluyen el género, la edad, las caracteristicas culturales, la
experiencia previa de viaje y los rasgos de personalidad. Todos ellos influyen

significativamente en la percepcion del riesgo.

Aunque los proveedores de servicios turisticos, las empresas de marketing y gestion de
destinos y las autoridades gubernamentales pueden influir en algunos factores cognitivos y
contextuales del riesgo, no tienen una influencia real en las caracteristicas individuales que

determinan las evaluaciones subjetivas de riesgo de los turistas.

La pandemia de la COVID-19 ha supuesto un reto para la industria del turismo y la hosteleria,
que han tenido que enfrentarse a amplias restricciones de viaje en todo el mundo, situacion
que no se habia producido anteriormente. El comportamiento de los turistas después de la
reapertura estd condicionado por sus percepciones de seguridad y el riesgo asociado a

diversas actividades de viaje (Dryhurst et al., 2020).

En su estudio, Godovykh etal. (2021) extraen que la mayoria de las investigaciones
demuestran que los niveles bajos de percepciones de riesgo predicen mayores intenciones de

comportamiento.

La situacion provocada por la COVID-19 y las peculiaridades de esta, exige investigaciones
adicionales sobre las percepciones de riesgo y la salud de los turistas, de forma que se pueda
ofrecer informacién valida a los profesionales turisticos para que, en el futuro, el turista se
encuentre seguro en sus viajes. Parece que la reduccion de gravedad de la enfermedad y el
conocimiento actual sobre la misma han provocado una disminuciéon del miedo al contagio y

el riesgo percibido, tanto para los ciudadanos como para las autoridades.

No obstante, la experiencia de la reciente pandemia justifica la realizacion de estudios
dirigidos a conocer mas profundamente el comportamiento de los turistas en un entorno de
crisis sanitaria. Estas investigaciones seran utiles para poder reaccionar a tiempo cuando se

produzcan situaciones similares.
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4.1. La aplicacion del método cientifico a las Ciencias Sociales

El desarrollo del conocimiento es el objetivo de la investigacion de cualquier disciplina
académica. La Real Academia Espafiola (Real Academia Espafiola, 2022) define
conocimiento como: ‘la accion y efecto de averiguar por el ejercicio de las facultades

intelectuales, la naturaleza, cualidades y relaciones de las cosas’.

Para el desarrollo del conocimiento, los académicos utilizan el método cientifico. La
aplicacion del método cientifico para el estudio de las Ciencias Sociales se ha extendido en
las ultimas décadas, proporcionando importantes avances en el conocimiento del
comportamiento del consumidor. Lafuente Ibafiez y Marin Egoscozabal (2008, p.6) definen el
método cientifico como “el conjunto de tdacticas que se emplean para constituir
conocimiento”. Se trata de un proceso en el que en diferentes etapas y utilizando
determinados instrumentos, se explica un fendmeno o se establecen relaciones entre hechos.

En la Figura 9 se presentan las etapas de desarrollo de una investigacion.

Figura 9. El desarrollo del método cientifico

)
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Fuente: Elaboracion propia a partir de Lafuente Ibafiez y Marin Egoscozabal (2008)
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Para responder a los objetivos de esta tesis, se han llevado a cabo tres investigaciones: INV1,
INV2, INV3. El marco teorico, las herramientas y metodologia aplicadas seran diferentes en
funcién de los objetivos planteados en cada una de las investigaciones. Entre las teorias
utilizadas se encuentran la Teoria de los Grupos de Interés (Stakeholders Theory), base del
trabajo de la INV1; la Teoria del Comportamiento Planeado (TCP), la Teoria del Valor-
Creencia-Norma (VCN), integrando ambas teorias en la INV2; y la Teoria del Intercambio
Social (TIS) y el marco de las motivaciones push-pull y utilizadas ambas para el desarrollo de

la INV3.

El trabajo de campo se concreta en una encuesta a clientes potenciales de hoteles residentes
en Espafia, que se describird mas adelante, y es comun a las tres investigaciones. Uno de los
estudios, se complementa con la realizacién de entrevistas a gerentes de hoteles de la ciudad
de Cordoba (INV1). Tras el analisis de los resultados obtenidos, se describen las

implicaciones teoricas y practicas de las diferentes investigaciones desarrolladas.
4.2 Recogida de Datos
4.2.1. Diserio de los cuestionarios sobre Hoteles Seguros

Para la realizacion de los estudios se disefiaron dos cuestionarios. Uno dirigido a clientes

potenciales de hoteles, y otro dirigido a los gerentes de dichos establecimientos.

El cuestionario es un procedimiento estandarizado, por el que mediante una serie ordenada de
preguntas se recaba informacion de un conjunto de sujetos. Es muy utilizado en Ciencias
Sociales, y concretamente en los estudios sobre Turismo y Hosteleria, donde frecuentemente
el objeto de estudio lo constituyen seres humanos, quienes pueden proporcionar la
informacion necesitada sobre el asunto estudiado. La informacion obtenida puede ser desde
datos muy objetivos y especificos como edad, lugar de origen o género, hasta informacion
mas compleja y subjetiva, como son sus percepciones, actitudes, preferencias u opiniones. Las
preguntas deben estar disefiadas para que los encuestados sean capaces de responder con

facilidad, no se vean agredidos ni tengan la sensacion de estar siendo examinados.

En general, el cuestionario consta de un numero determinado de preguntas cuyas respuestas
tienen asignado un valor numérico en funcién de la escala sociométrica que se haya elegido.

Esta escala permite codificar las respuestas y analizar la informacion recabada.

Las escalas sociométricas son utiles y aplicables para medir diferentes caracteristicas. Entre

ellas, se encuentran aquellas que miden el grado en que se da una actitud o disposicion
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respecto a cuestiones especificas, y que son denominadas escalas de actitud (Echauri et al.,
2012). En relacion con la medicion de actitudes, se pueden utilizar tres tipos basicos de
escalas: diferenciales (o Thrustone), sumativas o aditivas (o Likert) y acumulativas (o

Guttman).

Una escala muy utilizada es la escala de Likert. Se trata de una escala aditiva con un nivel
ordinal, constituida por una serie de items ante los cuales se solicita la reaccion del sujeto. El
interrogado sefala su grado de acuerdo o desacuerdo con cada item o afirmacion relativa al
asunto estudiado (Sierra Bravo, 2001). Una de sus caracteristicas es que las alternativas de
respuesta propuestas para cada pregunta son fijas y tienen designado un peso o valor similar o
equivalente. Por esta razon, la probabilidad de acuerdo o desacuerdo con cualquiera de las
series de items, con respecto al objeto de estudio, varia directamente con el grado de actitud

del individuo.

Las categorias de respuesta pueden variar en su nimero y valor asignado. Cuando las
opciones de respuesta son un nimero impar, se debe repartir la carga positiva y negativa de
manera equilibrada por lo cual es necesaria una categoria neutra. En el cuestionario disefiado

en esta investigacion se ha utilizado frecuentemente una escala Likert de 1 a 5.

a) Cuestionario dirigido a clientes potenciales

Este cuestionario esté dirigido a clientes potenciales de hotel mayores de 18 afios y residentes
en Espafia, que se hayan alojado en un hotel en los Ultimos 2 afios. Por tanto, el cuestionario
se inicia con una pregunta filtro para verificar si el encuestado se ha alojado o no en un hotel
en los ultimos dos afos. Solo se tendran en cuenta las respuestas de aquellos turistas que

respondan afirmativamente a esta pregunta.

A continuacion, se incluye un primer bloque de preguntas relativas a las medidas de seguridad
e higiene adoptadas por los hoteles durante la pandemia, considerdandose estas como
motivaciones pull para los clientes potenciales. La revision de la literatura (Gursoy et al.,
2021; Lai & Wong, 2020; Yu et al., 2021) permitié obtener una lista de 40 medidas de
seguridad e higiene. Pero, tras una discusion de expertos, integrada por dos gerentes de HS y
dos personas que se habian alojado en HS durante la pandemia en Espana, la lista de medidas
se redujo a 28 (ver Tabla 6). En este bloque, todos los items fueron evaluados en una escala

Likert de 5 puntos, desde 1 siendo “nada importante™ a 5 siendo “muy importante”.
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Tabla 6. Constructos e items utilizados en las investigaciones.

CONSTRUCTO

ITEMS

METODOLOGIA

MEDIDAS DE SEGURIDAD
*(Gursoy et al., 2021)
**(Yu et al., 2021)

Desinfectantes para manos™

Limpieza mds rigurosa y frecuente*®

Mesas y asientos separados™

Pantallas de proteccion en mostrador *

Seiales en el suelo para distancia minima*
Distancia minima empleados**

Limites al nimero de clientes atendidos™
Desinfeccion zonas de trabajo™**

Desinfeccion equipos de trabajo**

Desinfeccion instalaciones del restaurante™
Check-in y check-out automaticos*

Entradas sin llave o llaves digitales*

|Ascensores sin contacto™®

Control de calefaccion, ventilacion, a. acondicionado*
Uso mascarilla empleados*

Conocimiento protocolos de seguridad empleados*
Desinfeccion y limpieza de manos de empleados™*
Uso mascarilla clientes*

Limpieza y desinfeccion de las habitaciones*
Habitaciones equipadas con purificadores de aire*
Servicio de limpieza diario opcional*

INoche vacias una noche después de salida cliente*
Usos de robots de servicio™

Control de temperatura clientes*

Control de temperatura diario a empleados**
Prueba de COVID-19 una vez al mes a empleados*
Gestion de empresas profesionales de higiene®*
Pagos sin contacto™*

INV1
INV3

Pregunta 2

INTENCION
(Han et al., 2010)

Estoy dispuesto a alojarme en HS cuando viaje
Pienso alojarme en HS cuando viaje
Me esforzaré por alojarme en HS cuando viaje

INV2
INV3

Pregunta 3

IDISPOSICION A PAGAR MAS
(Tang & Lam, 2017)

Estoy dispuesto a pagar mas por alojarme en HS
Es aceptable pagar mas HS con medidas adicionales
Estoy dispuesto a gastar mas por HS con medidas adicionales

INV3

Pregunta 3

PREOCUPACION BASADA EN
VALORES EGOISTAS
(Schultz, 2001)

Me preocupan las consecuencias de la COVID-19
Sobre mi

Sobre mi estilo de vida

Sobre mi salud

Sobre mi futuro

INV2

Pregunta 4

PREOCUPACION BASADE EN
VALORES ALTRUISTAS
(Schultz, 2001)

Me preocupan las consecuencias de la COVID-19
Sobre las personas de mi pais

Sobre la poblacion en general

Sobre los nifios

INV2

Pregunta 4

IACTITUD
(Han et al., 2010)

|Alojarse en hoteles seguros es
Malo/Bueno
Placentero/Molesto
Inteligente/Tonto
Favorable/Desfavorable
|Agradable/desagradable
Deseable/Indeseable
Positivo/Negativo

INV2

Pregunta 5

INORMA SUBJETIVA
(Han et al., 2010)

Las personas importantes para mi creen que debo alojarme en HS
Las personas importantes para mi querrian que me alojara en HS
Las personas cuya opinion valoro preferirian que me alojara en HS

INV2

Pregunta 6

ICONTROL CONDUCTUAL
PERCIBIDO (PBC)
(Han et al., 2010)

|Alojarme en HS depende de mi
Tengo recursos y tiempo para alojarme en HS
Si quiero, podré alojarme HS

INV2

Pregunta 7

INORMA PERSONAL
(Bosnjak et al., 2005)

Mi conciencia me dice que debo alojarme en HS
Mi conviccién moral es alojarme en HS

Me siento moralmente obligado a alojarme en HS

INV2

Pregunta 8
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Un segundo bloque de preguntas se centraba en los siguientes constructos, validados en
estudios previos, que fueron adaptados al contexto de HS (ver Tabla 6): intencioén de alojarse
en un HS, disposicidon a pagar mds, preocupacion egoista hacia la COVID-19, preocupacion
socio-altruista hacia la COVID-19, actitud, norma subjetiva, control conductual percibido y
norma personal. Todos los items fueron evaluados en una escala Likert de 5 puntos, en el
rango de 1 “totalmente en desacuerdo” a 5 “totalmente de acuerdo”, excepto la variable

actitud, que se midio a través de una escala diferencial semantica de 5 puntos.

Un tercer y ultimo bloque recogia datos de caracter sociodemografico, como el género, la
edad, el nivel de estudios, la ocupacién, el nivel de ingresos de la unidad familiar o la
comunidad autébnoma de residencia. Pero, ademds, en este bloque también se incluyeron
preguntas especificas sobre las caracteristicas como turista, como los motivos por los que se
suele viajar, el tipo de hotel en el que normalmente suele alojarse, y si pertenece al grupo de

riesgo vulnerable ante la COVID-19.
Esta encuesta dirigida a clientes puede consultarse en el Anexo I de esta tesis.

b) Cuestionario dirigido a gerentes de hotel

Para la entrevista dirigida a los gerentes de hotel, se disefid6 también un cuestionario. En
primer lugar, se incluia la categoria del establecimiento. Y, a continuacidon, un bloque de
preguntas relativas a las medidas de seguridad e higiene adoptadas por los hoteles durante la
pandemia. En concreto, se solicito a los gerentes que valoraran la importancia de las mismas
28 medidas utilizadas en el cuestionario de los clientes (ver Tabla 6). Tras esta valoracion, se
pedia a los gerentes que destacaran si habia alguna otra medida que se hubiese omitido hasta

el momento, pero que fuese importante para ellos.

Posteriormente, en un segundo bloque de preguntas, se les requirid informacion sobre
medidas que se habian tomado en sus establecimientos hoteleros durante la pandemia
relacionas con el marketing y la comercializacion, los costes y los recursos humanos. Estas
medidas fueron adaptadas del estudio realizado por Lai y Wong (2020) (ver Tabla 7). Todos
los items fueron evaluados en una escala Likert de 5 puntos, siendo 1 “no se ha empleado en
absoluto” y 5 “se ha empleado mucho”. Asimismo, tras esta valoracion, se pedia a los
gerentes que destacaran si habia alguna otra medida que se hubiese omitido hasta el momento
pero que fuese importante para ellos en temas especialmente relacionados con el marketing y

la comercializacion, los costes y los recursos humanos.
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Tabla 7. Medidas implantadas en hoteles durante la pandemia de COVID-19

Reduccion de precios en ofertas especiales
Comercializacion nuevos productos o servicios

Marketing y Marketing a nuevos segmentos

comercializacion Comercializacion en Espafia con comerciantes locales
Comercializacion en extranjero destacando seguridad
Publicidad

Reduccion posponiendo el mantenimiento de la oficina
Reduccion posponiendo el mantenimiento de sistemas
Costes Reduccion coste por menor precio suministros
Reduccion cerrando las instalaciones

Extender crédito

Aplazar pagos programados

Reduccion empleados activos, mediante despido
Reduccion empleados, vacaciones no remuneradas
Reduccion n° de horas o n° de dias laborables
Congelar o reducir las tarifas salariales

Sustitucion de empleados antiguos por nuevos
Incremento subcontratacion

Planes voluntarios de jubilacién anticipada o renuncia

Recursos humanos

Fuente: Lai y Wong (2020).

El cuestionario finalizaba con preguntas sobre las caracteristicas sociodemograficas de los

gerentes, como el género, la edad y el nivel de estudios.
Esta encuesta dirigida a gerentes puede consultarse en el Anexo II de esta tesis.

4.2.2. Cuestionario en linea

La llegada de Internet ha generalizado la realizacion de cuestionarios en linea, ya que ofrecen
varias ventajas con respecto a los métodos de encuesta tradicionales en términos de coste,
velocidad, apariencia, flexibilidad, funcionalidad y facilidad de uso (Lumsden & Morgan,
2005). Entre estas ventajas, encontramos que se reduce el tiempo de la entrega o distribucion,
las respuestas se reciben con mayor celeridad y la recogida de datos puede automatizarse.
Adicionalmente, pueden presentar utilidades que no se encuentran en los cuestionarios en
papel, como incluir en ventanas emergentes instrucciones y mensajes de error que pueden ser
de ayuda para su cumplimentacion, o incorporar enlaces o saltos que dirijan el cuestionario en

funcién de las respuestas sin que el encuestado lo perciba.

No obstante, los cuestionarios en linea, pese a su reciente generalizacion, no estan exentos de
criticas, que se centran en su vulnerabilidad frente a los cuatro tipos de error estandar de las

encuestas: cobertura, falta de respuesta, muestreo y errores de medicion. A continuacion,
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sefalamos como en la actualidad estos posibles errores se estan reduciendo, eliminando de

esta forma las potenciales deficiencias que se atribuian a los cuestionarios on line.

Por lo que se refiere al error de cobertura, que consiste en que no todos los elementos de la
poblacion tienen la misma oportunidad de ser incluidos en la muestra, circunstancia que
también afecta a los métodos de encuesta tradicionales, pero puede verse agravado como
consecuencia de la brecha digital. En la mayoria de los paises desarrollados, entre ellos
Espatfia, se ha producido un incremento sustancial del acceso a los ordenadores y a Internet, lo

que sugiere que este error ha disminuido rapidamente hasta alcanzar un nivel aceptable.

El segundo tipo de error, el de falta de respuesta, se produce cuando los individuos no
responden o abandonan el cuestionario antes de completarlo. Actualmente, existe una
tendencia a la autoadministracion (Dillman, 2011), dejando a criterio del destinatario la
lectura o cumplimentacion del cuestionario, pero este problema es independiente del medio a
través del que se difunda, on line o fisicamente. Para resolver la falta de respuesta como
consecuencia del abandono del cuestionario, pueden utilizarse diferentes utilidades que
faciliten su respuesta. A diferencia de los cuestionarios tradicionales, la dificultad para la
estimacion de la longitud del cuestionario y el tiempo necesario para completarlo aumenta la
probabilidad de abandono. Es posible indicar el tiempo estimado para completarlo y
proporcionar asistencia a los encuestados durante el proceso de respuesta, lo que puede

reducir el abandono.

El error de muestreo se produce cuando la muestra no es representativa estadisticamente de la
poblacion a la que se pretende analizar. En el caso de los cuestionarios en linea, puede surgir
cuando los destinatarios del cuestionario no responden por tener situaciones diferentes en
relacion con la configuracion del navegador, velocidad de conexion, configuracion del
dispositivo utilizado... Algunos de estos inconvenientes se deben solucionar al disefiar el

cuestionario, procurando que pueda ser realizado de forma adecuada en cualquier dispositivo.

Por ultimo, los errores de medicidon que pueden producirse como resultado de la incorrecta
redaccion de las preguntas, inducirian a respuestas inexactas o no interpretables, y podrian

provocar que los encuestados se sientan confundidos o frustrados.

Para evitar este tipo de errores y sus consecuencias, es extremadamente importante que
existan directrices précticas y completas para la cumplimentacion del cuestionario en linea.
Aunque los cuestionarios en linea reducen los costes de entrega tradicionales, los costes de

preparacion, en tiempo y dinero, son mas elevados.
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Con la realizacién de pruebas previas, o pretest, se mejora considerablemente el disefio del
cuestionario. Para ello, se emplean diversas técnicas como la evaluacion de expertos, utilizada
en esta tesis. Pese a que la realizacion de pruebas previas representa un mayor coste, facilitan
la obtencion de datos mas fiables y los resultados contribuirdn mas adecuadamente a la

identificacion de problemas y la toma de decisiones (Gréf, 2002).

En la presente tesis, el cuestionario dirigido a clientes se administr6 de forma online.
Principalmente, porque este medio facilita la recoleccion de datos, en especial durante un
contexto de pandemia, y su coste es mas bajo (Jennings, 2001). No obstante, también obliga a
invertir muchos esfuerzos en el disefio de las preguntas, ya que el encuestador no va a poder

aclarar al encuestado ninguna duda en el momento en que responde la encuesta.

4.2.3. Diserio de la muestra

La encuesta por muestreo es la investigacion cuantitativa mas utilizada para la exploracion y
estudio de una poblacion. La utilizacion de la encuesta se utiliza en el desarrollo de tres tipos

de investigacion (Vivanco, 2005):

- Exploratoria. Dirigida a estudiar e identificar una materia de la que no se tiene un
conocimiento previo, mediante el establecimiento de hipotesis que definen la linea de
investigacion.

- Descriptiva. Su objetivo es obtener informacién que permita conocer las caracteristicas
de determinados atributos de la poblacion objeto de estudio.

- Analitica. Su objetivo es el estudio de las relaciones entre variables con la finalidad de

explicar determinados comportamientos o la razén por la que se produce un evento.

La muestra puede ser obtenida de forma probabilistica y no probabilistica. En el muestreo
probabilistico, todos los individuos de una poblacion tienen la misma probabilidad de ser
incluidos en la muestra a través de una seleccion al azar y, mediante la estadistica inferencial
se puede describir a la poblacion total. En las técnicas de muestreo de tipo no probabilisticas,
la seleccion de los sujetos del estudio dependera de ciertas caracteristicas a criterio del
investigador, por lo que algunos de los resultados no pueden ser extrapolables a la poblacion
objeto de estudio (Otzen & Manterola, 2017). No obstante, y como se comentara mas
adelante, no siempre el objetivo de un estudio basado en una muestra se dirige a conocer las

caracteristicas de toda la poblacion.

Un tipo de muestreo muy utilizado es el muestreo de conveniencia, de cardcter no

probabilistico. En el muestreo de conveniencia los participantes se seleccionan de manera ad
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hoc en funcion de la accesibilidad y/o proximidad para el investigador. Si bien tiene ciertas
desventajas desde el punto de vista estadistico, es adecuado en determinadas circunstancias

para estudios de caracteristicas similares al objeto de nuestra investigacion.

Las muestras de conveniencia son el tipo mas popular de las muestras no probabilisticas
utilizadas por los cientificos sociales. Bornstein et al. (2013) analizaron el uso del muestreo
probabilistico y de diferentes tipos de muestreo no probabilistico entre 2007 y 2011 en cinco
importantes revistas de ciencias del desarrollo. Entre estos estudios, el 92,5% utiliz6 una
muestra de conveniencia. En el anélisis realizado por Clark (2017) sobre el tipo de muestreo
no probabilistico empleado en 1.812 estudios, se concluyd que en el 70% de ellos se uso el
muestreo por conveniencia, una frecuencia muy superior a la de otros métodos no

probabilisticos como el muestreo intencional, por cuotas o el de bola de nieve.

En el ambito del turismo, se ha utilizado frecuentemente este tipo de muestreo para, entre
otros estudios, comprender las razones que justifican la eleccion y lealtad hacia un destino, la
relacion entre los programas de fidelizacion y la intencion de alojarse en un establecimiento,
los factores que influyen en la eleccion de un hotel o los cambios en los habitos en los viajes
como consecuencia de la reciente pandemia originada por la COVID-19 (Chen & Gursoy,

2001; Kim et al., 2012; Kusumaningrum & Wachyuni, 2020; Sohrabi et al., 2012).

Las principales ventajas del muestreo de conveniencia son que es barato, eficiente y sencillo
de aplicar. Pese a que en el muestreo por conveniencia no se cumple el supuesto basico de la
estadistica inferencial, es muy util para determinados estudios. Clark (2017) destaca
diferentes ventajas en la aplicacion de este tipo de estudios. Entre estas, sefiala su utilidad
para identificar la validez de las relaciones entre las variables, un paso deseable para la
construccion de la teoria, o su efectividad para la investigacion exploratoria o la investigacion
sobre temas relativamente poco estudiados o para nuevas areas de conocimiento. Viglia y
Dolnicar (2020) manifiestan que son particularmente Utiles para la identificacion de los
procesos psicoldgicos que causan el cambio en el resultado, destacando que, a pesar de su

baja validez externa, si estdn bien disefiados, tienen una alta validez interna.

Dillman (1991, 2011) sostiene que la disposicidon a completar un cuestionario se basa en la
TIS, afirmando que es mas probable que los receptores del cuestionario respondan si esperan
que los beneficios esperados por hacerlo, como por ejemplo aquello que es importante y util
para sus intereses o la justificacion de su participacion en el estudio, superan a los costes

percibidos por responder. Por tanto, si los sujetos elegidos para realizar la encuesta son
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conscientes del valor de su opinidn, y confian en el origen de la encuesta, existe una mayor

probabilidad de que sea cumplimentada y que las respuestas sean coherentes.

A la cuestion sobre por qué un marco de muestreo mas homogéneo se traduce en una
generalizacion mas clara, Jager et al. (2017) argumentan que la logica dicta que cuanto mas
homogénea es una poblacion, mds facil, o mdas probable, es generar una muestra
representativa, incluso cuando se utiliza el muestreo de conveniencia. Por esta razon, al
restringir intencionalmente el marco de muestreo para reducir la heterogeneidad
sociodemografica, se reduce, aunque no se elimine completamente, la posibilidad de sesgo en

el muestreo, en relacion con la poblacion objetivo.

En esta tesis, dado el contexto en el que se realizo el estudio, con una crisis sanitaria tanto a
nivel nacional como internacional, con restricciones a la movilidad y confinamientos
recurrentes, se propicid la utilizacion de un muestreo de conveniencia, muestreo no
probabilistico. En concreto, el cuestionario fue distribuido de forma online a través de foros
de viajes y redes sociales en enero de 2021. En esos momentos se estaba iniciando el proceso
de vacunacion de la COVID-19 en Espafia, aparecié una tercera ola de contagios a nivel
nacional y una nueva variante del virus, denominada Alpha o B.1.17, apareci6 en el Reino
Unido. Finalmente, se recogieron 568 cuestionarios, y tras un proceso de depuracion, se

consideraron validos 521, que es la muestra sobre la que se ha basado la presente tesis.

En cuanto a su representatividad, se necesitaba al menos un tamafio de muestra de 385 para
alcanzar un nivel de confianza del 95% y un error de muestreo del 5% (p=0,50 y q=0,50). Los
521 cuestionarios validos de clientes nos permiten considerar que los resultados de la
encuesta son precisos con un error de muestreo del 4,29%, con un nivel de confianza del 95%

(Tabla 8).

Tabla 8. Descripcion de la muestra

Clientes potenciales de hotel mayores de 18 afios y

Poblacion residentes en Espafia, que se hayan alojado en un hotel
en los ultimos 2 afios.

Muestra 521 cuestionarios

Nivel de confianza 95.0%; p=q=0.5

Error muestral +4.29

Método de recogida de datos \fyestreo por conveniencia

Periodo de investigacion Enero de 2021
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Por otra parte, durante el mes de enero de ese mismo afio 2021, se envié una comunicacion a
las asociaciones de empresarios de Cordoba, solicitando su colaboracion en nuestro estudio, y
se realizaron a los gerentes entrevistas online, dada la situacion en la que se encontraba en

esos momentos la pandemia. Accedieron a realizar la entrevista 14 gerentes.
Mas adelante, en la INV1, se describen en detalle las caracteristicas de las dos muestras.
4.3. Técnicas utilizadas para el tratamiento de datos

En funcioén de los objetivos perseguidos, se han aplicado diferentes herramientas o modelos

estadisticos (Tabla 9), que seran descritos brevemente en los siguientes apartados.

Tabla 9. Aplicacion de las herramientas y modelos a los objetivos planteados.

Objetivo Herramienta/Modelo Aplicacion
Objetivo 1 Contraste de medias y Analisis factorial INV1
Objetivo 2 Modelo de ecuaciones estructurales INV2
Objetivos 3 y 4 Analisis cluster y Analisis Factorial INV3

Para el tratamiento de los datos se han empleado las plataformas de software estadistico SPSS

y XLSTAT/PLSPM, que han permitido la explotacion y analisis de los resultados.

4.3.1. Contraste de medias

Un problema comun en la estadistica practica es decidir si varias muestras deben considerarse
procedentes de la misma poblacidon o, en caso contrario, existen diferencias estadisticamente
significativas entre ellas. Casi siempre las muestras difieren, y la cuestion es si las diferencias
significan diferencias entre las poblaciones, o son simplemente las variaciones casuales que
cabe esperar entre muestras aleatorias de una poblacién. Cuando se plantea este problema, a
menudo se puede suponer que las poblaciones tienen aproximadamente la misma forma, en el
sentido de que si difieren es por un desplazamiento o una traslacion. La diferencia entre
medias puede ser significativa y pequefia, o no ser significativa (por falta de sujetos) y a la
vez grande (frecuente con pocos sujetos). Tal y como sefiala Morales Vallejo (2008, p. 253)
“limitarse a afirmar que una diferencia es (o no es) estadisticamente significativa es poco o
incompleto, a pesar de la practica habitual en investigacion, de ahi la necesidad de calculos

complementarios sobre la magnitud de las diferencias”.

Para la comparacion de medias, la estadistica descriptiva puede proporcionar una primera
aproximacion con la superposicion de las representaciones graficas de las correspondientes

distribuciones o el célculo de medidas como la media, la mediana o la desviacion tipica.
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A continuacion, podrian aplicarse técnicas de inferencia estadistica, siempre y cuando los
datos de los que se dispone puedan considerarse una muestra representativa, de un tamafio
adecuado y de una cierta poblacion. La inferencia estadistica permite sacar conclusiones sobre
una poblacion a partir de los datos descriptivos de una muestra, a los que se denomina

parametros (Morales Vallejo, 2008).

En este contexto, en el caso de que se verifique la hipdtesis de normalidad o, en su defecto, se
disponga de un tamafio muestral suficientemente grande, los contrastes paramétricos de
comparacion de medias de la ¢ de Student y ANOVA (andlisis de la varianza) pueden
aplicarse, para dos o més de dos (k) muestras independientes, respectivamente. Si el contraste
ANOVA concluye detectando diferencias estadisticamente significativas entre las medias de
las k-muestras, puede usarse un contraste post hoc (Bonferroni, Scheffé, Games-Howell...)

para determinar entre qué grupos concretos existen esas diferencias significativas.

Por otra parte, cuando existe un tamafio muestral pequefio o ausencia de hipdtesis de
normalidad, son mas apropiados los contrastes no paramétricos. En particular, de manera
alternativa a los contrastes de comparacion de medias y ANOVA, para dos muestras se
aplican los contrastes de Mann-Whitney, y para mas de dos muestras el de Kruskal-Wallis,
siendo aplicables incluso cuando las variables involucradas son no numéricas ordinales. La
prueba U de Mann-Whitney puede ser considerada como la version no paramétrica de la
prueba ¢ de Student paramétrica (Ruxton, 2006). Ambas pruebas requieren que las muestras

de los dos grupos sean independientes.

Diferentes autores defienden que este tipo de contraste es mas apropiado cuando los datos no
cumplen los supuestos paramétricos de la prueba ¢ de Student, a lo que se afiade la ventaja de
una facil programacion informatica y una mas rapida resolucion (McKnight & Najab, 2010;

Newbold, 1998).
4.3.2. Andalisis factorial

El andlisis factorial consiste en una serie de técnicas estadisticas cuyo objetivo es simplificar
conjuntos de datos complejos. Se trata de una técnica multivariante que trata de identificar
variables subyacentes o latentes, denominadas factores, que explican las correlaciones dentro
de un conjunto de variables observadas. Royce (1963) afirma que un factor es un constructo
que se define por sus cargas factoriales. El objetivo es reducir la cantidad de variables
utilizadas para explicar la mayoria de la varianza observada. Es recomendable solo si la

relacion entre variables es elevada, para lo que se utiliza el coeficiente de Kaiser, Meyer y
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Olkin (KMO). Este coeficiente es una medida de la idoneidad de los datos para un analisis
factorial, y mide la adecuacion del muestreo para cada variable en el modelo y para el modelo

completo. Indica el porcentaje de la varianza en las variables que es explicada por el modelo.

Para descubrir la estructura interna de un numero grande de variables se utiliza inicialmente el
andlisis factorial exploratorio (AFE), con el que, en funcién de las correlaciones entre las
variables, que se denomina carga, para cada variable se realiza una simulacion de los factores

asociados.

El objetivo final de este analisis es reducir al maximo el nimero de valores con una minima
pérdida de informacion, es decir, que expliquen un elevado porcentaje de varianza. La
proporcion de varianza que puede ser explicada por el modelo factorial obtenido se denomina
comunalidad, que debe ser superior a 0,80 para que los factores identificados sean

representativos.

EL modelo factorial debe ser adecuado y fiable. Para que sea adecuado su coeficiente KMO
debe ser mayor o igual a 0,7, las comunalidades deben ser mayores o iguales a 0,3, y el
porcentaje de residuos mayores a 0,5 en la matriz de correlaciones debe ser inferior al 5%. El

analisis de la fiabilidad se realiza mediante el alfa de Cronbach, que debe ser mayor a 0,7.

Por su parte, el valor propio o autovalor, es una medida de la cantidad de varianza comtn de
las variables observadas que explica un factor. Cualquier factor con un valor propio mayor o
igual a uno explica mas varianza que una sola variable observada y, por tanto, permitiria

simplificar las variables que se necesitan analizar.

El analisis factorial confirmatorio (AFC) trata determinar si el nimero de factores y sus
cargas se corresponde con los que cabria esperar. La hipotesis a priori es que existen unos
determinados factores o variables latentes preestablecidos, y que cada uno de ellos esta

asociado con un determinado subconjunto de variables.

4.3.3. Analisis cluster

El analisis cluster es un conjunto de técnicas multivariantes cuyo objeto es agrupar elementos
en funcidon de caracteristicas comunes. Este andlisis clasifica elementos, como por ejemplo
individuos que participan en una encuesta, conformando conglomerados en funcién de un
criterio determinado. Los conglomerados resultantes, también denominados segmentos o
clusteres, deben ser homogéneos internamente, y presentar un alto grado de heterogeneidad

externa.
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Al conjunto de variables que representan las caracteristicas utilizadas para comparar objetos
se le denomina valor tedrico. Dado que este valor tedrico incorpora solo las variables
utilizadas para comparar los elementos, es el que determina el caracter de los segmentos. Es la
unica técnica multivariante que utiliza un valor teérico especificado por el investigador, ya
que su objetivo es la comparacion de objetos, no la estimacion del valor tedrico en si misma
(Hair et al., 2004). Se trata de una metodologia especialmente 1til para reducir la informacion
de una muestra a informacidn sobre subgrupos de esta, lo que permite tener una observacion
mas concisa de las observaciones sin que haya pérdida de informacion. También es
recomendable cuando el investigador quiere desarrollar hipotesis relacionadas con la

naturaleza de los datos, o para examinar hipotesis preestablecidas.

El andlisis cluster tiene muchas aplicaciones en el campo del marketing, siendo la
segmentacion de mercados donde se utiliza con mayor frecuencia. Esta técnica ha sido la mas
utilizada en los ultimos afios para andlisis de grupos estratégicos y segmentacion de

mercados, combinada con otras técnicas como el andlisis factorial y el andlisis de la varianza.

Inicialmente, el procedimiento debe establecer el método utilizado para medir la similitud
entre variables, cuantos y como se van a formar estos conglomerados. Existen diferentes
formas de agrupar los elementos, pudiendo utilizar métodos jerarquicos y métodos no

jerarquicos, también denominados iterativos.

Los métodos jerarquicos agrupan o dividen los grupos sin determinar a priori el nimero de
grupos final. Estos métodos se clasifican, a su vez, en aglomerativos, cuando se agrupan los
casos conformando grupos sucesivamente hasta que se crea a un unico grupo, y en divisivos,
en este método cuando el grupo inicial se divide en grupos hasta llegar a cada segmento en

concreto (Figura 10).

Figura 10. Estrategias de formacion de clusteres jerarquicos

ey

" ABCDEF

Q000060

Cluster aglomerativo Cluster divisivo

Fuente: (Calvo, 2022)
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Como se ha mencionado anteriormente, si se utilizan métodos no jerarquicos, a priori se debe

definir el nimero de grupos que se desea formar.

La principal dificultad para utilizar el método jerarquico es determinar a priori el algoritmo
mas adecuado, a lo que se afiade la posible inestabilidad de las soluciones para tamafios
muestrales pequenos y/o la presencia de casos atipicos (outliers). En el caso de los métodos
no jerarquicos, el principal inconveniente es que no se sabe cual es el nimero de grupos que
debe haber. Sin embargo, en estos métodos las soluciones se ven menos afectadas por la

existencia de casos atipicos.

Para salvar los inconvenientes que presentan ambos métodos, la solucion que suele plantearse
para realizar la agrupacion es la de combinarlos en dos etapas: inicialmente se utiliza el
método jerarquico para determinar el numero de grupos y, una vez encontrada la mejor
solucion en cuanto a nimero de grupos, se utiliza un algoritmo no jerarquico. En este ultimo
método, el algoritmo no jerarquico mas utilizado es el k-means (Suarez, 2002). En concreto,
la combinacion mas frecuentemente elegida ha sido la aplicacion conjunta del algoritmo
jerarquico de Ward con el algoritmo no jerarquico k-means. El método de Ward tiende a

sobrevalorar a los casos atipicos, lo que se resuelve con la utilizacion de k-means.

Para comprobar la validez interna del modelo, se utilizan contrastes estadisticos que permitan
establecer la consistencia de la solucion. Normalmente se acude al analisis de la varianza
(ANOVA) o a otra técnica multivariante. Por otro lado, para determinar la fiabilidad y
comparar las diferencias entre los grupos, se debe probar que los resultados son consistentes,
utilizando métodos que muestren la inexistencia de multicolinealidad. Por ejemplo, realizar
un analisis de varianza con la prueba post hoc de Games-Howell, que implica una varianza
desigual entre los grupos. El método Games-Howell, recomendado por Ruxton y Beauchamp
(2008) y Toothaker (1993) cuando las varianzas son diferentes, es uno de los métodos
recientes mas robustos. Puede utilizarse en circunstancias en las que el numero de
observaciones varia entre los grupos, con varianzas heterogéneas y cuando no puede asumirse
la normalidad. Este método define un valor critico diferente para cada comparacién por pares,
que viene determinado por las varianzas y el numero de observaciones de cada grupo

comparado.

4.3.4. Modelo de Ecuaciones Estructurales

A partir del primer trabajo de Joreskog (1967) sobre el analisis factorial de maéaxima

verosimilitud, en posteriores estudios (Joreskog, 1970), el autor disefio la metodologia para la
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estimacion de sistemas de ecuaciones estructurales. En su forma mdas general, el método
permitia calcular los coeficientes y los errores en las ecuaciones (residuos, perturbaciones),
asi como los errores en las variables (errores de medicion, errores de observacion),
permitiendo realizar estimaciones de la matriz de varianza-covarianza de los residuos y de las

varianzas de los errores de medicion.

Desde su desarrollo, el modelo de ecuaciones estructurales (SEM) se ha convertido en el
modelo matematico mas utilizado para el andlisis de las relaciones causa-efecto entre las
variables latentes. Su capacidad para disefiar los modelos con este tipo de variables,
considerando al mismo tiempo diversas formas de error de medicion, hace que el SEM sea de
gran utilidad para diferentes campos de la investigacion cientifica. Especialmente es
apropiado en el campo de la investigacion del marketing, que suele centrarse en el examen de
fenomenos no observables como las actitudes, percepciones e intenciones de los

consumidores (Hair et al., 2017).

Antes de describir las caracteristicas de esta herramienta, es interesante describir los
diferentes tipos de variables que utilizan los modelos. Estas variables, o indicadores, se

pueden clasificar de la siguiente forma (Hair et al., 2004; Ruiz et al., 2010):

a) Segun su naturaleza:

- Variables cualitativas, que expresan una cualidad no medible. Entre ellas se pueden
encontrar las variables cualitativas nominales, que no admiten un ordenamiento como, por
ejemplo, sexo, ciudad de residencia, que seran dicotomicas cuando solo pueden tomar dos
valores excluyentes entre si. Las variables cualitativas que permiten algin tipo de
ordenamiento, como por ejemplo edad o categoria de hotel, se denominan ordinales. Entre
estas, se encuentran aquellas que utilizan para su valoracion la escala de Likert, muy
utilizada en ciencias sociales, ya que es muy sencilla de comprender y de facil tabulacion.

- Variables cuantitativas, son las que toman valores medibles que pueden expresarse en
alguna unidad. Existen dos tipos de variables cuantitativas: discretas y continuas. Las
variables discretas son las que solo admiten determinados valores, como por ejemplo
nimero de hijos o nimero de viajes/ano. Las variables continuas admiten cualquier valor

dentro de un intervalo, como por ejemplo temperatura o gasto diario.
b) Seglin su medicién:

- Variables observadas o indicadores, son aquellas que se pueden medir de forma directa,

como por ejemplo edad, formacion, ...
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- Variables latentes (o constructos), que son aquellas caracteristicas que se quieren medir
pero que no son observables directamente, como la satisfaccion, la actitud, ... Un caso
especifico de variable latente en los modelos de ecuaciones estructurales son las variables

de error, utilizadas para determinar la validez de los modelos disefiados.
c¢) Segun su papel en su relacion con otras variables:

- Variables exogenas o independientes, son las que afectan a otras variables y no reciben el
efecto de ninguna de ellas.

- Variable endogenas o dependientes, son aquellas que reciben el efecto de otra.
Una variable puede ser independiente en una relacion y dependiente en otra.

Los modelos de ecuaciones estructurales constan de dos partes: el modelo de medida y el
modelo de relaciones estructurales. El modelo de medida define la forma en que cada
constructo latente estd medido mediante sus indicadores observables, los errores que afectan a
las mediciones y las relaciones que se espera encontrar entre los constructos. El segundo, el
modelo de relaciones estructurales, es el que se desea estimar e incorpora los efectos y

relaciones entre los constructos o variables latentes (Ruiz et al., 2010).

Para el contraste de hipotesis, un modelo SEM se puede basar en la varianza de las variables
latentes y el modelo de regresion de minimos cuadrados parciales (PLS) o un modelo basado
en la covarianza (CB-SEM). El primero se utiliza para probar y confirmar una teoria, mientras
que el segundo sirve para desarrollar y confirmar una teoria ya existente (Reinartz et al.,

2009; Thompson et al., 1995).

En esta tesis se ha utilizado el analisis PLS al ajustarse mejor a la informacion disponible y
objetivo del estudio, ya que se utiliza cuando el investigador quiere predecir las variables
latentes del modelo o identificar las relaciones entre ellas. Desarrollado por Wold, Sjostrom y
Eriksson (2001), discipulos de Joreskog, como un enfoque complementario al SEM basado en
factores, PLS enfatiza en la prediccion y, al mismo tiempo, relaja las exigencias de los datos y
la especificacion de las relaciones. Para estimar los pardmetros del modelo, no trabaja con
variables latentes, sino con variables en bloque, que se basan en compuestos formados a partir
de los indicadores y aplica una serie de regresiones por minimos cuadrados ordinarios para
estimar las estructuras parciales del modelo, con el objetivo de minimizar los términos de
error (es decir, la varianza residual) de los constructos enddgenos. Dado que el PLS no estima

todas las relaciones del modelo simultaneamente, el enfoque permite estimar modelos
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complejos con tamafios de muestra pequefios. A diferencia del enfoque basado en la
covarianza (CB-SEM), no requiere la normalidad de los datos y es mas apropiado cuando la

investigacion es exploratoria en lugar de confirmatoria (Hair et al., 2017).

Una de las razones mas citadas para elegir el PLS es que se trata de una metodologia muy
adecuada si el tamano de la muestra es restringido, ya que 100 observaciones pueden ser
suficientes para alcanzar niveles aceptables de potencia estadistica con una buena calidad del
modelo de medicion, como demuestran Reinartz et al. (2009) en sus estudios. También los
resultados de Hair etal. (2017) mostraron que PLS es un estimador consistente de los
coeficientes del modelo de medicion y estructural, y que mejora conforme el tamafio de la

muestra supera las 100 observaciones.
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CAPITULO 5. TRABAJO DE INVESTIGACION 1 (INV1). IMPORTANCIA DE LAS
MEDIDAS IMPLANTADAS EN LOS HOTELES PARA HACER FRENTE A CRISIS
SANITARIAS. COMPARACION ENTRE LA PERCEPCION DE CLIENTES Y
GERENTES

Resumen

La aparicion y expansion generalizada del SRAS-CoV-2 tuvo importantes consecuencias en
el sector de los alojamientos turisticos espafioles y aument6 la preocupacion por la seguridad
sanitaria. Los hoteles tuvieron que hacer un gran esfuerzo para adaptar sus instalaciones a las
medidas sanitarias establecidas por las autoridades. Esta investigacion analiza las diferencias
entre clientes y gerentes, en relacion con la importancia que conceden a estas medidas
sanitarias para hacer frente a la expansion de los contagios, y se apoya en una encuesta a
clientes potenciales y entrevistas a directores de hoteles en Cordoba. Los resultados muestran
que las diferencias en la valoracion entre ambos grupos son mayores cuando la importancia de
la medida es menor también para ambos. Existe un acuerdo en la valoracion de las medidas
relacionadas con la limpieza, mientras que las relacionadas con la distancia y la tecnologia
muestran discrepancias. Estos resultados pueden orientar a los profesionales a preparar sus
instalaciones para futuras pandemias de acuerdo con el sentimiento de seguridad de los
clientes, evitando los efectos negativos sufridos por la reciente pandemia.

Abstract

The emergence and widespread spread of SARS-CoV-2 had a high impact on the Spanish
tourist accommodation sector, increasing health safety concerns. Hotels had to make a great
effort to adapt their facilities to the sanitary measures established by the authorities. This
research analyzes the differences between clients and managers in their assessment of the
importance of sanitary measures to prevent the spread of contagions. It is based on a survey of
tourists and interviews with hotel managers in Cordoba. The results show that the differences
in evaluation between the two groups are greater when the importance of the measure is lower
for both. There is also agreement in the evaluation of measures related to cleanliness, while
those related to technology show discrepancies. These findings may guide professionals in
preparing their facilities for future pandemics according to clients' sense of security, thus
avoiding the negative effects suffered during the recent pandemic.
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5.1. Introduccion

Aunque diferentes epidemias ya habian afectado al turismo en determinadas zonas del mundo
a lo largo del siglo XXI, ninguna habia causado efectos tan devastadores como la aparicion
del SARS-CoV-2 a principios de 2020. La reciente crisis sanitaria ha alterado los
comportamientos de los individuos y ha generado una mayor preocupacion por la seguridad,
en concreto por la seguridad sanitaria. La sociedad y los gobiernos han tomado conciencia de
la necesidad de establecer medidas para prevenir y controlar la propagacion de enfermedades.
Las recomendaciones para prevenir los contagios por COVID-19 incluyen, entre otras
medidas, el mantenimiento de una distancia de seguridad, el uso generalizado de mascarillas,

el lavado de manos y la desinfeccion de los espacios compartidos.

El sector turistico se ha visto doblemente afectado por la aparicion del reciente virus. Por un
lado, tras el aislamiento de zonas geograficas y el cierre de fronteras, la movilidad se redujo
drasticamente, situaciéon que no se habia producido en epidemias anteriores. Por otro lado,
para ofrecer mayor seguridad, los alojamientos han tenido que invertir en adaptar sus
establecimientos a las medidas sanitarias impuestas por las autoridades. Los hoteles no
estaban preparados para una crisis de este tipo, y la aplicacién urgente de medidas en la
pandemia no ha permitido evaluar previamente su impacto en la percepcion de seguridad de

los clientes ni de los gestores.

Todos los sectores relacionados con la actividad turistica se han visto afectados por esta
reduccion de los viajes. En concreto, el sector de la hosteleria ha tenido que cerrar
temporalmente muchos establecimientos. En otros casos, han diversificado su oferta para
mantener su actividad, adaptdndose a la demanda con fines distintos a los turisticos. Por
ejemplo, algunos alojamientos han ofrecido sus servicios a actividades de teletrabajo, o han
llegado a acuerdos con las autoridades para acoger a empleados sanitarios o a personas que
deben aislarse por estar en estrecho contacto con un positivo (Hoang et al., 2021). En Espafia,
diferentes acuerdos de los Ministerios de Sanidad y de Transportes, Movilidad y Agenda
Urbana, facilitaron la colaboracién de los alojamientos hoteleros para acoger a trabajadores

sanitarios y empleados de otros colectivos esenciales (HOSTELTUR, 2020).

La reduccion de la llegada de turistas ha sido generalizada en todo el mundo. Tal y como se
ha descrito en capitulo primero el de esta Tesis, durante el afio 2020 globalmente esta
reduccion fue de un 73% (UNWTO, 2021), y en Espafia los efectos fueron ain mas

devastadores. En un pais como Espafia, donde el turismo aportaba el 14% al PIB en 2019y la
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COVID-19 ha golpeado con fuerza, la caida de turistas durante 2020 fue del 80% (INE,
2022). En concreto, analizando los efectos sobre los alojamientos, el numero de
pernoctaciones en establecimientos hoteleros en Espafia cayd mensualmente de media un
82%, frente a los incrementos medios del 1,5% registrados en los meses previos al inicio de la
pandemia. Estas cifras obligan a reflexionar sobre qué hacer para que esta situacion no se

repita, y que el turismo y los viajes puedan ser compatibles con una crisis sanitaria.

En el inicio de la pandemia, las investigaciones se centraron en el efecto que tenian las
medidas implantadas para controlar la infeccion, entre las que se encontraban el aislamiento,
el rastreo de contactos y el mantenimiento de la distancia fisica (Chang et al., 2021; Hsiang

et al., 2020; Kucharski et al., 2020).

Mientras la pandemia avanzaba, los estudios se centraban en analizar sus efectos en el sector
turistico y qué estrategias debian poner en marcha las empresas para recuperar y consolidar su
negocio tras la crisis (Garrido-Moreno et al., 2021; Su, 2022). Tras las frecuentes epidemias
causadas por virus respiratorios en este siglo, SARS (2002), gripe A (HIN1) (2009), MERS
(2012) y SARS-CoV-2 (2019), es fundamental estar preparados para el futuro, limitar los
efectos que una nueva crisis puede provocar en el sector y mantener la ocupacion hotelera.
Una estancia segura, que cree valor para los clientes y la sociedad en general, se ha convertido

en uno de los principales objetivos de los alojamientos en estos momentos.

En relacidn con la recuperacion de la demanda hotelera tras la ultima pandemia, encontramos
estudios como el de Zhang y Lu (2021), que recomiendan estrategias para gestionar la crisis
sanitaria. Mientras que Garrido-Moreno et al. (2021) analizan la opinion de los gerentes sobre
las medidas necesarias para la recuperacion de la actividad tras la COVID-19. Por su parte,
Yu etal. (2021) centran su trabajo en recabar informaciéon sobre la opiniéon de los
consumidores sobre las medidas que proporcionan una mayor seguridad sanitaria en los
alojamientos. Sin embargo, la revision de la literatura sobre el sector hotelero ha puesto de
manifiesto la ausencia de estudios previos que analicen las diferencias entre gestores y
clientes sobre su percepcion de la importancia de las medidas de prevencion del contagio

implantadas en los hoteles, y que van a proporcionar una estancia mas segura al huésped.

Con este trabajo se pretende llenar este vacio en la literatura y ofrecer una valiosa aportacion
a los profesionales del sector, mostrando las medidas que pueden aumentar la percepcion de
seguridad de los clientes y promover asi el aumento de la ocupacion. Bajo el marco tedrico de

la Teoria de los Grupos de Interés (Freeman, 1994), este estudio pretende identificar los
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puntos de divergencia y convergencia entre dos de las partes interesadas, en este caso, los

clientes y los directivos.

Es importante determinar las diferencias, si es que las hay, para que los gerentes puedan

desarrollar estrategias de caracter operativo, asi como estrategias de marketing mas exitosas.
Con este objetivo, a continuacidn, se intenta responder a las siguientes preguntas:

PG1 En relacion con las medidas implantadas en los hoteles para hacer frente a la
COVID-19, ;existen diferencias entre clientes y gerentes en la percepcion de importancia

hacia tales medidas?

Durante la pandemia de la COVID-19 las autoridades han indicado a los establecimientos
hoteleres las medidas que debian implantar para evitar la trasmision del virus (estas medidas
han sido descritas anteriormente en el capitulo 2, pag. 43). Estas medias estaban
fundamentalmente relacionadas con la limpieza e higiene y el mantenimiento de la distancia
de seguridad entre los clientes y entre los empleados. Por su parte, los hoteles han introducido
diferentes medidas relacionadas con el uso de la tecnologia, también dirigidas a evitar el
contacto entre clientes y empleados. Atendiendo a las caracteristicas de estas medidas, se

plantea también la siguiente pregunta:

PG2 Teniendo en cuenta que las medidas pueden agruparse en medidas para asegurar la
distancia de seguridad, para favorecer la limpieza y las basadas en las tecnologias, /existen
diferencias entre la importancia que conceden los clientes y los gerentes a estas tres

dimensiones?
5.2. La teoria de los grupos de interés y su aplicacion al sector turistico

Desde finales del siglo XX, las empresas han desarrollado su actividad en un entorno cada vez
mas cambiante e inestable. Han tenido que reaccionar ante cambios que afectaban a sus
actividades y a las relaciones con otros grupos externos. Reunir los intereses de todas las
partes interesadas es la base de la Teoria de los Grupos de Interés, en la que éstas se definen
como: "grupos e individuos que pueden afectar o se ven afectados por el cumplimiento de los
objetivos de la organizacion" (Freeman, 1984, pag. 25). En su definicién, Freeman ya no
utiliza el concepto tradicional de beneficio, introduciendo la idea de grupos sobre los que la

actividad de la empresa puede tener un efecto, aunque no participen directamente en ella.

En el &mbito del sector turistico, diversos autores se han ocupado de la gestion de destinos y
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establecimientos turisticos, considerando los intereses de los diferentes grupos de interés que
intervienen en la oferta turistica y mostrando el valor aportado por los mismos (Douglas &
Lubbe, 2006; Stewart & Cole, 2003; L. Yang & Wall, 2009). Currie et al. (2009) afiaden al
andlisis de viabilidad de un proyecto los intereses de terceros, no solo los intereses de los
gestores, y sus resultados sugieren que el andlisis sistematico de las partes interesadas es

beneficioso y valioso en el contexto del analisis de viabilidad.

En concreto, en el sector de los alojamientos turisticos, Chan y Lam (2013) investigan la
brecha entre las opiniones de los huéspedes y los responsables de seguridad sobre las
instalaciones de seguridad de los hoteles, un factor relevante a la hora de seleccionar un hotel.
Wang et al. (2014) centran sus estudios en identificar aquellos factores que influyen en la

formacion de la confianza de los grupos de interés en los establecimientos hoteleros.

La convergencia de los intereses de gestores y usuarios puede tener efectos positivos en la
satisfaccion global de los clientes con los servicios del establecimiento, si las medidas
implantadas por los primeros son valoradas positivamente por los segundos. Si esto ocurre,
repercutird en la fidelizacion y rentabilidad del cliente. Por lo tanto, conocer las diferencias en
la importancia de las medidas aplicadas podria aportar informacién valiosa para tomar

decisiones de inversion realmente eficaces, garantizando asi su éxito.
5.3. Metodologia

Para llevar a cabo esta investigacion, se utilizaron los datos recabados tanto del cuestionario
dirigido a clientes potenciales como del cuestionario dirigido a gerentes de hoteles (ver
capitulo 4, relativo a la metodologia, para mas detalles). Y, en concreto, en ambos casos, se
analizaron las variables relativas a la importancia de las medidas de seguridad e higiene

implantadas por los hoteles para hacer frente a la COVID-19.

En cuanto al analisis de los datos, para identificar las diferencias relevantes entre las
distribuciones de las respuestas a la importancia de las medidas de los dos grupos de interés
se utilizd la prueba de Mann-Whitney (pag. 64), como alternativa no paramétrica al contraste
de medias (Ruxton, 2006). Esta prueba se recomienda para muestras pequefias y cuando se
trata de grupos independientes, como los de este estudio. Para comprobar la correcta
agrupacion de las medidas en las dimensiones propuestas, Limpieza, Distancia y Tecnologia,

se utilizo un andlisis factorial (pag. 65).

El tratamiento de los datos se ha realizado con la plataforma de software estadistico SPSS.
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5.4.1. Caracteristicas de las muestras

a) Clientes de establecimientos turisticos
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Por lo que se refiere a las caracteristicas sociodemograficas de la muestra, compuesta por

521 clientes potenciales, destacariamos que se trata una muestra equilibrada entre hombres

y mujeres, la mayoria reside en Andalucia (83%), son mayores de 35 afos (83%), tienen

estudios superiores (82%) y cuentan con ingresos mensuales superiores a 1.500 euros

(64%). En relacion con sus motivos para viajar, predominan los viajes de ocio (94%),

aunque también el 35% viaja por trabajo. En la Figura 11 se detallan las caracteristicas

sociodemograficas de la muestra.

Figura 11. Caracteristicas de la muestra de clientes
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Edad

Formacion
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Residencia

habitual
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Alojamiento

Mujer |[::::
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18 -34
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700-1.500 euros
1.501-3.000 euros
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Nosabe /No contesta

Andalucia

|| 44%
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Ocio

Motivo del viaje Negocios |

Ambos

Hoteles economicos
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Hotel- Apartamento
Otros

27%
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Por ultimo, el 36% declar6 que pertenece o podria pertenecer a un grupo de riesgo.
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b) Gerentes de alojamientos de Cordoba

Se contactd con 14 gerentes de establecimientos hoteleros de la ciudad de Cordoba, el 70%
supervisaba un establecimiento de 3 estrellas o superior. En la ciudad de Coérdoba los
establecimientos de estas categorias suponen el 50% del total de los establecimientos y el
77% de las plazas ofertadas (Figura 12) (IMTUR, 2022). Dado que el 64% de los clientes
encuestados se alojan en establecimientos de este nivel (hoteles de precio medio y de lujo,
Figura 11), es adecuado comparar las opiniones manifestadas por estos gerentes con las

expresadas por los clientes del estudio.

Por lo que se refiere a las caracteristicas demograficas de la muestra de gerentes utilizada,
la mayoria son hombres (78,6%). Lo encuestados con edades comprendidas entre los 35 y
49 afios son el 71,4%, mientras que el 28,6% restante se corresponde a los incluidos en el
rango entre 50 y 69 afios. También el 78,6% de los encuestados cuentan con estudios

universitarios o superiores.

Figura 12. Distribucion de alojamientos hoteleros y plazas ofertadas por categorias en la
ciudad de Cérdoba a diciembre de 2021

N° DE ESTABLECIMIENTOS PLAZAS OFERTADAS
o
. - %
0,
3% 16% 6% 9%
e
e 14%
31%
sk
deded
0,
34% e 17%
deded 54%
16%

Nota: Solo se computan hoteles, no incluye pensiones ni hostales

Fuente: Elaboracion propia a partir de informacion de IMTUR (2022)

Se ha consultado a estos gerentes cudles han sido las acciones que mas se han desarrollado
durante la pandemia en sus establecimientos. Las mas utilizadas han sido: Reduccion de
precios con el lanzamiento de ofertas especiales, costes generales mediante el cierre de las
instalaciones menos utilizadas, y costes de personal reduciendo el niimero de dias

laborables.

En general, las acciones realizadas han ido dirigidas a la promocidon y marketing del

establecimiento y a la reduccion de costes generales, mientras que las medidas que afectan
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a la situacion de los empleados han sido menos utilizadas (Tabla 10). A este respecto, la
instauracion de los ERTE ha permitido inicialmente el mantenimiento de las plantillas,

pese al cierre de los establecimientos durante las etapas mas duras de la pandemia.

Tabla 10. Practicas empleadas en los establecimientos hoteleros durante la pandemia

MEDIDAS %*
Marketing y Comercializacion 61%
Reduccion de precios en ofertas especiales 86%
Comercializacion y promocion de nuevos productos o servicios 57%
Marketing a nuevos segmentos 50%
Comercializacion a turistas nacionales en campafias conjuntas con comerciantes 579%
locales

Comercializacion a turistas extranjeros con un enfoque especifico en las 36%
caracteristicas distintivas de la ubicacion y la seguridad relativa

Publicidad en diferentes canales de medios 79%
Costes 57%
Reduccion de costes, posponiendo el mantenimiento de la oficina 57%
Reduccidn de costes, posponiendo el mantenimiento de los sistemas 57%
Reduccidn de costes, mediante la compra de suministros de oficina de menor costo 57%
Reduccion de costes, cerrando las instalaciones menos utilizadas 79%
Extender crédito 50%
Aplazar pagos programados 43%
Recursos Humanos 17%
Reduccion de los empleados activos, mediante el despido de empleados 14%
Reduccidn de los empleados activos, por vacaciones no remuneradas 7%
Reducir el numero de horas de oficina o el nimero de dias laborables 71%
Congelar o reducir las tarifas salariales 29%
Sustitucion de empleados de alta antigiiedad por nuevos empleados 0%
Mayor dependencia de recursos humanos subcontratados 0%
Proporcionar planes voluntarios de jubilacién anticipada o renuncia 0%

*Nota: Valoracion >=3 en una escala de Likert de 1="No se ha empleado en absoluto’ a 5="Se ha empleado

mucho’

5.4.2. Importancia media de las medidas ante la COVID-19

Para comparar la importancia que dan clientes y gestores a las medidas destinadas a aumentar
la seguridad de la estancia en un hotel, se contrasta la media observada en cada uno de los
grupos. Los resultados indican que, en general, ambos grupos consideran importantes las
medidas, con una valoracion ligeramente superior por parte de los clientes (un promedio de
4,04 por parte de clientes, frente a un promedio de 3,86 por parte de gerentes, en una escala de
1 a 5). Los clientes otorgan mayor importancia a 18 de las medidas, y las califican con mayor
frecuencia con la maxima puntuacion, en 20 de los items la moda es 5, mientras que en el

grupo de gestores esto ocurre en 13 de ellas (Tabla 11).
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Tabla 11. Medidas sanitarias. Comparacion de la importancia media de la valoracién dada por Clientes y Gestores

Test U Fiabilidad
Clientes Gerentes Mann-Whitney
rk media  desv.moda rk media desv.moda Diferencia Sig Alfa de
tipica tipica medias Cronbach

promedio DISTANCIA 4,13 3,95 0,18 0,938
a Los empleados llevan mascarilla todo el tiempo 2 4,60 0,896 5 1 479 0426 5 -0,19 0,761
bMesas y asientos separados en zonas comunes, restaurantes y bares 3 4,58 0,856 5 10 4,43 0,514 4 0,15 0,035*
¢ Los empleados conocen los protocolos de salud y seguridad 6 4,51 0,907 5 4 464 0,633 5 -0,13 0,796
d Se anima a los clientes a llevar mascarilla 9 443 1,023 5 3 471 0469 5 -0,28 0,610
e Limites al niimero de clientes atendidos 13 4,20 0,998 5 16 3,93 0,997 4 0,27 0,191
f Controles de temperatura a empleados a la llegada al trabajo 14 4,10 1,186 5 15 4,00 1,240 5 0,10 0,652
g Los empleados mantienen una distancia minima entre compafieros 16 4,04 1,059 5 14 4,14 0,864 4 -0,10 0,920
h Test de COVID-19 mensuales a empleados 17 4,00 1,163 5 23 3,14 1,292 3 0,86 0,007*
i Pantallas de proteccion de metacrilato en el mostrador 18 3,90 1,042 4 11 436 0929 5 -0,46 0,073*
j Controles de temperatura a la llegada de los clientes 20 3,78 1,247 5 21 3,36 1,336 5 0,42 0,211
k Mantener las habitaciones vacias al menos una noche tras salida del huésped 21 3,73 1,244 5 27 2,21 1,051 2 1,52 0,000%*
| Sefiales en el suelo para garantizar una distancia fisica minima 23 3,69 1,000 4 18 3,64 1,550 5 0,04 0,695

promedio LIMPIEZA 4,31 4,33 -0,02 0,938
Il Limpieza mas rigurosa y frecuente de las superficies en las zonas comunes 1 4,62 0,847 5 5 464 0497 5 -0,02 0,427
mLos empleados son meticulosos al lavar y desinfectar las manos 4 454 0,905 5 2 479 0426 5 -0,25 0,465
n Limpieza con desinfectantes de mesas y asientos del restaurante 5 4,53 0,857 5 7 4,50 0,519 4 0,03 0,255
il Suficiente limpieza y desinfeccion de las habitaciones 8 4,44 0,947 5 6 4,57 0,514 5 -0,13 0,833
o Desinfeccion superficies de las zonas de trabajo del personal (escritorios y mesas) 10 4,32 0,978 5 8 4,50 0,519 5 -0,18 0,956
p Desinfeccion equipos de trabajo (teléfonos, teclados, impresoras...) 11 4,27 0,989 5 9 4,50 0,519 5 -0,23 0,750
q Dispensadores de desinfectante para manos disponibles en todas las instalaciones 12 426 1,041 5 12 436 0,497 4 -0,09 0,483
1 Gestion periddica por empresas profesionales de higiene de espacios de trabajo 15 4,09 1,074 5 17 3,71 1,383 4 0,38 0,277
s Servicio de limpieza diario opcional: sin limpieza, las toallas se dejan fuera 22 3,70 1,152 4 20 343 1,222 3 0,28 0,364

promedio TECNOLOGIA 3,54 3,09 0,45 0,889
t Controles de climatizacion y ventilacién que garanticen calidad del aire 7 4,47 0918 5 13 4,21 0,699 4 0,26 0,037*
u Habitaciones equipadas con purificadores de aire 19 3,85 1,147 5 26 2,57 1,016 2 1,28 0,000*
v Pagos sin contacto, por mévil o las tarjetas sin contacto 24 3,64 1,196 4 19 3,57 1,222 3 0,07 0,789
wUso de los ascensores sin contacto 25 348 1,154 4 22 321 1477 4 0,26 0,595
x Auto check-in y auto check-out 26 3,46 1,229 4 24 3,07 1,639 5 0,39 0,400
y Entrada sin llave o llaves digitales para las habitaciones 27 345 1,189 4 25 2,79 1,188 3 0,66 0,041*
z Uso de robots de servicio 28 2,45 1,144 3 28 2,21 1,051 2 0,23 0,471

promedio total 4,04 1,053 3,86 0918 0,18

rk= Ranking

Sig.* Existen diferencias en la distribucion de las variables para ambos grupos de interés a un nivel de significacion de 0,10. Se rechaza la hipotesis nula

M¢étodo de componentes principales; factores con valores propios superiores a 1; Rotacion varimax
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Las medidas mas valoradas por los clientes, con una media superior a 4.5 son (Figura 13):
Il Limpieza mas rigurosa y frecuente de las superficies en las zonas comunes, (quinta mas
valorada por los gerentes) , a Los empleados llevan mdscaras todo el tiempo (primera)’,
b Mesas y asientos separados en zonas comunes, restaurantes y bares (décima), m_Los
empleados son meticulosos al lavar y desinfectar las manos (segunda), n_Limpieza con
desinfectantes de mesas y asientos del restaurante (séptima), ¢_Los empleados conocen los

protocolos de salud y seguridad (cuarta).

Es interesante destacar que la medida z Uso de robots de servicio, es la medida menos
valorada por ambos colectivos, los gerentes solo le otorgan una importancia promedio de
2,21, por lo que su introduccion no mejoraria la imagen de la seguridad del establecimiento,
como ya habian sefnalado estudios previos (Chiang & Trimi, 2020). Se trata, por tanto, de una
medida cuya implantacion se puede posponer, evitando gastos de un importe elevado y de una

utilidad que parece no demostrada hasta el momento.

En general, las medidas analizadas son mas importantes para los clientes, y cuanto mayor es

la importancia para ambos grupos, menor es la diferencia entre sus valoraciones.

Figura 13. Importancia media en funcion de la valoracion del cliente
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5.4.3. Diferencias relevantes entre la importancia otorgada a las medidas por clientes y

directivos

Para responder a la PG1, tras realizar la prueba de contraste de medias de Mann-Whitney,

para un intervalo de confianza del 90%, encontramos algunas variables con diferencias

! Entre paréntesis, la posicion en el ranking (rk) para los gerentes
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significativas entre los dos grupos (valor p<0,10, no se puede afirmar que las distribuciones

entre las dos muestras coincidan, se rechaza Ho (Figura 14).

La importancia concedida a k& Mantener las habitaciones vacias al menos una noche tras
salida del huésped es la que presenta la mayor diferencia entre las medias de los dos grupos.
No existe relacion entre las dos distribuciones (valor p=0,000). Aunque no figura entre las
mas valoradas por los clientes (promedio 3,73), es la medida menos valorada por los
directivos (2,21), lo que arroja una diferencia de 1,52. A continuacién, la segunda mayor
diferencia es la de las u_Habitaciones equipadas con purificadores de aire (valor p=0,000) y
cuya importancia media para los clientes es de 3,85, mientras que para los directivos es de

2,79.

También se observan diferencias significativas en las distribuciones de las medidas /4 Test de
COVID-19 mensuales a empleados, b _Mesas y asientos separados en zonas comunes,
restaurantes y bares, t Controles de climatizacion y ventilacion que garanticen calidad del
aire, y_Entrada sin llave o llaves digitales para las habitaciones e i_Pantallas de proteccion

de metacrilato en el mostrador.

Figura 14. Diferencias relevantes. Ordenadas por p-valor (Mann-Whitney ascendente)
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En el caso de las medidas b y ¢, la elevada importancia que dan los clientes a estas medidas
(promedio de 4,58 y 4,47), deberia ser tenida en cuenta por los gerentes y plantear la
introduccion de estas por su contribucion a la percepcion de seguridad que puede contribuir a

la hora de seleccionar el alojamiento.

Entre las diferencias significativas, la i Pantallas de proteccion de metacrilato en el
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mostrador es la Gnica con mayor importancia para el grupo de gerentes, quienes la puntian
con 4,36 frente al 3,90 de los clientes. Esta medida estd incluida en las directrices y
recomendaciones de la Secretaria de Estado de Turismo (ICTE, 2020), y es una medida que
contribuye especificamente a la proteccion de los empleados, lo que puede justificar la mayor

preocupacion para los gerentes.

5.4.4. Diferencias agrupadas por dimensiones

Las 28 medidas se han agrupado en funcion de si estan relacionadas con el mantenimiento de
la distancia de seguridad (Distancia), la limpieza de las instalaciones y la higiene personal
(Limpieza), o el uso de tecnologia para la implantacion de protocolos de seguridad
(Tecnologia). Para comprobar si estas agrupaciones son correctas se ha realizado un AFC,
calculando el a de Cronbach de cada agrupacion, cuyo resultado es superior a 0,7 para todas
ellas, por lo que podemos confirmar que estas agrupaciones son correctas, y los items tienen
una consistencia interna relativamente alta (autovalor>1). En la Tabla 11 se detallan las

medidas incluidas en cada grupo y su alfa de Conbrach.

Las medidas relacionadas con la LIMPIEZA son las méas importantes y tienen una valoracion
media similar tanto para los clientes (4,31) como para los directivos (4,33) (Figura 3). En este
grupo no se observa ninguna medida en la que exista diferencia significativa entre las

distribuciones de ambos grupos, para todas ella p valor > 0,100.

Las medidas relacionadas con la DISTANCIA de seguridad son también para ambos grupos
de interés, aunque son algo mas valoradas por los clientes, quienes le otorgan una importancia

promedio de 4,13 (0,18 por encima de los gerentes) (Figura 15).

En cuatro de ellas existen diferencias significativas entre la distribucion de los resultados

observados para ambos grupos.

Dentro de este grupo k_Mantener las habitaciones vacias al menos una noche tras salida del
huésped. Para esta medida, no solo existen diferencias significativas en la distribucion de las
muestras (valor p = 0.000), también es, como se ha comentado previamente, la medida que
mayores diferencias presenta en el promedio de importancia que otorgan clientes y gerentes

(dif. 1,52), siendo una de las menos valoradas por este tltimo grupo (promedio 2,21).
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En este grupo también se incluyen otras tres medidas con diferencias significativas como
i_Pantallas de proteccion de metacrilato en el mostrador, b_Mesas y asientos separados en
zonas comunes, restaurantes y bares y h_Test de COVID-19 mensuales a empleados. En
relaciébn con esta ultima, la menor disponibilidad y el elevado coste de las pruebas
diagnodsticas en el momento de la encuesta, enero de 2021, pueden haber causado cierta
reticencia por parte de los directivos y no haberla valorado mucho (se encuentra en la

posicion 23 de las 28 en el ranking de los gerentes).

Figura 15. Importancia media. Clasificacion segiin dimensiones
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Las mayores diferencias en las valoraciones de la importancia se encuentran en las medidas
relacionadas con el uso de la TECNOLOGIA, que también son en promedio las menos
valoradas por ambos colectivos. Estos resultados coinciden con investigaciones anteriores
(Garrido-Moreno et al., 2021). No obstante, y debido a que en algunos casos son utiles para el
mantenimiento de la distancia de seguridad, los hoteles han desarrollado productos o modelos

de servicio basados en las TIC en la reciente pandemia (Su, 2022).

Dentro de esta agrupacion se encuentran tres medidas para las que existen diferencias
significativas en la distribucion de las dos muestras. Entre ellas se encuentra la introduccion
de u_Habitaciones equipadas con purificadores de aire. Se trata de una medida que también
presenta una elevada diferencia entre el promedio de importancia para clientes y gerentes (dif.

1,28). Los gerentes solo le conceden una importancia media de 2,57 (posicion 26 del ranking).

También entre las medidas que configuran esta dimension encontramos diferencias

significativas en y _Entrada sin llave o llaves digitales para las habitaciones y t Controles de
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climatizacion y ventilacion que garanticen calidad del aire. La primera de estas (), no solo
presenta diferencia en las distribuciones, también se trata de una medida poco valorada por
ambos grupos (para los clientes se encuentra en la posicion 27 del ranking y para los gerentes

en la posicion 25).

En relacion con el segundo objetivo de este trabajo, la respuesta a la PG2: Teniendo en
cuenta que las medidas pueden agruparse en medidas para asegurar la distancia de
seguridad, para favorecer la limpieza y las basadas en las tecnologias, ;jexisten diferencias
entre la importancia que conceden los clientes y los gerentes a estas tr, es dimensiones?,

podemos afirmar que:

Las medidas relacionadas con la LIMPIEZA de las instalaciones son las més importantes
para los clientes y los gerentes. Ademas, son sobre las que existe mayor acuerdo, no

existiendo entre ninguna de las medidas incluidas en el grupo een diferencias significativas.

Entre las medidas relacionadas con la DISTANCIA de seguridad, aunque también son
importantes, existen cuatro de ellas cuya distribucion es significativamente diferente para

ambos grupos.

Por tltimo, las relacionadas con la introducciéon de TECNOLOGIA para el control de
infecciones, son las menos valoradas por ambos colectivos y en tres de ellas existen

diferencias significativas.

5.5. Discusion y conclusiones

Los brotes epidémicos cada vez se suceden con mayor frecuencia y con efectos mas amplios,
una de las consecuencias de la globalizacion de los mercados y el aumento de las
migraciones. Tras la aparicion de la COVID-19, las restricciones a la movilidad y el miedo a
infectarse han afectado considerablemente al sector turistico, que nunca habia sufrido efectos
tan negativos. Se produjo una reduccion de mas del 70% en el niimero de turistas de todo el
mundo (UNWTO, 2021). En el caso de Espaiia, esta reduccion fue superior al 80% (INE,
2022). Estas circunstancias justifican la realizacion de estudios encaminados a preparar al
sector para futuras crisis sanitarias, y evitar que los desastrosos efectos de la reciente crisis

sobre la economia no vuelvan a producirse.

Esta investigacion es el primer estudio que compara la importancia que clientes y gerentes
otorgan a las medidas que pueden ser implantadas en un alojamiento para que los clientes se

sientan mas seguros en su estancia en un hotel en periodos de crisis sanitaria.
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Las autoridades han emitido recomendaciones para garantizar la salud y la seguridad de
empleados y clientes, y los establecimientos también han introducido medidas adicionales de
forma voluntaria. La aplicacion urgente de estas medidas en la reciente pandemia no ha
permitido valorar previamente la opinion de clientes y directivos. El acuerdo entre ambas
partes puede contribuir a aumentar la ocupacion en los establecimientos, al coincidir los
intereses de los gerentes con los aspectos que valoran los clientes, buscando un acuerdo sobre

las medidas que son importantes para ambos grupos.

El objetivo de las organizaciones es la creacion de valor a largo plazo, que no se basa en
elementos que generen rivalidad y conflicto entre las partes, sino que se basa en la busqueda
del entendimiento mutuo y la colaboracion, centrandose en aquello en lo que estan de acuerdo
(Kujala et al., 2016). Asimismo, Jang et al. (2017) destacan la influencia positiva que supone
considerar las opiniones de los diferentes grupos de interés en las decisiones de la empresa,

tanto en los resultados financieros, como en el desempefio no financiero.

Por esta razon, y utilizando como marco tedrico la Teoria de los Stakeholders (Freeman,
1984), se han identificado las coincidencias o diferencias entre las opiniones sobre las
medidas de seguridad de los clientes y los gestores de los establecimientos hoteleros. En esta
direccion, varios autores sefalan la utilidad que tiene para la direccion conocer las diferencias
en la valoracion de sus decisiones por parte de los distintos grupos de interés (Chan & Lam,
2013; Chang et al., 2021; Pérez & Rodriguez del Bosque, 2014; L. Wang et al., 2014). De
acuerdo con estas afirmaciones, la introducciéon de medidas para prevenir infecciones puede
favorecer la intencidén de permanecer en un hotel, incrementando de esta forma la ocupacion,
y consiguientemente su rentabilidad, de ahi la importancia de identificar intereses conjuntos y

elementos divergentes entre huéspedes y gestores.

El valor aportado al cliente puede justificar el coste de implantacion de la medida a largo
plazo. Song et al. (2022) revelan la importancia de que los directores de hotel tengan en
cuenta la opinion de los clientes, ya que el servicio se convertird en un factor critico para la
satisfaccion de los clientes tras la pandemia de la COVID-19. Este estudio analiza 28 medidas
que los hoteles pueden incorporar para garantizar la seguridad de los usuarios, comparando

las opiniones sobre su importancia de los clientes y gerentes.

Como implicaciones practicas, el estudio identifica diferencias entre la opinidon ambos grupos
de interés, que podrian ser utiles para los gerentes a la hora de disefar su estrategia en

situaciones de crisis sanitarias. En general, las medidas analizadas son mas importantes para
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los clientes, y cuanto mayor es la importancia que ambos grupos conceden a las mismas,
menor es la diferencia entre ellos. Existe una coincidencia en las medidas mas importantes:

limpieza rigurosa de las zonas comunes, uso de mascarillas y lavado de manos.

Tras realizar el andlisis podemos concluir la existencia de diferencias significativas en las
distribuciones de siete de las medidas, que deberian ser evaluadas por los gerentes y decidir
sobre la implantacion de estas, tras un estudio del coste y del beneficio que pudieran

proporcionar.

Se han agrupado las medidas en funcién de su relacion con tres dimensiones: LIMPIEZA e
higiene en los establecimientos, el mantenimiento de la DISTANCIA de seguridad (ambos
aspectos han sido los objetivos de las medidas impuestas por las autoridades para el control de
la COVID-19) y el uso de la TECNOLOGIA (utilizado por los establecimientos en la reciente
pandemia para evitar los contagios). Se encuentra que el mayor acuerdo entre ambos grupos
de interés se encuentra en las medidas relacionadas con la LIMPIEZA e higiene, en esta
dimension no se ha encontrado ninguna medida con diferencia significativa en ambos grupos
y ademads es la mas valorada (4,3 de promedio). Por su parte Hung et al. (2018) en su estudio
sobre la respuesta de los hoteles al SARS y la gripe A, encontraron que el control de la
higiene en los hoteles podria ayudar a mitigar el impacto de las enfermedades infecciosas,

objetivo de las medidas analizadas en este estudio.

Por lo que respecta a la dimension DISTANCIA, se han encontrado diferencias significativas
en cuatro de las medidas. Entre ellas la k Mantener las habitaciones vacias al menos una
noche tras salida del huésped, que ademés es una de las menos valoradas por los gerentes
(posicion en el ranking 27 de las 28 medidas analizadas). Los hoteles podrian informar a los
clientes detalladamente sobre la desinfeccion de las habitaciones después de que los
huéspedes se hayan marchado, con lo que se reduciria su preocupacion por el contagio, como

sugieren estudios anteriores (Wen & Liu-Lastres, 2022; Yen et al., 2021).

Otras medidas sobre las que también existen diferencias son: i Pantallas de proteccion de
metacrilato en el mostrador, b_Mesas y asientos separados en zonas comunes, restaurantes y
bares 'y h_Test de COVID-19 mensuales a empleados. Investigaciones anteriores indican que
el uso de la mascarilla por parte de los empleados afecta positivamente a la percepcion que

tiene el cliente de la calidad y fiabilidad del establecimiento (Liang & Wu, 2022).

La i Pantallas de proteccion de metacrilato en el mostrador, una de las recomendaciones de

las autoridades, se ha implantado ampliamente en los establecimientos. Es una barrera para la
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comunicacion, que afecta al momento en que el cliente es recibido, es decir, influye en la
primera impresion que el cliente tiene del establecimiento. Supone una barrera fisica y
psicologica que, en algunos casos, conduce a una posible mala interpretacion de las
instrucciones o recomendaciones. Presenta un sesgo significativo a favor de los directivos
(+0,46), que le dan una importancia media de 4,36, pero no es de las mas valoradas por los
clientes, puesto 18 en el ranking. Pese a ser una de las medidas impuesta por las autoridades
durante la pandemia de COVID-19, convendria reflexionar sobre su utilidad en la prevencion

de los contagios, sopesando su efecto negativo sobre el servicio prestado.

Las medidas relacionadas con la introduccion de TECNOLOGIA para el control de
infecciones son las menos valoradas por ambos grupos y son en las que se observa mayor

discrepancia. Entre ellas se encuentran las cinco menos valoradas por los clientes.

Entre las siete medidas analizadas en esta agrupacion, en tres de ellas existe una diferencia
significativa entra los clientes y gerentes: u_Habitaciones equipadas con purificadores de
aire, y _Entrada sin llave o llaves digitales para las habitaciones y t Controles de
climatizacion y ventilacion que garanticen calidad del aire. Los gerentes deben considerar si
el coste que conlleva la implantacion de estas medidas esta justificado, ya que, exceptuando la
ultima relacionada con los controles de climatizacion y ventilacion, a las significativas
discrepancias entre los grupos, se une la poca importancia que conceden ambos grupos.
Algunas medidas contribuyen a la limpieza (controles del sistema de ventilacion o
purificadores de aire, por ejemplo) y al mantenimiento de la distancia de seguridad (auto
check-in y auto check-out o pago sin contacto). Por ello, seria aconsejable que los gestores
valoraran el impacto que pueden tener en la percepcion de seguridad de los clientes a la hora

de tomar decisiones sobre su implantacion.

Como implicaciones practicas, estos resultados pueden orientar a los profesionales del sector
a la hora de dirigir sus inversiones para proporcionar seguridad a los clientes y preparar sus
instalaciones para futuras epidemias, contribuyendo a evitar los nefastos efectos sufridos por

el sector como consecuencia de la reciente pandemia de COVID-19.
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CAPITULO 6. TRABAJO DE INVESTIGACION 2 (INV2). EL IMPACTO DE LOS
VALORES EGOISTAS Y SOCIO-ALTRUISTAS EN LA INTENCION DE LOS
CONSUMIDORES DE ALOJARSE EN HOTELES SEGUROS?

Resumen

Durante el primer afio de la pandemia de COVID-19, muchas personas estaban dispuestas a
viajar, en funcion de las medidas de seguridad e higiene contra los contagios que existian a lo
largo de las diferentes etapas del viaje, incluida la epata de estancia en el hotel. Esto es un
ejemplo de la concienciacion hacia la COVID-19, que obligd a las empresas de servicios
turisticos a aplicar mayores medidas de seguridad e higiene. También ha supuesto un motivo
para que académicos y gerentes traten de mejorar la comprension del comportamiento de
compra segura de los clientes en un contexto de crisis sanitaria. Los valores egoistas y socio-
altruistas son factores clave para determinar los comportamientos pro-sociales, como el
comportamiento de compra segura desde un punto de vista sanitario, sin embargo, ningiin
estudio examina el efecto de estos valores en dichos comportamientos. Esta investigacion
pretende desarrollar y probar un modelo para analizar el impacto de los valores egoistas y
socio-altruistas en las intenciones de los huéspedes de alojarse en hoteles seguros durante la
pandemia de COVID-19, integrando la Teoria del Comportamiento Planificado y la Teoria
del Valor-Creencia-Norma. Con la informacion recogida de 521 huéspedes potenciales
residentes en Espafia, lo resultados revelan que los valores, tanto los egoistas como los socio-
altruistas, influyen en la intencion, aunque es mayor el impacto de los valores egoistas.

Abstract

During the first year of the COVID-19 pandemic, many people were willing to travel based
on the safety and hygiene measures against infection that were in place throughout the
different stages of travel, including the hotel stay. The COVID-19 awareness forced tourism
service companies to implement greater safety and hygiene measures. It also provided a
reason for academics and managers to try to improve the understanding of customers' safe
purchasing behavior in a health crisis context. Selfish and socio-altruistic values are key
factors in determining pro-social behaviors, such as safe shopping behavior from a health
point of view, any study has examined until today the effect of these values on such
behaviors. This research aims to develop and test a model to analyze the impact of selfish and
socio-altruistic values on guests' intentions to stay in safe hotels during the COVID-19
pandemic by integrating the Theory of Planned Behavior and the Theory of Value-Belief-
Norm. With data collected from 521 potential guests residing in Spain, results reveal that,
both selfish and socio-altruistic, values influence intention, although the impact of selfish
values is greater.

2 Este capitulo ha sido publicado en 2022 en la revista Current Issues in Tourism, Volumen 25 (24) con el titulo:
“The impact of egoistic and social-altruistic values on consumers’ intention to stay at safe hotels in the COVID-
19 era: a study in Spain’. https://doi.org/10.1080/13683500.2021.2008881
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6.1. Introduccion

Las empresas de servicios turisticos han tenido que introducir medidas preventivas contra la
COVID-19 en la mayoria de sus operaciones y procesos (Gursoy & Chi, 2020). Estas medidas
de prevencion han sido cruciales, no s6lo para ayudar a frenar la pandemia, sino también para
que los clientes se sintieran comodos y seguros al consumir estos servicios (Bonfanti et al.,
2021). Muchas personas estan dispuestas a viajar en situaciones de pandemia en funcion de
las medidas de seguridad e higiene contra los contagios que existan a lo largo del viaje,
incluida la estancia en el hotel (Gursoy et al., 2021). Este es un ejemplo de la concienciacion
sobre la COVID-19. Esta concienciacion ha obligado a las empresas de servicios turisticos a
aplicar mayores medidas de seguridad e higiene, y también ha motivado a los académicos y
gerentes a mejorar su comprension del comportamiento de compra de servicios seguros por

parte de los clientes en tiempos de pandemia.

La literatura considera la seguridad y la higiene como atributos criticos para el
comportamiento de compra de los huéspedes en los hoteles (Chan & Lam, 2013; Ghazi,
2016). Sin embargo, la literatura sobre el comportamiento de compra de servicios seguros en
un contexto de pandemia es escasa. Hasta la fecha, tan so6lo el estudio de Atadil y Lu (2021)
examina empiricamente los futuros comportamientos de reserva de un hotel por parte de los
huéspedes en relacion con hoteles seguros (HS), explorando el efecto de las dimensiones

subyacentes sobre la imagen de estos establecimientos.

El consumo de servicios seguros desde el punto de vista sanitario es posible considerarlo un
comportamiento socialmente responsable o ético que puede ser estimulado por valores
egoistas o valores socialmente altruistas. Los valores egoistas y socio-altruistas son factores
clave para determinar el comportamiento ético (Yadav, 2016). Los valores egoistas
predisponen a los clientes a actuar en su propio beneficio, por ejemplo, protegiéndose o no del
contagio de la COVID-19 cuando les afecta personalmente o cuando perciben altos costes a
nivel personal; mientras que los valores socio-altruistas llevan a los clientes a actuar sin
ningun tipo de interés propio, por lo que la preocupacion por el contagio o la propagacion de
la enfermedad se genera a partir de los beneficios y costes para los demdas (Stern & Dietz,

1994; Yadav, 2016).

Estos dos tipos de valores son conceptos diferentes y estan correlacionados negativamente
(Hansla et al., 2008; Stern et al., 1995), sin embargo, las preocupaciones egoistas y socio-
altruistas pueden existir juntas y pueden tener un impacto en la intencion de compra (Prakash

et al., 2019; Yadav, 2016). Por tanto, es esencial evaluar el impacto de estos valores para
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obtener una mayor comprension de los determinantes del consumo de servicios seguros. Entre
la literatura previa, ningtn estudio analiza los tipos de valores que subyacen en las decisiones
de consumir servicios seguros, tales como alojarse en un HS, en un contexto de crisis
sanitaria. Para llenar este vacio en la literatura, esta investigacion examina el efecto de los
valores egoistas y socio-altruistas en la intencién de alojarse en hoteles seguros durante la

pandemia de la COVID-19.

En concreto, esta investigacion tiene como objetivo proponer y probar un modelo integrando
las teorias TCP y VCN, que permita analizar el impacto de las preocupaciones sobre la
COVID-19 basadas en los valores de los clientes (preocupaciones egoistas y socio-altruistas)
en su intencioén de alojarse en hoteles seguros, evaluando también el efecto mediador de la
actitud, la norma subjetiva, el control conductual percibido y la norma personal. La
combinacion de ambos marcos de investigacion nos va a permitir comprender los
comportamientos de los clientes a la hora alojarse en hoteles seguros desde las perspectivas

psicologica y social.

6.2. Marco teorico.

Los estudios que consideran que un determinado comportamiento estd estimulado por
motivos egoistas suelen utilizar modelos de eleccion racional, como la Teoria del
Comportamiento Planificado (TCP) (Ajzen, 1991). Sin embargo, los estudios que consideran
que una conducta es estimulada por motivos prosociales suelen utilizar la Teoria de la
Activacion de la Norma (TAN) (Schwartz, 1977) o, su version ampliada, la Teoria del Valor-
Creencia-Norma (VCN) (Stern et al., 1999).

A continuacidn, se hace una breve descripcion de ambas teorias.

6.2.1. Teoria del Comportamiento Planificado

La posibilidad de utilizar la Teoria del Comportamiento Planificado (TCP) para explicar
muchos tipos de comportamientos sociales, ha permitido que sea uno de los modelos de
eleccion racional mas utilizados como marco tedrico para explicar el proceso de toma de
decisiones de un individuo (Han, 2015). Propuesta por Ajzen (1991), se trata de una
ampliacion de la teoria de la accion razonada (Ajzen & Fishbein, 1977). A diferencia de esta
ultima, que comprende dimensiones relacionadas con factores voluntarios (volitivos), como
son la actitud o la norma subjetiva, la TCP incorpora tanto dimensiones volitivas como no
volitivas, afiadiendo entre estas tltimas el control conductual percibido. La integracion de esta

dimensién no volitiva aumenta significativamente la capacidad de la teoria para predecir la
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intencion y el comportamiento, especialmente cuando dicha intencidon y comportamiento no

estan completamente bajo control de la voluntad del individuo (Han, 2015).

El supuesto central de la TCP es que la intencion es el tnico determinante psicoldgico del
comportamiento. La intencidon se ve como un resumen de todos los pros y los contras que una
persona tiene en cuenta cuando act@ia deliberadamente y es lo que determina si debe o no
llevar a cabo un comportamiento (Bamberg et al., 2007). Una intencion firme también indica
la disposicion de una persona a invertir esfuerzos fisicos y psicoldgicos en realizar la opcion
conductual elegida. Ajzen (1991) define la intenciéon como una representacion cognitiva de la

disposicion de una persona a realizar un comportamiento determinado.

Por tanto, segin la TCP, el predictor inmediato del comportamiento de una persona es su
intencion de realizar un comportamiento, y esta intencion estd determinada por tres
constructos: la actitud, la norma subjetiva y el control conductual percibido (CCP) (Ajzen,
1991) (Figura 16). Oteng-Peprah et al. (2020) demostraron que el comportamiento de las
personas en la mayoria de las situaciones puede explicarse y predecirse mediante estas

variables

Figura 16. Teoria del Comportamiento Planeado

Control
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Fuente: Ajzen (1991)

La actitud se describe como "el grado en que una persona tiene una evaluacion o valoracion
favorable o desfavorable de la conducta en cuestion” (Ajzen, 1991, p.188). Un individuo
mantendrd una actitud favorable hacia un comportamiento determinado si cree que la
realizacion de este le conducird a resultados mayoritariamente positivos. A la hora de decidir
si realizar o no un determinado comportamiento, es probable que una persona evalue los
beneficios y los costes derivados del mismo (Cheng et al., 2006). Un individuo tiende a

poseer una actitud favorable cuando los resultados se evaluan positivamente y, por lo tanto, es
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probable que realice ese comportamiento especifico. En otras palabras, la actitud positiva de

un individuo hacia un determinado comportamiento refuerza su intencion de realizarlo

(Ajzen, 1991; Han et al., 2010).

La norma subjetiva es otro de los antecedentes de la intencién de comportamiento, y fue
definida por Ajzen (1991, p. 188) como "la presion social percibida para realizar o no la
conducta". Se trata, por tanto, de las opiniones percibidas de otras personas cercanas e
importantes para un individuo y que influyen en su toma de decisiones, como familiares,

amigos, compafieros de trabajo o socios, entre otros (Han et al., 2010).

Como ultimo antecedente, el control conductual percibido es el determinante no volitivo de
la intencion. El CCP se describe como "la facilidad o dificultad percibida para realizar la
conducta" (Ajzen, 1991, p. 122). Esta variable evaltia la percepcion de como el individuo
puede controlar los factores que facilitan o restringen las acciones necesarias para hacer frente
a una situacion especifica. Diferentes autores han demostrado que la intencion de
comportamiento de las personas se ve influida positivamente por su confianza en su
capacidad para realizar el comportamiento (Cheng et al., 2006; Conner & Abraham, 2001;
Han et al., 2010). Los estudios demuestran que cuando un individuo tiene poco control sobre
la realizacion de un determinado comportamiento, debido a la falta de disponibilidad de los
recursos necesarios, como por ejemplo costes o tiempo, su intencion conductual sera menor, a
pesar de que el efecto de la actitud y la norma subjetiva sean positivos con respecto al acto

pretendido.

La TCP se ha aplicado con frecuencia debido a su eficacia para la prediccion de la intencion y
el comportamiento de un individuo. Uno de los d&mbitos en los que mas frecuentemente se ha
utilizado ha sido en la sostenibilidad o el medioambiente, en los que por ejemplo se ha
investigado para explicar el comportamiento de las familias hacia tratamiento de aguas
residuales (Oteng-Peprah et al., 2020) o la predisposicion a utilizar el uso del transporte
publico (Bamberg et al., 2007). En concreto, en el sector turistico es un modelo muy utilizado
para explicar gran variedad de comportamientos, como la seleccion de hoteles ecoldgicos
respetuosos con el medioambiente (Chen & Tung, 2014; Yadav, 2016); la disposicion a pagar
mas por alojarse en este tipo de hoteles (Kim & Han, 2010); la eleccion de destino (Lam &
Hsu, 20006); la participacion en actividades de ocio (Ajzen & Driver, 1991); o las preferencias

por el turismo sin contacto en situaciones de pandemia (Bae & Chang, 2021).
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6.2.2. Teoria de Valor-Creencia-Norma

La TCP ha sido criticada en diferentes ocasiones por no considerar los factores psicosociales
relacionados con la moralidad y que pueden afectar a la intencidon de comportamiento. Varios
estudios sobre salud y medioambiente han demostrado que la inclusion de factores basados en
valores aumenta el poder explicativo de la intencion conductual (Carfora et al., 2020), y para
ello, es muy habitual que los investigadores incorporen la teoria VCN desarrollada por Stern

et al. (1999).

La teoria VCN, es una version ampliada de la TAN descrita por Schwartz (1977), y ambos
modelos asumen que las normas personales son determinantes directos e importantes de las

intenciones hacia los comportamientos prosociales (Berenguer, 2010; Zhang et al., 2013).

El marco de activacion de normas de Schwartz (1977) se desarrolld originalmente para
investigar la intencion y el comportamiento altruista en un contexto prosocial. Este modelo
comprende tres conceptos principales para explicar la formacion de la intencion y la conducta
prosocial: la conciencia de las consecuencias, la atribucion de responsabilidad y la norma

personal (Schwartz, 1977) (Figura 17).

Figura 17. Teoria de Activacion de la Norma

Norma
personal

Conciencia de
las
consecuencias

Atribucion de
responsabilidad

Fuente: Schwartz (1977)

Vinculando la teoria de los valores y el nuevo paradigma ambiental al modelo de activacion
de normas, Stern et al. (1999) desarrollaron la teoria del Valor-Creencia-Norma. Esta teoria
explica mejor la intencién y el comportamiento proambiental, al estar especialmente disefiada
para examinar este comportamiento incluyendo conceptos esenciales (como los valores).
Comprende, ademds de estos nuevos constructos, las variables establecidas originalmente en
el modelo de activacion de la norma (concienciacion por las consecuencias, responsabilidad y
norma personal), que se activan mediante el proceso secuencial que determina la intencion de

comportamiento (Figura 18).

La teoria VCN asume que la intencion y el comportamiento ecoldgicos de una persona estan

determinados por normas personales proambientales; y estas normas personales se activan
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mediante el siguiente proceso: valores — vision ecoldgica del mundo (denominado nuevo

paradigma ecologico) — conciencia de las consecuencias adversas — responsabilidad

atribuida (Stern et al., 1999).

Figura 18. Teoria del Valor-Creencia- Norma

Valores
altruistas

Valores
egoistas

Fuente: Stern et al. (1999).

Norma Intencion de
personal comportamiento

Los valores son los principios que guian la vida de una persona (Stern et al., 1999); mientras
que la conciencia sobre las consecuencias se refiere al grado en que las personas son
conscientes de las consecuencias negativas de sus comportamientos sobre el medio ambiente.
La concienciacién provoca una atribucion de responsabilidad, que es el sentimiento de ser
responsable del impacto negativo de la no aplicacion de comportamientos proambientales. A
su vez, la atribucion de responsabilidad activa la norma personal, factor esencial en la
formacién de la intencion de realizar un comportamiento, que esta relacionada con el
sentimiento de obligacion moral de realizar o abstenerse de realizar un comportamiento

especifico (Carfora et al., 2020; Schwartz, 1977).

En el modelo, la orientacion de valores altruistas y egoistas esta directamente relacionada con
la vision ecoldgica del mundo (Stern, 2000). A diferencia de los valores egoistas, que pierden
esta vision global, los valores altruistas tienden a mantenerla. El valor altruista se refiere al
sacrificio del propio interés por el bienestar de los demas, y el valor egoista hace hincapié¢ en
maximizar los beneficios de los individuos (de Groot & Steg, 2009). Estos autores afirman
que los valores son los que desencadenan la preocupacion y concienciacion de los individuos,
y su responsabilidad sobre las posibles consecuencias perjudiciales por no comportarse pro-
socialmente, que a su vez desencadenan normas personales que determinan si deben participar

en un comportamiento particular que evite resultados perjudiciales.

Las normas personales se refieren a los sentimientos de obligacion moral que experimentan

los individuos para realizar un comportamiento especifico (Schwartz, 1977) y uno de los
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desencadenantes que la activan es la preocupacion por el medio ambiente (Han et al., 2017),
es decir, la aprension que tienen los individuos sobre los diferentes problemas relacionados

con ese tema (Kim & Han, 2010).

Ryan y Spash (2008) sefalaron que, al utilizar la escala de preocupacion medioambiental, los
individuos diferencian cognitivamente entre consecuencias egoistas, socio-altruistas y
biosféricas, lo cual es un resultado diferente a la escala de conciencia de las consecuencias,
que mide un proceso cognitivo alternativo. De hecho, los autores sugieren que esta escala
hace diferencia entre los costes/beneficios y la accidn/inaccion de las cuestiones
medioambientales. Se puede concluir que, mientras que la escala de conciencia de las
consecuencias se refiere a ciertas creencias sobre las consecuencias adversas de no actuar de
forma determinada, la escala de preocupacion medioambiental se aproxima mds a una actitud
favorable hacia las cuestiones medioambientales (Hansla et al., 2008). Por tanto, la escala de
preocupacion parece una herramienta més adecuada para comprender la preocupacion por las

cuestiones medioambientales y su potencial para influir en el comportamiento proambiental.

Los argumentos expuestos anteriormente, hacen plantear que, en esta teoria, la preocupacion
hacia un determinado problema social refleja las opiniones de los turistas en funciéon de sus
orientaciones de valor (Hansla et al., 2008). En el caso de la preocupacion por la COVID-19,
seria la aprension por diversos problemas relacionadas con esta enfermedad (por ejemplo, la

salud fisica y psicologica, la necesidad de modificar los héabitos y el estilo de vida, etc.).

La teoria parte de la base de que los individuos se preocupan por las consecuencias de
determinados problemas sociales para ellos mismos (preocupaciones egoistas), y para otras
personas (preocupaciones socio-altruistas), que afectan a su intencion de realizar conductas

prosociales (Gonzalez-Rodriguez et al., 2019)

Atendiendo a lo previamente indicado, en el modelo planteado en este estudio, la conciencia
sobre las consecuencias y la atribucion de la responsabilidad, que estan influidas por los
valores egoistas y altruistas, se han sustituido por la preocupacion egoista y la preocupacion

socio-altruista, como antecedentes de la norma subjetiva.

La propuesta de este estudio se presenta en la Figura 19. En ella también se han suprimido los
valores tradicionales y el paradigma ecoldgico del modelo propuesto por Stern et al. (1999), al
no considerarlos relevantes para el objetivo del estudio: el efecto de la preocupacion sobre el

contagio de la COVID-19.
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Figura 19. Teoria VCN adaptada a una situacion de pandemia de COVID-19

Preocupacion
altruista
Preocupacion
egoista

Fuente: Elaboracion propia a partir de Gonzalez-Rodriguez et al. (2019); Hansla et al. (2008); Stern
et al. (1999).

Intencion de
comportamiento

Norma
personal

Investigaciones previas comparan TCP y la teoria VCN. Mientras que la TCP descuida el
papel de las normas personales, la teoria VCN subestima el papel de las actitudes. Las
variables de ambos modelos son importantes predictores de las intenciones. Por tanto, pueden
ser considerados como dos marcos tedricos complementarios, y su combinacién proporciona
una mejor prediccion de las intenciones de comportamiento de los clientes (Han et al., 2017;
Woosnam et al., 2022). Esta afirmacion es frecuentemente compartida y ha sido la base de
muchos estudios en el campo del turismo. Como ejemplo, la integracion de la TCP y VCN se
ha utilizado para mostrar la participacion en el turismo rural (Zhao etal., 2022); la
oportunidad para visitar lugares exclusivos (Woosnam et al., 2022); y el alojamiento en
hoteles ecologicos (Fauzi et al., 2022; Han, 2015; Wang et al., 2022). Por su parte, en el
ambito de la preocupacion por la salud de los consumidores en general, Lee et al. (2022)
combinan ambas teorias para estudiar el papel que esta preocupacion juega a la hora de

realizar la compra de mascarillas sostenibles.

6.3. Modelo de investigacion

La literatura confirma la validez de TCP (Han et al., 2010) y diferentes estudios encuentran
que las variables de la TCP median la relacién entre la preocupacion y la intencion (Bang
et al., 2000; Cheng et al., 2006; Hartmann & Apaolaza-Ibafiez, 2012). Asimismo, al ser la
preocupacion un componente de la actitud, investigaciones previas han podido concluir que la
preocupacion influye directamente en la intencion (Hartmann & Apaolaza-Ibafiez, 2012; Paul
et al., 2016). Ademas, otros estudios (M. F. Chen & Tung, 2014; Choe et al., 2020; Han et al.,
2017) han confirmado que la preocupacion tiene un impacto positivo en la norma personal,

que afecta a la intencion, tal y como supone la teoria de la VCN.

A partir de la discusion tedrica y empirica previa, se propone un modelo de investigacion

(Figura 20) con las siguientes hipotesis (H):
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HI1: La preocupacion (egoista/socio-altruista) frente a la COVID-19 tiene un impacto
positivo en la actitud hacia la estancia en hoteles seguros.

H2: La preocupacion (egoista/socio-altruista) frente a la COVID-19 tiene un impacto
positivo en el CCP sobre la estancia en hoteles seguros.

H3: La preocupacion (egoista/socio-altruista) frente a la COVID-19 tiene un impacto
positivo en la norma subjetiva de alojarse en hoteles seguros.

H4: La preocupacion (egoista/socio-altruista) frente a la COVID-19 tiene un impacto
positivo en la norma personal de alojarse en hoteles seguros.

H5: La preocupacion (egoista/socio-altruista) frente a la COVID-19 tiene un impacto
positivo en la intencion de alojarse en hoteles seguros.

H6: La actitud tiene un impacto positivo en la intencion.

H7: El CCP tiene un impacto positivo en la intencion.

HS8: La norma subjetiva tiene un impacto positivo en la intencion.
HO9: La norma personal tiene un impacto positivo en la intencion.

Figura 20. Modelo de investigacion propuesto
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H5b

Las hipotesis 1, 2 3 4, y 5 se han dividido en funcion de si hacen referencia valores egoistas

(a) o a valores socio-altruistas (b).

Esta investigacion es uno de los primeros intentos de comprender la importancia de los

valores en el consumo de servicios seguros en un contexto de pandemia. Identificar si el
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comportamiento seguro estd motivado por valores egoistas o socio-altruista ayudara a la toma
de decisiones de los gestores hoteleros en muchos aspectos (posicionamiento, publicidad,

etc.).
6.4. Metodologia

Para realizar esta investigacion, se utilizaron los datos recabados del cuestionario dirigido a
clientes potenciales de hoteles (ver capitulo 4, relativo a la metodologia, para més detalles).
Y, en particular, se analizaron las variables relativas a la preocupacion hacia la COVID-19
(egoista y socio-altruista), la actitud, la norma subjetiva, el control conductual percibido, la

norma personal y la intencién conductual.

Para el analisis de los datos, se utilizo el modelo de ecuaciones estructurales de minimos
cuadrados parciales (PLS-SEM), empleando el software estadistico XLSTAT/PLSPM. El
modelo PLS-SEM, a diferencia del enfoque basado en la covarianza (CB-SEM), no requiere

la normalidad de los datos y es adecuado para manejar modelos complejos.

6.5. Resultados

Con el objeto de comprobar la relacion predictiva entre las dimensiones estudiadas, se siguid
el método de dos pasos propuesto por Anderson y Gerbing (1988). En el primer paso, se
evalua el modelo de medida que comprueba la validez de constructos del modelo; en el
segundo paso, se desarrolla el modelo de ecuaciones estructurales que va a permitir verificar

las relaciones predictivas entre las variables analizadas.

6.5.1. Modelo de medida

El modelo de medida trata de valorar si los conceptos teéricos estan medidos correctamente a
través de las variables observadas. Este andlisis se realiza con respecto a la validez, es decir si
el constructo mide realmente lo que se desea medir, y la fiabilidad, si lo hace de una forma

estable y consistente (Cepeda-Carrion & Roldan Salgueiro, 2004).

El anadlisis de validez y fiabilidad de los constructos se realiza mediante un analisis factorial
confirmatorio. En la Tabla 12, se comprueba que las propiedades psicométricas de las escalas

utilizadas para medir los constructos son adecuadas.

La fiabilidad de las variables latentes queda comprobada ya que para todos los constructos la
a de Cronbach y la fiabilidad compuesta son superiores a 0,7. La validez convergente de los

constructos (cantidad de varianza que un constructo obtiene de sus indicadores con relacion a
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la cantidad de varianza debida al error de medida) se mide por la varianza media extraida
(AVE) y es adecuada, ya que es superior a 0,5 para todas las variables. Por ultimo, se constata
también la validez discriminante (medida en que un constructo dado es diferente de otros
constructos), ya que la raiz cuadrada de la varianza media supera a las correlaciones entre los

constructos.

Tabla 12. Evaluacion del modelo de medida

Desv. o de Fiabilidad
Media tipica Carga  Cronbach Compuesta AVE

Preocupacion egoista frente a COVID-19 0.936 0.954 0.843
Me preocupan las consecuencias de COVID-19

Sobre mi 4.499 0.966 0.922

Sobre mi estilo de vida 4.384 0.977 0.905

Sobre mi salud 4.536 0.935 0.923

Sobre mi futuro 4.528 0.944 0.923
Preocupacion Socio-altruista frente a COVID-19 0.953 0.969 0.915
Me preocupan las consecuencias de COVID-19

Sobre las personas de mi 4.526 0.910 0.965

Sobre la poblacion en general 4.553 0.903 0.971

Sobre los nifios 4.518 0.919 0.935
Actitud 0.964 0.970 0.829
Para mi, alojarse en HS es

Extremadamente malo/Extremadamente bueno 4.432 1.053 0.932

Extremadamente molesto/Extremadamente placentero 4.192 1.135 0.874

Extremadamente tonto/Extremadamente inteligente 4.345 1.082 0.909

Extremadamente desfavorable/Extremadamente favorable 4.357 1.091 0.945

Extremadamente degradable/Extremadamente agradable 4.040 1.197 0.840

Extremadamente indeseable/Extremadamente deseable 4324 1.100 0.935

Extremadamente negativo/Extremadamente positivo 4.451 1.036 0.933
Norma subjetiva 0.945 0.960 0.861

Las personas importantes para mi creen que debo  4.175 1.092 0.902

alojarme en HS

Las personas importantes para mi querrian que me 4.319 1.025 0.917

alojara en HS

Las personas cuya opinion valoro, preferirian que me 4.455 0.957 0.950

alojara en HS
Control conductual percibido 0.866 0.917 0.789

Alojarme en HS depende de mi 4.263 1.023 0.860

Tengo recursos y tiempo para alojarme en HS 3.981 1.161 0.898

Si quiero, podré alojarme en HS 4.184 1.061 0.905
Norma Personal 0.943 0.963 0.900

Mi conciencia me dice que debo alojarme en HS 4.334 1.048 0.933

Mi convicecion moral es alojarme en HS 4.207 1.115 0.957

Me siento moralmente obligado a alojarme en HS 4.154 1.137 0.956
Intencién 0.911 0.944 0.851

Estoy dispuesto a alojarme en HS cuando viaje 4.549 0.949 0.931

Pienso alojarme en HS cuando viaje 4.470 1.044 0.941

Estoy dispuesto a gastar mas por alojarme en HS con ~ 4.359 1.101 0.895

medidas adicionales

6.5.2. Modelo de ecuaciones estructurales

Para interpretar de forma adecuada del modelo estructural (Falk & Miller, 1992) proponen

responder a las siguientes cuestiones:

;Qué cantidad de la varianza de las variables endogenas es explicada por los
constructos que las predicen?
JEn qué medida las variables predictoras contribuyen a la varianza explicada de las

variables endogenas?
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La Figura 21 presenta los resultados del andlisis PLS de este estudio. Una medida predictiva
del modelo es el valor de R?, que en este caso es adecuado, ya que supera el valor
recomendado de 0,1 (Falk & Miller, 1992) en todos los constructos. En concreto, en relacion
con la intencién de los clientes de alojarse en hoteles seguros, el modelo explica el 60,5% de
la varianza. Adicionalmente, el modelo presenta una relevancia predictiva para los
constructos enddgenos, comprobando que los valores de Stone-Geisser Q? son mayores que 0

(Hair et al., 2017).

Figura 21. Resultados del analisis PLS
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Salvo la H5b, todas las hipdtesis se confirman, ya que todas las sendas (paths) son positivas y
significativas. Para comprobar los efectos mediadores, se realizd un bootstrapping de la
distribucion muestral del efecto indirecto, mostrando que todos los efectos indirectos son

significativos.

Por lo tanto, la preocupacion egoista tiene un efecto positivo sobre la intencion, tanto
directamente (efecto directo: 0,182) como indirectamente (efecto indirecto: 0,212),
parcialmente mediado por las cuatro variables (actitud, CCP, norma subjetiva y norma
personal). Sin embargo, el impacto positivo de la preocupacion socio-altruista sobre la
intencion es so6lo indirecto (efecto indirecto: 0,239), totalmente mediado por las cuatro
variables. Por lo tanto, y en consonancia con estudios anteriores sobre el comportamiento

prosocial relacionado con la compra de productos locales (Birch et al., 2018) o alimentos
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organicos (Yadav, 2016), nuestros hallazgos revelan que las decisiones de consumo seguro
durante una pandemia se basan en preocupaciones tanto egoistas como socio-altruistas,

teniendo un impacto mas fuerte las preocupaciones egoistas.

6.6. Conclusiones

Con esta investigacion se contribuye al avance en el conocimiento sobre el comportamiento
de compra de servicios seguros por parte de los consumidores en un contexto de pandemia,
puesto que este estudio identifica los tipos de valores que subyacen a las intenciones de
consumir servicios seguros y, particularmente, el impacto de los valores egoistas y socio-

altruistas en la intencion de alojarse en un HS durante la COVID-19.

Ademas, aunque estudios anteriores (Choe et al., 2020; Han et al., 2017; Wang et al., 2022;
Woosnam et al., 2022; Zhao et al., 2022), han probado modelos que combinan la TCP y la
teoria VCN para comprender como la preocupaciéon por un tema social afecta a los
comportamientos prosociales, ninguno de estos estudios considera las preocupaciones en
relacion con las orientaciones de valor de los clientes. Este estudio amplia la teoria existente

distinguiendo entre las preocupaciones egoistas y las socio-altruistas.

En esta investigacion se comprueba el efecto directo de las preocupaciones egoistas sobre la
intencion de alojarse en un HS, y el efecto indirecto de las preocupaciones egoistas y socio-
altruistas, mediado (de forma parcial y completa, respectivamente) por la actitud, el CCP, la
norma subjetiva y la norma personal. En su conjunto, las primeras tienen un efecto mayor que
las segundas. Aunque los consumidores tienen en cuenta las preocupaciones sociales y
altruistas a la hora de elegir HS, sus preocupaciones egoistas siguen siendo las maés
importante para ellos. Estos resultados contradicen los hallazgos de otros autores que
subrayan que los motivos altruistas desempefian un papel mas significativo a la hora de influir
en la intencion de compra en comparacion con los motivos egoistas. Pero estos autores se
centraron en la compra de productos envasados ecologicos (Prakash et al., 2019) y de frutas y
verduras organicas (Durham & Andrade, 2005). Parece razonable que los productos y
servicios seguros durante una pandemia, como son los HS, tengan un mayor efecto sobre las
personas (sobre su salud, su estilo de vida, etc.) en comparacion con los productos envasados

ecoldgicos o las frutas y verduras ecoldgicas que se consumen en la vida cotidiana.

Como implicaciones practicas, los profesionales deberian subrayar los beneficios egoistas y
socio-altruistas de los HS para incidir en los mediadores y en la intencion de alojarse en este

tipo de hoteles. Ademas, deberian desarrollar estrategias de promocion para destacar la
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comunicacion de los beneficios egoistas, ya que esto atraeria en mayor medida a los
huéspedes y les motivard a alojarse en hoteles seguros. La promocion de HS puede ser
utilizada como una estrategia de marketing que va a permitir posicionarse en el mercado y

diferenciarse de los competidores.
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CAPITULO 7. TRABAJO DE INVESTIGACION 3 (INV3). EFECTO DE FACTORES
PULL EN LA CONDUCTA DEL CONSUMIDOR DE HOTELES SEGUROS?

Resumen

La pandemia de COVID-19 ha llevado a muchos alojamientos turisticos a realizar inversiones
para convertirse en hoteles seguros. Hasta el momento, el conocimiento del consumo de
hoteles seguros es muy limitado. Este estudio explora las motivaciones pul// (medidas de
seguridad e higiene de los hoteles frente a la COVID-19) y los comportamientos (intencion de
alojarse y disposicion a pagar una prima) de los clientes potenciales de hoteles seguros
durante la pandemia de la COVID-19. Basandose en la Teoria del Intercambio Social, esta
investigacion proporciona una mayor comprension del consumo de hoteles seguros al
centrarse en explorar el impacto de los nuevos atributos de seguridad en el comportamiento de
los consumidores. Los resultados revelan la importancia de estos nuevos atributos surgidos a
raiz de la reciente pandemia como parte de los planes de recuperacion de los hoteles, dando
lugar a nuevos segmentos de consumidores.

Abstract

The COVID-19 pandemic has prompted many tourist accommodations to invest in becoming
safe hotels. However, there is limited knowledge of safe hotel consumption. This study aims
to explore the pull motivations and behaviors of potential customers of safe hotels during the
pandemic, including their intention to stay and willingness to pay a premium. Drawing on
Social Exchange Theory, this research provides insights into the impact of new safety
attributes on consumer behavior when choosing a hotel. The results highlight the importance
of these safety attributes in hotels' recovery plans and their ability to attract new consumer
segments following the recent pandemic.

3 Este capitulo ha sido publicado en 2022 en la revista Current Issues in Tourism, Volumen 25 (23) con el titulo: ‘Consuming
safe hotels during the COVID-19 pandemic: the case of Spain’. https://doi.org/10.1080/13683500.2021.2015300
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7.1. Introduccion

Para hacer frente a la grave crisis generada por la pandemia de COVID-19, la literatura revela
que inicialmente los protocolos de limpieza, higiene y seguridad han sido las medidas mas
importantes llevadas a cabo por la industria del alojamiento como parte de su plan de
recuperacion (Pillai et al., 2021). Como consecuencia de ello, numerosos hoteles se han
convertido en hoteles seguros (HS) (Hao et al., 2020). Sin embargo, la literatura sobre el
comportamiento de los consumidores en relacion con los HS es escasa (Atadil & Lu, 2021) y,
tanto los profesionales como los investigadores, necesitan una comprension mas profunda del

consumo de este tipo de hoteles durante una pandemia.

Para analizar el comportamiento de los consumidores, es esencial conocer sus motivaciones
(Pearce, 2005), y hasta el momento, no se han realizado muchos estudios dirigidos a conocer
cuales son las motivaciones de los turistas para alojarse en establecimientos con medidas
sanitarias adicionales. Tomando como base el marco push-pull (Uysal & Jurowski, 1994),
esta investigacion se centra en las motivaciones pull, es decir, en aquellos atributos de
seguridad, o medidas de prevencidon, implantados en los hoteles que atraen a los turistas a
alojarse en un HS, en lugar de hacerlo en otros alojamientos que no disponen de estas
medidas. Los consumidores pueden sentirse motivados a alojarse en un HS debido a una serie
de atributos se seguridad que lo hagan mads atractivo que otro. Y estos atributos pueden ser

muy variados.

Conocer las motivaciones de los turistas es esencial, pero solo nos proporciona una
comprension parcial del consumo de HS, por ello también es importante analizar su
comportamiento (Biran et al., 2014). Por un lado, es fundamental el andlisis de la intencion
conductual, por su papel como mediador clave que convierte la motivacion en
comportamiento futuro (Huang & Hsu, 2009). Por otro lado, la disposicion a pagar una prima,
o disposicion a pagar mas (DPM), es otra variable clave, ya que un precio elevado puede ser
la barrera mas relevante en la compra de un producto o servicio (Hughner et al., 2007). El
precio de un HS puede ser mas elevado, ya que la implantacion de las medidas de seguridad
puede generar costes adicionales, que podrian acabar siendo repercutidos en sus tarifas. Sin
embargo, también puede fortalecer la imagen de HS y favorecer la contratacion por parte de

aquellos clientes para quienes la seguridad es importante (Kang et al., 2012; Yu et al., 2021).

Gursoy et al. (2021) muestran que las personas reaccionan de forma diferente en situaciones

de pandemia en relacion con los atributos de seguridad de los hoteles. La Teoria del
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Intercambio Social (TIS) (Ap, 1992) permite entender este comportamiento, ya que los
consumidores pueden decidir viajar y elegir un hotel especifico si perciben que los beneficios
de la seguridad son mayores que los riesgos. Segun Atadil y Lu (2021), los atributos de
seguridad influyen en la intencion de reservar un HS. Yu et al. (2021) también encuentran que
los diferentes tipos de atributos de higiene influyen en el comportamiento (tanto en el boca a
boca como en la intencion de volver a visitar) a través de la imagen del hotel. Sin embargo,
ningln estudio ha examinado las relaciones entre los atributos de seguridad y la DPM de los

HS.

Tomando como marco tedrico la TIS, este trabajo pretende profundizar en la comprension del

consumo de HS durante la pandemia de COVID-19, abordando los siguientes objetivos:

1. Teniendo en cuenta que los clientes potenciales tienen comportamientos diferentes con
respecto a los HS, se examina la diversidad de estos comportamientos. En particular, esta
investigacion pretende identificar segmentos de mercado tomando como criterios de

segmentacion la intencidn de alojarse en un HS y la DPM por este tipo de hoteles.

2. Identificar los factores pull de los HS e investigar las relaciones entre las motivaciones de

atraccion y los comportamientos (intencion de alojarse y DPM).

7.2. Marco teorico
7.2.1. Teoria del Intercambio Social

El marco teodrico del intercambio social evolucion6 en los afios sesenta desde su perspectiva
econdmica al &mbito de la sociologia, gracias a los trabajos de los socidlogos Blau (1964) y
Thibaut y Kelley (1959). Desde esta perspectiva, las relaciones sociales son consideradas
como ‘mercados’ en los que cada individuo actia por interés propio con el objetivo de
maximizar los beneficios. Thibaut y Kelley (1959, p.37) afirman que "... cada individuo entra
y permanece voluntariamente en cualquier relacion solo mientras ésta sea adecuadamente
satisfactoria en términos de sus recompensas y costes". Esta teoria se basa en que el
comportamiento es un intercambio social de elementos tangibles o intangibles, que
proporciona beneficios y costes, y el balance entre ellos es lo que define los patrones de

interaccion (Orgaz-Agiiera & Cuadra, 2015).

La aportacion de Blau (1964) a esta teoria incluye la perspectiva individualista, con una
vision utilitarista de la que se desprende el siguiente postulado: la gente es intrinsecamente

hedonista y sus comportamientos estdn regidos por el interés y el beneficio propio. Para que
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esta interaccion sea posible se han de dar dos condicionantes: (a) que la conducta esté
orientada hacia metas cuya satisfaccion solo puede ser alcanzada mediante la interaccion con

los demas, y (b) que la interaccion provea de los medios necesarios para llegar a dichas metas.

Entre los principales autores que han utilizado la TIS como marco para explicar el fendmeno
de los impactos del turismo, se encuentra Ap (1992), quien en su estudio sobre el impacto que
el turismo tiene para las comunidades locales, propone el modelo del intercambio social para
mostrar las causas por las que los habitantes de un lugar turistico determinado perciben los
impactos del turismo de manera negativa o positiva. El modelo aborda el proceso en el que
los residentes se implican en los intercambios con el turismo, mantienen estos intercambios o
se desligan de los mismos. Los componentes basicos implicados en dicho proceso son: las
necesidades de satisfaccion, la relacion de intercambio y las consecuencias del intercambio y

del no-intercambio.

La TIS es considerada como un marco adecuado para explicar las relaciones desde la
perspectiva del turismo. Propone que las actitudes de los individuos hacia el turismo, y su
posterior nivel de apoyo a su desarrollo, se van a ver influidas por la evaluacion de los
resultados que el turismo va a tener para ellos mismos y sus comunidades. Ha sido una base
conceptual para el conocimiento de las interrelaciones entre las percepciones de los costes y
beneficios, los impactos positivos y negativos, y el apoyo al turismo por parte de los

residentes (Andereck et al., 2005; Choi & Murray, 2010; Jurowski & Gursoy, 2004).

Tomando como base la TIS, es posible suponer que, si los huéspedes perciben mas beneficios
que riesgos al alojarse en un hotel con medidas adicionales de seguridad, tomaran la decision
de alojarse en el mismo. Nunkoo y Ramkissoon (2012) afirmaron que la confianza entre las
partes es un elemento esencial en una actividad de intercambio social. En un contexto de un
brote de enfermedad infecciosa, como la pandemia de COVID-19, esta confianza puede
considerarse como la confianza para el huésped de que el hotel les proporcionard una estancia
segura. Si no se puede desarrollar dicha confianza y un huésped potencial percibe mas riesgos
de seguridad que beneficios por alojarse en un establecimiento hotelero, entonces no visitara

ese establecimiento hotelero en concreto.

Chan y Lam (2013) afirmaron que la seguridad y la proteccion son factores importantes para
el comportamiento de los clientes a la hora de elegir un hotel. Ademas, Feickert et al. (2006)
mostraron que los huéspedes estan dispuestos a pagar mas por las caracteristicas de seguridad

que les gustaria encontrar en un hotel. Podemos concluir, que este comportamiento del cliente
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es resultado de la evaluacion de riesgo-beneficio teniendo en cuenta la TIS, y este es el marco

teodrico en el que se encuadra esta investigacion.

7.2.2. La intencion y la disposicion a pagar una prima por alojarse en un hotel seguro

Los resultados del estudio realizado Kozak et al. (2007) mostraron que el riesgo percibido de
una amenaza para la salud, como una enfermedad infecciosa en un destino turistico, es la
razén mas importante de los consumidores para cambiar los planes de viaje. Por su parte,
Alexandris et al. (2002) descubrieron que las caracteristicas de la calidad de servicio de los
hoteles, en las que se incluian el estado de las instalaciones, la fiabilidad y la capacidad de
prestacion del servicio, explicaban en gran medida la intencién de compra en el sector
hotelero. En tanto en cuanto, los hoteles ofrezcan medidas que el cliente considere que le van
a permitir encontrarse mas seguro, y siguiendo la argumentacion de la TIS, podriamos

suponer que el turista tendrd la intencion de alojarse en hoteles con estas caracteristicas.

Existe una extensa literatura dirigida a conocer la positiva disposicion de los clientes a
alojarse en hoteles responsables desde el punto de vista ecoldgico y la disposicion de los
turistas por pagar una prima en aquellos establecimientos cuyos servicios estan disefiados para
proteger el medioambiente y reducir los riesgos de la contaminacion (Casidy & Wymer, 2016;
de Pelsmacker etal., 2005; Gonzalez-Rodriguez etal., 2019; Kang etal.,, 2012). Estos
estudios son un ejemplo de cémo pueden influir en la DPM los esfuerzos de una compania

por aumentar la seguridad para sus clientes, en nuestro estudio para prevenir los contagios.

El precio tiene una importancia evidente para cualquier empresa, ya que podria conducir a un
aumento de la rentabilidad y a una ventaja competitiva sostenible para la organizacion, puesto
que unos precios mas altos reflejan un mayor valor y una mejor calidad (Davcik & Sharma,
2015). Investigaciones previas han examinado diversos impulsores de la DPM, entre otros
encontramos el valor y la singularidad percibida (Ligas & Chaudhuri, 2012), la calidad
percibida y la relacion valor-coste de la marca (Netemeyer etal., 2004) o el canal de
distribucion (Chatterjee & Kumar, 2017). Es también una variable muy influenciada por la
lealtad y es utilizada por los clientes como una medida de la calidad (Li et al., 2012; Palmatier
et al., 2007). Investigaciones anteriores han demostrado que la DPM es el resultado de una
gestion eficaz de la marca, ya que refleja su capacidad para conseguir un precio superior al de
sus competidores y se considera importante para todo tipo de marcas (De Chernatony & Segal

Horn, 2003).
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7.2.3. Factores push-pull

Para Uysal et al. (2008) la motivacion parece ser la responsable de explicar gran parte del
comportamiento de consumo en el turismo, lo que la convierte en una variable merecedora de
estudio. Los autores afirman que una persona motivada actua en funcion de estimulos

psicologicos o fisiologicos para satisfacer una necesidad o alcanzar sus objetivos.

Los factores de empuje, o factores push, se consideran motivaciones sociopsicologicas que
predisponen al individuo a viajar: mientras que los factores de atraccion, o factores pull, son
los que atraen al individuo a un destino especifico una vez que ha tomado la decision de
viajar. Tradicionalmente, los factores push se han considerado utiles para explicar el deseo de
viajar, mientras que los factores pu/l/ son ttiles para explicar la eleccion real del destino (Chul

Oh et al., 1995).

Estos conceptos incorporan la teoria de que las personas viajan porque se ven atraidas a tomar
esta decision por fuerzas internas y por fuerzas externas de atributos del destino. En relacion
con los segundos, los factores pull/, incluyen recursos tangibles como playas, instalaciones
recreativas y recursos historicos, asi como la percepcion y las expectativas de los viajeros,
como puede ser la novedad, la expectativa de beneficios y la imagen del destino (Uysal &

Jurowski, 1994).

Los factores pull que pueden atraer a un turista a un HS son muy diversos. En su estudio
sobre los atributos que contribuyen a la percepcion de seguridad en los hoteles por parte de
los consumidores Atadil y Lu (2021) distinguen cuatro tipos de atributos de seguridad: control
de la higiene, preparacion médica, comunicacion sanitaria y tecnologia de autoservicio. Por su
parte, Yu etal. (2021) al realizar el andlisis de los atributos de higiene percibidos por el
cliente durante la pandemia de la COVID-19, identifican tres tipos de atributos: higiene del

espacio de uso del cliente, higiene del personal e higiene de los espacios de trabajo.

7.3. Metodologia

Para llevar a cabo este estudio, se utilizaron los datos recabados a partir de 521 clientes
potenciales de hoteles (ver capitulo 4, relativo a la metodologia, para mas detalles). Y, en
concreto, se analizaron las variables relativas a la intencion conductual y la disposicion a

pagar mas, asi como las variables referentes a las motivaciones pull.

Para analizar los datos, en primer lugar, se realizéd una segmentacion mediante un analisis

cluster, tomando como criterios de segmentacion las variables intencion de alojarse y DPM.
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Para probar las diferencias entre los segmentos, se realizo el andlisis de la varianza (ANOVA)

con la prueba post hoc de Games-Howell.

A continuacion, se realizO un analisis factorial para identificar las dimensiones de las
motivaciones pull. Y, por ultimo, se empled un test ANOVA para explorar las diferencias

entre los segmentos en base a las dimensiones pull identificadas.
Para la explotacion de los datos se utiliz6 el software estadistico SPSS.

7.4. Resultados

7.4.1. Comportamiento de los clientes y determinacion de segmentos

Como se ha comentado anteriormente, el comportamiento de los clientes en relacion con los
HS se analiz6 a través de (1) la intencion de permanecer en los HS y (2) la DPM por un HS.
La Tabla 13 muestra el valor medio global de los tres items relacionados con la intencion de
alojarse y el valor medio global de los tres items relacionados con la DPM. El promedio de la
intencion de alojarse en los HS es mas alto que el de la DPM, aunque el promedio de esta

ultima también es relativamente alto.

Tabla 13. Variables de comportamiento entre grupos

1: 2: 3: Media Diferencias entre
Variables de No Clientes  Clientes con global grupos (Prueba
comportamiento clientes sin DPM DPM (desviacion ANOVA post hoc Games-
(n=52) (n=133) (n=336) tipica) de 1 factor Howell)
Intencion alojarse en HS 1.97 4.58 4.80 4.46 (0.95) F=881.09*** 1 & 2%#*
DPM por un HS 1.96 2.28 4.55 3.71 (1.31) F=756.84*** 1 & 2%%*

*x420.001

Podemos concluir que, si bien los HS parecen tener una fuerte imagen como lugar seguro para
alojarse, muchos consumidores también estdn dispuestos a pagar una prima por sus medidas
adicionales de prevencion contra el COVID-19. Esta afirmacioén estd en consonancia con
investigaciones anteriores sobre los alquileres de corta duracion. Por ejemplo, Shen y Wilkoff
(2022) descubrieron que durante la pandemia del COVID-19 los alojamientos turisticos
alquilados entre particulares que eran percibidos como limpios aumentaban su ocupacion y
sus ingresos. Asimismo, Hidalgo et al. (2022) descubrieron que este tipo de alojamientos con
accesorios de cocina aumentaron sus precios durante la pandemia, ya que los accesorios de

cocina son atributos que ayudan a mantener el distanciamiento social.

COMPORTAMIENTO DEL TURISTA EN UN ENTORNO DE ALERTA SANITARIA 110



TRABAJO DE INVESTIGACION 3

Dado que los clientes potenciales varian en sus comportamientos en relacién con los HS, en
linea con Gursoy etal. (2021), se empled un analisis cluster utilizando las variables de
agrupacion, concretamente los valores medios de los tres items de cada uno de los constructos

(intencion y DPM).

Se llevd a cabo un doble proceso. Se realiz6 un andlisis de cluster jerdrquico empleando el
método de Ward para determinar el nimero de cluster, y posteriormente se aplicd k-mean
para determinar la composicion final de los grupos. Ademads, se empled un andlisis
discriminante con fines de validacioén, que mostrd que el 95,8% de los casos se clasificaban

correctamente.

Los resultados muestran tres segmentos (Tabla 13). El segmento 1 (10,0%) representa a los
‘no clientes’’, ya que es poco probable que este segmento seleccione un HS para alojarse. El
segmento 2 (25,5% de la muestra) representa a los ‘clientes sin DPM’. El segmento 3
(64,5%), el mas numeroso, representa a los ‘clientes con DPM’. Estos resultados parecen
estar en consonancia con investigaciones anteriores, que demuestran que la mayoria de los
clientes potenciales estan dispuestos a alojarse en hoteles en funcion de sus atributos de
seguridad (Gursoy et al., 2021) y también estan dispuestos a pagar una prima para alojarse en

los HS (Atadil & Lu, 2021).

7.4.2. Factores pull

Para identificar las dimensiones de las motivaciones pull, o motivaciones que pueden atraer al
turista para alojarse en HS, se realizd un analisis factorial (Tabla 14). De este analisis se
decidio excluir el item Mantener las habitaciones vacias durante al menos una noche después

de la salida del cliente, ya que su carga era inferior a 0,4.

Los resultados muestran tres factores que explican el 70,63% de la varianza, y que podemos
definir de la siguiente forma: medidas de prevencion en relacion con los Empleados, basadas
en Tecnologias, y relacionadas con las Instalaciones del hotel. Los resultados de Atadil y Lu
(2021), que también identificaron un factor relacionado con las Tecnologias, agruparon los
items sobre Empleados e Instalaciones en un nico factor denominado ‘control de la higiene’.
El factor Empleados incluy¢ items de las dimensiones de ‘higiene personal del personal de los

empleados’ e ‘higiene de los espacios de trabajo’, identificadas por Yu et al. (2021).

Los valores medios muestran que los clientes dan mas importancia a las medidas relacionadas

con los Empleados y las Instalaciones. Aunque las medidas basadas en Tecnologias son, en
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general, el factor de atraccion menos relevante en relacion con los HS, su importancia es
relativamente alta. Estos resultados coinciden con los de Atadil y Lu (2021), que demostraron
que los atributos de ‘control de la higiene’ eran mas importantes para los clientes que los de

‘tecnologias de autoservicio’.

Tabla 14. Andlisis factorial de los factores pull

Carga Valor Varianza  Media
Factores pull . . .
factorial propio explicada
1) Medidas de prevencion relacionadas con los Empleados 15.55 30.46 4.29
Los empleados son meticulosos al lavar y desinfectar las manos 0.834 4.54
Los empleados conocen los protocolos de salud y seguridad 0.827 4.51
Desinfeccion superficies de las zonas de trabajo del personal (escritorios y mesas) 0.817 4.32
Los empleados llevan mascaras todo el tiempo 0.809 4.60
Desinfeccion equipos de trabajo (teléfonos, teclados, impresoras...) 0.796 4.27
Se anima a los clientes a llevar mascaras 0.738 4.43
Los empleados mantienen una distancia minima entre compaieros 0.698 4.04
Gestion periodica por empresas profesionales de higiene de espacios de trabajo 0.668 4.09
Test de COVID-19 mensuales a empleados 0.628 4.00
Controles de temperatura a empleados a la llegada al trabajo 0.623 4.10
2) Medidas de prevencién basadas en la Tecnologia 2.33 20.10 3.44
Entrada sin llave o llaves digitales para las habitaciones 0.817 3.45
Uso de robots de servicio 0.748 2.45
Auto check-in y auto check-out 0.737 3.46
Pagos sin contacto, por movil o las tarjetas sin contacto 0.731 3.64
Uso de los ascensores sin contacto 0.713 3.48
Habitaciones equipadas con purificadores de aire 0.588 3.85
Controles de temperatura a la llegada de los clientes 0.492 3.78
3) Medidas de prevencién en las Instalaciones 1.19 20.07 4.24
Pantallas de proteccion de metacrilato en el mostrador 0.692 3.90
Dispensadores de desinfectante para manos disponibles en todas las instalaciones 0.677 4.26
Mesas y asientos separados en zonas comunes, restaurantes y bares 0.677 4.58
Limpieza mas rigurosa y frecuente de las superficies en las zonas comunes 0.655 4.62
Limites al nimero de clientes atendidos 0.651 4.20
Limpieza con desinfectantes de mesas y asientos del restaurante 0.647 4.53
Controles de climatizacion y ventilacion que garanticen calidad del aire 0.639 4.47
Suficiente limpieza y desinfeccion de las habitaciones 0.612 4.44
Sefiales en el suelo para garantizar una distancia fisica minima 0.607 3.69
Servicio de limpieza diario opcional: sin limpieza, las toallas se dejan fuera 0.500 3.70

Método de componentes principales; factores con valores propios superiores a 1; Rotacion varimax; Kaiser-Meyer
Olkin=0.961; prueba de esfericidad de Bartlett: X’=14636.961, p<0.001; Alfa de Cronbach: 0.959, 0.890 y 0.938 para
Empleados, Tecnologia e Instalaciones, respectivamente.

Se empled una prueba ANOVA de un factor para explorar las diferencias entre los segmentos
en funcion de los factores pull (Tabla 15). Los valores medios indican que todos los
segmentos dan mas importancia a las medidas de prevencion centradas en los Empleados y las
Instalaciones, y dando menos importancia a las medidas basadas en las Tecnologias. No
obstante, los ‘no clientes’ (segmento 1) estan significativamente menos motivados por los tres
tipos de medidas de prevencion que los clientes (segmentos 2 y 3). Asimismo, la Unica

diferencia significativa identificada entre los ‘clientes sin DPM’ y los ‘clientes con DPM’ es
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que estos ultimos conceden mas importancia a las medidas basadas en las Tecnologias. Estos
resultados concuerdan con estudios previos, confirmando la importancia de las medidas de
prevencion basadas en tecnologias tras el inicio de la pandemia de COVID-19 (Atadil & Lu,

2021; Hao et al., 2020; Pillai et al., 2021).

Tabla 15. Comportamiento y factores pull

L: 2: 3: Diferencias entre

No clientes Clientes sin DPM Clientes con DPM ANOVA grupos

Factores pull

(n=52) (n=133) (n=336) de 1 factor (Prueba post-hoc
Games-Howell)

Empleados 2.83 435 4.49 F=119.532%** 1 & 2%**

Tecnologia 2.33 3.43 3.62 F=52.549%** 1 & 2%**

1 & 3*
Instalaciones 2.92 4.35 4.40 F=118.223%** 1 & 2%**

#9<0.001; *p<0.05

7.5. Conclusiones

Siguiendo la TIS, esta investigacion contribuye a la comprension del consumo de hoteles
seguros durante una pandemia. En concreto, este estudio identifica tres segmentos de mercado
en funcion del comportamiento de los consumidores (intencion de alojarse en un HS y DPM
por un HS): ‘no clientes’, ‘clientes sin DPM’ y ‘clientes con DPM’. Estos segmentos son
ademads caracterizados de acuerdo con las motivaciones pull. Esta investigacion es una de las
primeras en aportar evidencia empirica sobre segmentos de mercado relativos al consumo de
HS. Asimismo, hasta el momento, no hay estudios que analicen las relaciones entre las

motivaciones pu// de los HS y la DPM para este tipo de hoteles.

En cuanto a las implicaciones practicas, los resultados revelan que los planes de recuperacion
de los hoteles tras una pandemia deben reconocer la importancia de los nuevos atributos de
seguridad, y seria también aconsejable personalizar los servicios seguros para los diferentes

segmentos.

Dado que la mayoria de los clientes potenciales (segmentos 2 y 3) se sienten atraidos por las
practicas de prevencion de la COVID-19, especialmente las relacionadas con los Empleados y
las Instalaciones, los gerentes deberian comunicar dichas practicas de prevencion para
construir una imagen de HS. No obstante, y aunque la mayoria de los clientes manifiestan su
intencion de alojarse en los HS, no todos estdn dispuestos a pagar mas por las medidas

adicionales de prevencidon contra los contagios. Para atraer al segmento mas amplio, y
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potencialmente mas rentable, ‘clientes con DPM’, los mensajes deberian hacer hincapié en las
medidas basadas en las Tecnologias (como, por ejemplo, servicios de pago sin contacto, auto
check-in y auto check-out), ya que este segmento tiene un mayor interés en estas medidas de
prevencion (Davcik & Sharma, 2015). En este sentido, algunas de las medidas analizadas
relacionadas con las Tecnologias, como los purificadores de aire en las habitaciones, podrian
ofrecerse a este segmento utilizando técnicas de upselling y cross-selling, de forma que se
coloquen productos de una gama superior y productos complementarios que incrementen la
rentabilidad del establecimiento. Como la inversidon inicial en algunas medidas seguras
basadas en las Tecnologias puede ser elevada, algunos hoteleros podrian dudar en invertir. Sin
embargo, estos resultados deberian animar a los responsables de los establecimientos a
realizar este tipo de inversiones. Los hoteles que se dirigen al segmento de ‘clientes con
DPM’, podrian tener mayores incentivos para implementar medidas basadas en la Tecnologia,
asi como precios mas altos que reflejen el coste de estas medidas. El precio puede tener una
influencia positiva en la imagen del hotel, y contribuir a su rentabilidad (Davcik & Sharma,

2015; Gonzalez-Rodriguez et al., 2019; Kang et al., 2012).

Segun investigaciones recientes (Hao et al., 2020; Pillai et al., 2021), la pandemia de COVID-
19 ha aumentado la necesidad de soluciones tecnologicas. Pillai et al. (2021) afirman que las
empresas deberian considerar la posibilidad de invertir en Tecnologias, ya que la situacion
posterior a una pandemia exigird su adopcion progresiva, debido a una competencia mas
agresiva para recuperar la demanda. Ademas, y siguiendo estudios recientes (Atadil & Lu,
2021; Hidalgo et al., 2022), es razonable predecir que los segmentos identificados en esta
investigacion podrian permanecer después de la pandemia, con efectos a largo plazo en la

demanda de los hoteles.

La evolucidn de las crisis sanitarias en este siglo XXI indica que la frecuencia e impacto sobre
la economia en general, y el turismo en particular, cada vez es mayor (Skare et al., 2021;
UNWTO, 2021). Por tanto, para mantener la demanda de sus hoteles, los gestores deben
incorporar en su planificaciéon como una variable a considerar el riesgo de una crisis sanitaria
y la satisfaccion de los clientes en estas situaciones, cuando la demanda de los
establecimientos hoteleros puede verse seriamente afectada, como ha corrido en la reciente
pandemia. Esto puede ocurrir ya que los clientes pueden seguir percibiendo un alto riesgo al
viajar, y las practicas seguras pueden convertirse en practicas rutinarias en los hoteles una vez

que la pandemia haya terminado.
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La pandemia de la COVID-19 ha tenido enormes impactos negativos en el sector turistico, ha
afectado a la manera de operar de los hoteles para garantizar la salud y la seguridad de
empleados y clientes, con el objetivo también de favorecer que los clientes se alojen en sus

instalaciones.

El turismo es uno de los sectores mas débiles frente a las crisis o catastrofes debido al efecto
negativo que el riesgo percibido tiene sobre la intencion de viajar (Cro & Martins, 2017). La
crisis sanitaria provocada por la COVID-19 ha generado una intensa percepcion de riesgo
entre los turistas, quienes han reducido sustancialmente tanto la frecuencia de los viajes, como

la distancia recorrida (Hidalgo et al., 2022).

Entre los subsectores turisticos, uno de los mas afectados durante la crisis ha sido el de los
alojamientos turisticos. A las restricciones a la movilidad impuestas por las autoridades, se
afiadid el miedo al contagio, lo que alter6 el comportamiento de los turistas, al ser uno de los
factores que influyen en la decision de reserva de un hotel (Zheng et al., 2021). Ademas, otra
de las consecuencias para el sector hotelero, fue que los turistas modificaron sus preferencias
de alojamiento, decantdndose por opciones que pueden parecer mas seguras al favorecer el
distanciamiento social, como es el caso del alquiler de alojamientos rurales (DuBois &

Sanford, 2020).

Seria interesante que los establecimientos pudieran ofrecer a los clientes una estancia segura
que les permitiera disfrutar de sus vacaciones sintiéndose protegidos. Para ello, en este
estudio se analizan algunas de las medidas que contribuyen a percibir esa seguridad, lo que

condicionar la seleccion por parte del viajero de un establecimiento frente a otro.

En esta tesis se han definido como Hoteles Seguros (HS), a los hoteles protectores de la salud,
en los que no sélo se han aplicado medidas basicas de prevencion contra la COVID-19, sino
que también se han aplicado medidas adicionales para minimizar la interaccion directa e
indirecta entre las personas, con el fin de proteger la salud y evitar la transmision de la

enfermedad.
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Hasta el momento, la literatura sobre el comportamiento de los consumidores en relacion con
estos HS es escasa. Aunque hemos encontrado algunos estudios que analizan las diferentes
medidas de seguridad implantadas en los hoteles para hacer frente a la COVID-19 (Gursoy
etal., 2021; Lai & Wong, 2020; Yu etal.,, 2021), ninguno ha evaluado su importancia

comparando el punto de vista de clientes y gerentes.

Por otro lado, muchas personas estaban dispuestas a viajar durante la pandemia, si la estancia
en el hotel presentaba las suficientes garantias de que en sus instalaciones las medidas
establecidas evitaban los contagios. Esto es un reflejo de la concienciacion hacia la COVID-
19. Una concienciacion que ha llevado a académicos y gerentes a tratar de mejorar la
comprension del comportamiento de compra segura de los clientes en un contexto de crisis
sanitaria. En este sentido, los valores egoistas y socio-altruistas son factores clave para
determinar los comportamientos pro-sociales. Sin embargo, ningiin estudio examina el efecto

de estos valores en comportamientos de compra segura desde un punto de vista sanitario.

Para profundizar en el comportamiento de los consumidores, se necesita informacion sobre
sus motivaciones. Los consumidores pueden sentirse motivados a alojarse en un HS debido a
una serie de atributos de seguridad e higiene que lo hagan mas atractivo (a los que
denominamos ‘motivos pull’) en comparacion con otros. Adicionalmente, para conocer el
comportamiento, es determinante el andlisis de la intencidon conductual, por su papel como
mediador clave al convertir la motivaciéon en comportamiento futuro, y de otra de las
variables clave, la disposicion a pagar mas (DPM), puesto que un precio elevado puede ser la
barrera mas importante en una compra. Estudios previos (Atadil & Lu, 2021; Yu et al., 2021)
muestran que los atributos de seguridad e higiene de un hotel influyen en la intenciéon de
reservar un Hotel Seguro, y que los diferentes tipos de atributos de higiene influyen, a través
de la imagen del hotel, tanto en el boca a boca como en la intencién de volver a alojarse. Sin
embargo, ningun estudio ha examinado las relaciones entre los atributos de seguridad e

higiene y la disposicion a pagar mas por alojarse en un Hotel Seguro.

En general, tanto los profesionales como los investigadores necesitan una comprension mas
profunda del consumo de este tipo de hoteles durante una pandemia. Ampliar el conocimiento
sobre los atributos que son importantes para los clientes en su intencion de alojarse en un
hotel y su DPM por estas medidas, ha justificado la realizacion de este estudio, aportando un
mayor conocimiento sobre el comportamiento de los turistas en una situacion de crisis

sanitaria.
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Las razones expuestas anteriormente justifican el objetivo general de esta tesis doctoral:

profundizar en la comprension del consumo de HS durante la pandemia de la COVID-19.

Para ello, se realizd una encuesta en enero de 2021, cuando se atravesaba la tercera ola de la
COVID-19 en Espana, a potenciales turistas espafoles, a los que se consult6é su opinion sobre
diferentes medidas relacionadas con la seguridad en los alojamientos. Simultdneamente, se
hicieron entrevistas a gerentes de establecimientos hoteles de la Ciudad de Cordoba, a los que

se solicito la opinion sobre esas mismas medidas.

Los resultados de las tres investigaciones llevadas a cabo aportan informacion sobre las
diferencias y similitudes entre la valoracion que otorgan a las medidas los clientes y gerentes,
sobre como influyen los valores egoistas y socio-altruistas en la intencion de alojarse en este
tipo de hoteles, y sobre los factores que afectan a la intencion y su DPM por alojarse en un

HS.

La imagen de una organizacion es el resultado de las percepciones que tienen las partes
interesadas en relacion con las expectativas que tenian previamente de la empresa (Pomering
& Dolnicar, 2009). Se ve afectada por aspectos tangibles e intangibles de la organizacion,
incluidas las percepciones que las diferentes partes interesadas tienen sobre los valores y
motivos de la organizacion. La creacion de valor a largo plazo no se basa en elementos que
generen rivalidad y conflicto entre las partes, sino en la busqueda del entendimiento mutuo y
la colaboracion, centrandose en aquello en lo que estan de acuerdo (Kujala et al., 2016). Estos
argumentos, entre otros, han motivado la utilizacién como marco teorico a la Teoria de los
Stakeholders (Freeman, 1984) para la INV1 de esta tesis, con la finalidad de tratar de
identificar las coincidencias o diferencias entre las opiniones de dos de los grupos de interés
para un hotel, los clientes y los gestores de los establecimientos. La convergencia de los
intereses de gestores y usuarios puede influir en la satisfaccion del cliente con los servicios
del establecimiento, contribuyendo de esta forma a la fidelizacion del cliente y a la

rentabilidad del negocio.

Como aportacion teodrica, se comprueba que, en general, las medidas analizadas son mas
importantes para los clientes, y cuanto mayor es la importancia que ambos grupos conceden a

las mismas, menor es la diferencia entre ellos.

Adicionalmente, se han agrupado las 28 medidas estudiadas en tres dimensiones, Limpieza,

Distancia y Tecnologia, de acuerdo con la finalidad perseguida por las recomendaciones de
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las autoridades en la reciente pandemia, como son la distancia de seguridad y la limpieza e
higiene, o bien con las adoptadas voluntariamente los establecimientos, quienes han
introducido medidas basadas en la tecnologia para conseguir estos objetivos. Se observa que
las medidas relacionadas con la Limpieza de las instalaciones son las mas importantes para
clientes y gerentes y, ademas, son sobre las que existe mayor acuerdo. Sin embargo, las
relacionadas con la introduccion de Tecnologia para el control de infecciones son las menos

importantes para ambos colectivos y son en las que se observa mayor discrepancia.

Entre las siete medidas incluidas en la agrupacion Tecnologia, tres presentan una diferencia
significativa entre la valoracion de los clientes y gerentes, y cinco de ellas son las menos
valoradas por los clientes. En concreto, la introduccion de robots de servicio es la menos
valorada por ambos grupos, por lo que su incorporaciéon no parece esencial para mejorar la

percepcion de seguridad de los establecimientos.

No obstante, y pese que para el conjunto de los usuarios parece que las medias relacionadas
con la Tecnologia son las menos importantes, podemos inducir que la introduccion de estas va
a mejorar la percepcion de seguridad del turista. Encontramos dos razones que apoyan esta
informacion. Por un lado, algunas de ellas contribuyen a la Limpieza (controles del sistema de
ventilacion o purificadores de aire, por ejemplo) o al mantenimiento de la Distancia de

seguridad (auto check-in y auto check-out o pago sin contacto).

Por otro lado, los resultados de la INV3 también apoyan el uso de medidas relacionadas con
la Tecnologia para el segmento de ‘clientes con DPM". En este estudio, se identifican tres
segmentos de mercado en funciéon del comportamiento de los consumidores (intencion de
alojarse y DPM en un HS): ‘no clientes’, ‘clientes sin DPM y ‘clientes con DPM’. Estos
segmentos son ademas identificados de acuerdo con las motivaciones pull, es decir, las
medidas de seguridad e higiene implantadas por los hoteles. En concreto, todos los segmentos
dan mas importancia a las medidas de prevencién centradas en los Empleados y las
Instalaciones, y dan menos importancia a las medidas basadas en las Tecnologias. No
obstante, los ‘no clientes’ estan significativamente menos motivados por los tres tipos de
medidas de prevencion que los clientes. Asimismo, la tUnica diferencia significativa
identificada entre los ‘clientes sin DPM’ y los ‘clientes con DPM’ es que estos ultimos

conceden mas importancia a las medidas basadas en las Tecnologias.

Aunque la mayoria de los clientes manifiestan su intencion de permanecer en los HS, esta

INV3 muestra que no todos estdn dispuestos a pagar mas por las medidas adicionales de
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prevencion contra los contagios. Como una aportaciéon a la gestion y marketing de los
establecimientos, para atraer al segmento mds numeroso y potencialmente mas rentable
‘clientes con DPM’, y aprovechando su preocupacion por la salud, se podrian realizar ofertas
de productos de una gama superior y productos complementarios que contribuyan a

incrementar la rentabilidad del establecimiento.

Investigaciones recientes parecen comprobar que la pandemia de COVID-19 ha aumentado la
necesidad de soluciones tecnologicas. Pillai et al. (2021) afirman que las empresas deberian
considerar la posibilidad de invertir en tecnologias, ya que la situacion posterior a una
pandemia exigird su adopcion, debido a una competencia mas agresiva para recuperar la
demanda. Si, como algunos estudios reflejan la preocupacion por la salud va a permanecer en
el periodo postpandemia (Atadillo & Lu, 2021; Hidalgo, Martin-Barroso, et al., 2022), las

practicas seguras pueden convertirse en practicas rutinarias en los hoteles.

En general, las 28 medidas sobre las que ha solicitado opinidon parecen ser importantes para
los clientes. No obstante, la importancia concedida a Mantener las habitaciones vacias al
menos una noche tras salida del huésped es la que presenta la mayor diferencia entre la
importancia media para clientes y gerentes. Adicionalmente a esta falta de acuerdo entre
ambos stakeholders. Cuando se ha realizado en la INV3 la segmentacion de clientes para
identificar el grupo de ‘clientes con DPM’, se ha observado una carga muy baja de esta
variable, lo que ha llevado a eliminarla de los resultados analizados en esta investigacion. Se
trata pues de una medida que puede ser sustituida por otras acciones que se podrian realizar

para trasmitir al huésped la seguridad de la desinfeccion de la habitacion.

Por lo que se refiere al conocimiento sobre el comportamiento de compra de servicios
seguros, y concretamente el alojamiento en un hotel por parte de los consumidores en un
contexto de pandemia, el estudio INV2 identifica los tipos de valores que subyacen en las
intenciones de consumir servicios seguros, en particular, el impacto de los valores egoistas y

socio-altruistas en la intencion de alojarse en HS durante la pandemia COVID-19.

Como aportacion teorica, este estudio comprueba que los valores, tanto los egoistas como los
socio-altruistas, influyen en la intencion de alojarse en un Hotel Seguro, aunque es mayor el
impacto de los valores egoistas. En concreto, la preocupacion egoista tiene un efecto positivo
sobre la intencion, tanto de forma directa como indirecta, parcialmente mediado por cuatro
variables (actitud, control conductual percibido, norma subjetiva y norma personal). Sin

embargo, el impacto positivo de la preocupacion socio-altruista sobre la intencidon es so6lo
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indirecto, totalmente mediado por las cuatro variables anteriores.

En la préctica, seria también util desarrollar estrategias de comunicacion centradas en los
beneficios egoistas, ya que esto atraeria en mayor medida a los huéspedes y les motivara a
alojarse en hoteles seguros. La promocion de HS puede ser utilizada como una estrategia de

marketing para diferenciarse de los competidores.

Encontramos algunas limitaciones a los resultados encontrados. En primer lugar, cuando se
realiz6 este estudio, enero de 2021, Espafa se encontraba en la tercera ola de la pandemia de
COVID-19 y existian altas restricciones de movilidad, lo que determiné el uso de una muestra
de conveniencia. Tal circunstancia implica una limitacion metodoldgica debido al posible

sesgo que podria estar presente en la muestra.

En segundo lugar, este estudio analiza las intenciones de los clientes en lugar de considerar su
comportamiento real. Seria interesante realizar el estudio una vez que la situacion volviera
totalmente a la normalidad, que parece poco a poco se esta produciendo, y comparar si las
preocupaciones de los turistas y resultados presentan similitudes o diferencias con los

obtenidos en nuestro estudio.

Futuros estudios podrian también recoger la opinién no s6lo de clientes y gerentes, sino
también de otros agentes afectados o con intereses en la actividad de los hoteles, como son los
empleados, las autoridades sanitarias o los proveedores de servicios turisticos. Estas opiniones
podrian confrontar los resultados obtenidos en la INV1 y permitirian ajustar la oferta a

aquellas medidas sobre las que mas acuerdo existiera entre los diferentes stakeholders.

El estudio se ha centrado en la opinién de clientes y directivos en Espafia. Los diferentes
efectos de la pandemia en el mundo, las medidas implantadas en cada pais, junto con las
diferencias culturales, sociales y politicas, hacen interesante comparar los resultados con los
de otros paises. Dadas las caracteristicas de la actividad turistica, la opinion sobre la seguridad
percibida por los clientes de otras nacionalidades seria muy interesante para la gestion de los
establecimientos hoteleros, sobre todo en aquellas zonas donde el turismo internacional tiene

una elevada implantacion.

Por ultimo, como una futura linea de investigacion, seria interesante analizar cémo las
medidas aplicadas en los alojamientos hoteleros para aumentar la seguridad sanitaria
contribuyen a desarrollar un turismo mas sostenible, dada la importancia que esta perspectiva

tiene en estos momentos en el futuros desarrollo del sector.
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La evolucion de las crisis sanitarias en este siglo XXI indica que su impacto sobre la
economia en general, y el turismo en particular, es también cada vez mayor (UNWTO, 2021).
Por tanto, para mantener la demanda de sus hoteles, los responsables deben considerar como
variables, para sus decisiones de gestion y en la planificacion de sus estrategias, el potencial
riesgo de una crisis sanitaria y la satisfaccion de los clientes en estas situaciones. Los
resultados de esta tesis pueden ser tutiles para los profesionales del sector en la toma de

decisiones futuras.
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Anexo I. CUESTIONARIO CLIENTES

1. ;Se ha alojado en un hotel en los ultimos dos afios?
O Si
O No

2. Por favor, indique qué importancia tienen para usted los siguientes atributos de seguridad a la hora de
elegir un hotel durante la pandemia de la COVID-19:

Nada Muy
importante importante
Los dispensadores de desinfectante para manos estan
. . . . 1 2 3 4 5
disponibles en todas las instalaciones
Se realiza una limpieza mas rigurosa y frecuente de las 1 5 3 4 5

superficies de alto contacto en las zonas comunes

Las mesas y los asientos estan separados para
garantizar una distancia fisica minima en las zonas 1 2 3 4 5
comunes, los restaurantes y los bares

Hay pantallas de proteccion de metacrilato en el

mostrador del hotel ! 2 3 4 3
Hay sefiales en el suelo para garantizar una distancia
; . 1 2 3 4 5
fisica minima
Los empleados mantienen una distancia minima entre 1 5 3 4 5
compaifieros mientras trabajan
Se han establecido limites al numero de clientes
. 1 2 3 4 5
atendidos
Las superficies de las zonas de trabajo del personal
(por ejemplo, escritorios y mesas) se limpian con 1 2 3 4 5
desinfectantes
El equipo de trabajo del personal (teléfonos, teclados,
. A . 1 2 3 4 5
impresoras...) se limpia con desinfectantes
Se realiza la limpieza con desinfectantes de las
instalaciones del restaurante (es decir, mesas y 1 2 3 4 5
asientos)
El check-in y el check-out automaticos estan 1 2 3 4 5
disponibles
Hay entradas sin llave o llaves digitales para las
o 1 2 3 4 5
habitaciones
El uso de los ascensores sin contacto esta disponible 1 2 3 4 5
Hay buenos controles de calefaccion, ventilacion y aire
. . . 1 2 3 4 5
acondicionado, y una buena calidad del aire
Los empleados llevan mascaras todo el tiempo 1 2 3 4 5
Los empleados conocen los protocolos de salud y
. 1 2 3 4 5
seguridad
Los empleados son meticulosos a la hora de lavarse y 1 3 4 5
desinfectarse las manos
Se anima a los clientes a llevar mascaras 1 2 3 4 5
La limpieza y desinfeccion de las habitaciones son
. 1 2 3 5
suficientes
Las habitaciones estan equipadas con purificadores de 1 2 3 4 5
aire para evitar las invenciones de aerosoles
Hay un servicio de limpieza diario opcional: no hay
L0 . 1 2 3 4 5
limpieza, pero las toallas se dejan fuera de la puerta
Mantener las habitaciones vacias durante al menos una
. . 1 2 3 4 5
noche después de que un cliente se vaya
Los robots de servicio se utilizan 1 2 3 4 5
Los controles de temperatura se realizan a la llegada de
. 1 2 3 4 5
los clientes
Los controles de temperatura se realizan a la llegada de
. 1 2 3 4 5
los empleados al trabajo
Los empleados se someten a la prueba de COVID-19 1 2 3 4 5

una vez al mes

Los espacios de trabajo y los salones utilizados por los
empleados son objeto de una gestion periodica por 1 2 3 4 5
parte de empresas profesionales de higiene

Los pagos sin contacto, como el pago por movil o las
tarjetas bancarias sin contacto, se ofrecen

Si hay alguna otra precaucion de seguridad ante la Covid-19 que sea importante para usted, pero que no
aparezca en la lista anterior, puede indicarlo a continuacion:
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Durante la actual pandemia, muchos hoteles se han convertido en HOTELES SEGUROS. Los HOTELES
SEGUROS podrian definirse como hoteles protectores de la salud que no sélo han aplicado medidas basicas de
prevencion contra la COVID-19, sino que también han aplicado medidas adicionales para minimizar la
interaccion directa e indirecta entre las personas con el fin de proteger la salud y evitar la transmision de la
enfermedad.

3. En la actual situacion de pandemia, indique en qué medida esta de acuerdo o en desacuerdo con cada
una de las siguientes afirmaciones:

Muy en Muy de
desacuerdo acuerdo
Estoy dispuesto a alojarme en hoteles seguros
L 1 2 3 4 5
cuando viaje
Pienso alojarme en hoteles seguros cuando viaje 1 2 3 4 5
Me esforzaré por alojarme en hoteles seguros
. 1 2 3 4 5
cuando viaje
Estoy dispuesto a pagar mas por alojarme en un
1 2 3 4 5
hotel seguro
Es aceptable pagar mas por un hotel que realiza
practicas adicionales de prevencién contra la 1 2 3 4 5
COVID-19
Estoy dispuesto a gastar mdas para alojarme en
hoteles con precauciones adicionales contra la 1 2 3 4 5
COVID-19

En relacion con su PREOCUPACION sobre los problemas generados por la pandemia, indique su grado
de acuerdo con las siguientes afirmaciones:

4. Me preocupan los problemas de COVID-19 por las consecuencias que tienen

Muy en Muy de

desacuerdo acuerdo
Sobre mi 1 2 3 4 5
Sobre mi estilo de vida 1 2 3 4 5
Sobre mi salud 1 2 3 4 5
Sobre mi futuro 1 2 3 4 5
Sobre las personas de mi pais 1 2 3 4 5
Sobre la poblacion en general 1 2 3 4 5
Sobre los nifios 1 2 3 4 5

5. Para mi, alojarse en hoteles seguros es:

Extremadamente malo Extremadamente bueno

Extremadamente desagradable Extremadamente agradable
Extremadamente tonto Extremadamente inteligente
Extremadamente desfavorable Extremadamente favorable
Extremadamente desagradable Extremadamente agradable

Extremadamente indeseable Extremadamente deseable

—_ = = = =
DN NN NN
W W W W W W W
A~ &~ B A B b~ B
(U NV RN RV Y RV V)

Extremadamente negativo Extremadamente positivo

6. En relacion con las personas que son importantes para usted, indique su grado de acuerdo con las
siguientes afirmaciones:
Muy en Muy de

desacuerdo acuerdo
La mayoria de las personas que son importantes para
mi creen que debo alojarme en hoteles seguros 1 2 3 4 5
cuando viajo
La mayoria de las personas que son importantes para
mi querrian que me alojara en hoteles seguros 1 2 3 4 5
cuando viajo
Las personas cuya opinion valoro preferirian que me
alojara en hoteles seguros cuando viajo
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7. Indique su grado de acuerdo con las siguientes afirmaciones:

Alojarme o no en hoteles seguros cuando viajo es
algo que depende completamente de mi

Tengo recursos, tiempo y oportunidades para
alojarme en hoteles seguros cuando viajo

Confio en que, si quiero, podré alojarme en hoteles
seguros cuando viaje

Muy en
desacuerdo
1 2
1 2
1 2

8. Indique su grado de acuerdo con las siguientes afirmaciones:

Mi conciencia me dice que debo alojarme en hoteles
seguros cuando viajo

Alojarse en hoteles seguros estd en consonancia con
mi conviccion moral

Me siento moralmente obligado a alojarme en
hoteles seguros cuando viajo

Informacion sobre usted

Por favor, indique su género:
O Hombre
O Mujer
O No contesta

Por favor, indique su edad:
<18

18 -34

35-49

50 - 64

65 o mas

ooooao

Indique su nivel de estudios mas alto:
O Educacion primaria
O Educacion Secundaria
O Formacion profesional
O Titulo universitario
O Estudios de postgrado

Por favor, indique su ocupacion:
O Empresario o autéonomo
O Empleado por cuenta ajena
O Desempleado
O Jubilado
O Estudiante
O Labores del hogar
O Otros (especifique:

Muy en
desacuerdo
1 2
1 2
1 2
)

Indique los ingresos mensuales de su familia antes de impuestos:

<700 euros
700-1.500 euros
1.501-3.000 euros
3.001- 6.000 euros

> 6.000 euros

No sabe / No contesta

OoOooooo

Indique la Comunidad Auténoma de residencia:
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Indique los motivos por los que suele viajar:
O Ocio
O Negocios
O Ambos

Indique el tipo de alojamiento en el que normalmente se aloja:

O Hoteles econdémicos (1/2 estrellas)
O Hoteles de precio medio (3 estrellas)
O Hoteles de lujo (4/5 estrellas)
O Hotel-Apartamento
JPertenece usted a un grupo de riesgo, vulnerable ante la Covid-19?
O Si
O No
O Tal vez
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Anexo II. ENTREVISTA GERENTES

Categoria de su establecimiento:

Hoteles economicos (1/2 estrellas)
Hoteles de precio medio (3 estrellas)
Hoteles de lujo (4/5 estrellas)
Hotel-Apartamento

oooang

ANEXOS

1. Por favor, indique qué importancia cree que tienen para sus clientes los siguientes atributos de

seguridad a la hora de elegir un hotel durante la pandemia de la COVID-19:

No es
importante

Los dispensadores de desinfectante para manos estan 1
disponibles en todas las instalaciones

Se realiza una limpieza mas rigurosa y frecuente de las 1
superficies de alto contacto en las zonas comunes

Las mesas y los asientos estan separados para
garantizar una distancia fisica minima en las zonas 1
comunes, los restaurantes y los bares

Hay pantallas de proteccion de metacrilato en el |
mostrador del hotel

Hay sefiales en el suelo para garantizar una distancia 1
fisica minima

Los empleados mantienen una distancia minima entre 1
compaiieros mientras trabajan

Se han establecido limites al numero de clientes 1
atendidos

Las superficies de las zonas de trabajo del personal

(por ejemplo, escritorios y mesas) se limpian con 1
desinfectantes

El equipo de trabajo del personal (teléfonos, teclados, 1
impresoras...) se limpia con desinfectantes

Se realiza la limpieza con desinfectantes de las
instalaciones del restaurante (es decir, mesas y 1
asientos)

El check-in y el check-out automaticos estan 1
disponibles

Hay entradas sin llave o llaves digitales para las 1
habitaciones

El uso de los ascensores sin contacto esta disponible 1
Hay buenos controles de calefaccion, ventilacion y aire 1
acondicionado, y una buena calidad del aire

Los empleados llevan mascaras todo el tiempo 1
Los empleados conocen los protocolos de salud y 1
seguridad

Los empleados son meticulosos a la hora de lavarse y 1
desinfectarse las manos

Se anima a los clientes a llevar mascaras 1
La limpieza y desinfeccion de las habitaciones son 1
suficientes

Las habitaciones estan equipadas con purificadores de 1
aire para evitar las invenciones de aerosoles

Hay un servicio de limpieza diario opcional: no hay 1
limpieza, pero las toallas se dejan fuera de la puerta

Mantener las habitaciones vacias durante al menos una 1
noche después de que un cliente se vaya

Los robots de servicio se utilizan 1
Los controles de temperatura se realizan a la llegada de 1
los clientes

Los controles de temperatura se realizan a la llegada de 1
los empleados al trabajo

Los empleados se someten a la prueba de COVID-19 1
una vez al mes

Los espacios de trabajo y los salones utilizados por los
empleados son objeto de una gestion periodica por 1
parte de empresas profesionales de higiene

Los pagos sin contacto, como el pago por movil o las

tarjetas bancarias sin contacto, se ofrecen 1
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Si hay alguna otra precaucién de seguridad ante la COVID-19 que sea importante para usted, pero que no
aparezca en la lista anterior, puede indicarlo a continuacion:

2. Con relacién a las practicas implantadas en su establecimiento durante la pandemia de la COVID-19,
indique su grado de empleo:

No se ha Se ha
empleado en empleado
absoluto mucho
Marketing y comercializacién
Reduccion de precios en ofertas especiales 1 2 3 4 5
Comercializacién y promocioén de nuevos productos o 1 5 3 4 5
servicios
Marketing a nuevos segmentos 1 2 3 4 5
Comercializaciéon a turistas nacionales en campafias 1 5 3 4 5
conjuntas con comerciantes locales
Comercializacion a turistas extranjeros con un enfoque
especifico en las caracteristicas distintivas de la 1 2 3 4 5
ubicacion y la seguridad relativa
Publicidad en diferentes canales de medios 1 2 3 4 5
Costes
Reduccion de costes, posponiendo el mantenimiento de
. 1 2 3 4 5
la oficina
Reduccion de costes, posponiendo el mantenimiento de 1 5 3 4 5
los sistemas
Reduccion de costes, mediante la compra de
. . 1 2 3 4 5
suministros de oficina de menor costo
Reduccién de costes, cerrando las instalaciones menos
o 1 2 3 4 5
utilizadas
Extender crédito 1 2 3 4 5
Aplazar pagos programados 1 2 3 4 5
Recursos Humanos
Reduccion de los empleados activos, mediante el
. 1 2 3 4 5
despido de empleados
Reduccion de los empleados activos, por vacaciones no 1 5 3 4 5
remuneradas
Reducir el nimero de horas de oficina o el numero de 1 2 3 4 5

dias laborables
Congelar o reducir las tarifas salariales 1 2 3 4 5
Sustitucion de empleados de alta antigiiedad por

1 2 3 4 5
nuevos empleados
Mayor  dependencia de  recursos  humanos

1 2 3 4 5
subcontratados
Proporcionar planes voluntarios de jubilacion 1 2 3 4 5

anticipada o renuncia

Si hay alguna otra practica implantada en su establecimiento durante la pandemia que no aparezca en la
lista anterior, puede indicarlo a continuacién:

Informacion sobre usted

Por favor, indique su género:
O Hombre
O Mujer
O No contesta

Por favor, indique su edad:

O <18

O 18-34
O 35-49
O 50-64
O 650 mas

Indique su nivel de estudios mas alto:
Educacion primaria
Educacion Secundaria
Formacion profesional
Titulo universitario
Estudios de postgrado

ooooao
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