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RESUMEN

En tiempos recientes, la transformacién digital impulsada por
Internet y las tecnologias de la informacién y comunicacién ha
remodelado la economia turistica, introduciendo nuevos modelos de
negocio y estrategias de comunicacion. Este articulo investiga el
impacto de la pandemia de Covid-19 en la digitalizacion de los
alojamientos turisticos en Extremadura, Espafia. Se crearon dos bases
de datos, una pre-pandemia y otra dos afios después, capturando la
presencia en linea, la participacién en redes sociales, los descuentos
y las interacciones con los turistas para 1,480 alojamientos. El
analisis comparativo revel6 un aumento en la presencia en Facebook
e Instagram después de Covid, acompafiado de una disminucion en la
presencia en Internet y la actividad en redes sociales. El analisis
desagregado por tipo de turismo destaco realidades de digitalizacion
variables entre los diferentes tipos de alojamientos en la region. Este
estudio subraya el panorama en evolucidn de los servicios turisticos
digitales en medio de los desafios planteados por la pandemia.
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ABSTRACT

In recent times, digital transformation driven by the Internet
and information and communication technologies has reshaped the
tourism economy, introducing new business models and
communication strategies. This article investigates the impact of the
Covid-19 pandemic on the digitization of tourist accommodations in
Extremadura, Spain. Two databases were created, one pre-pandemic
and another two years later, capturing online presence, participation
in social networks, discounts, and interactions with tourists for 1,480
accommodations. Comparative analysis revealed an increase in
presence on Facebook and Instagram post-Covid, accompanied by a
decrease in internet presence and social media activity.
Disaggregated analysis by type of tourism highlighted varying
digitalization realities among different types of accommodations in
the region. This study underscores the evolving landscape of digital
tourism services amid the challenges posed by the pandemic.
Keywords: online presence, social media presence, Extremadura, test
of equality of proportions, paired samples.

1. INTRODUCCION

El turismo, como uno de los pilares econémicos globales,
ha experimentado una profunda transformacion impulsada por
las Tecnologias de la Informacién y la Comunicacion (TIC)
(Barashok et al., 2021). La pandemia de COVID-19 ha sido un
catalizador para que las empresas turisticas adopten medidas
digitales como respuesta a las restricciones impuestas por el
distanciamiento social (Akhtar et al., 2021).

Este estudio se enfoca en la regién de Extremadura,
situada en el suroeste de Espafia, para analizar como la pandemia
ha afectado el proceso de digitalizacion de las empresas
turisticas en este contexto especifico. La region, conocida por
su oferta especializada en turismo natural y cultural, se
caracteriza por ser una region de interior, con mas de la mitad
de su oferta turistica correspondiente a alojamientos de turismo
rural y con un nivel tecnolégico que puede considerarse
rezagado en comparacion con destinos mas maduros en el sector
turistico.

La importancia de la presencia online en el sector turistico
se destaca como un factor competitivo clave (Guo et al., 2019).
La digitalizacion se ha convertido en una respuesta comun para
reducir la distancia generada con los clientes debido al
aislamiento social, y la pandemia de COVID-19 ha actuado como
un acelerador de este proceso (Amankwath-Amoah et al., 2021).
Este fendmeno se evidencia no solo en la forma en que las
empresas gestionan sus procesos internos, sino también en la
manera en que se comunican con los consumidores y operan en
el mercado de servicios turisticos.

La investigacion aborda la presencia online de diferentes
tipos de negocios turisticos, como apartamentos turisticos,
hoteles, hostales, pensiones, campings y alojamientos rurales.
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Se examinan tres de las principales redes sociales (Facebook,
Instagram y Twitter) junto con las paginas web oficiales de estas
empresas para evaluar la amplitud de su digitalizacion en el
contexto post-COVID-19.

El proceso de digitalizacidon se convierte en un elemento
crucial para la supervivencia y la adaptacion en el nuevo
panorama empresarial. Los resultados presentados en la
investigacion revelan como la crisis sanitaria ha tenido un
impacto significativo en la digitalizacién de las empresas
turisticas en Extremadura, y estos hallazgos se discuten a la luz
de las tendencias globales y los modelos de negocios existentes.

El anéalisis de los resultados se centra en el aumento de la
presencia online en redes sociales y sitios web oficiales,
considerando el antes y después de la pandemia. Las empresas
turisticas se han visto obligadas a intensificar su participacion
en plataformas digitales para mantener la conexion con los
consumidores y adaptarse a la nueva realidad impuesta por la
pandemia.

La discusiéon aborda las implicaciones de estos hallazgos,
destacando como la pandemia ha actuado como un catalizador
para la adopcion de tecnologias modernas en la industria
turistica. Ademas, se sefiala que la digitalizacidn no solo es una
respuesta a las circunstancias actuales, sino también una
estrategia clave para aumentar la competitividad en el mercado
de servicios turisticos (Jones y Comfort, 2020).

En conclusion, este estudio proporciona una vision
detallada de cémo la pandemia de COVID-19 ha influido en el
proceso de digitalizacion de las empresas turisticas en la region
de Extremadura. Subraya la importancia estratégica de la
presencia online y como la crisis sanitaria ha actuado como un
impulsor para la adopcion de tecnologias modernas,
posicionando la digitalizacion como un elemento vital para la
supervivencia y el éxito continto en el cambiante panorama
empresarial post-COVID-19.

2. LAIMPORTANCIA DE LA PRESENCIA ONLINE Y EN
REDES SOCIALES DE LOS SERVICIOS TURISTICOS DE
ALOJAMIENTO COMO FACTOR COMPETITIVO.

El turismo y los viajes han experimentado una notable
influencia de las Tecnologias de la Informacién y la
Comunicacion (TIC) (Koliouska et al., 2021). La naturaleza
intangible y la demanda de productos y servicios intensivos en
conocimiento han impulsado a las empresas turisticas a adoptar
soluciones centradas en servicios de Internet y el desarrollo de
paginas web (Cheng y Cho, 2011; Bigne et al., 2008). La
comunicacion turistica ha sido transformada por los medios
sociales, que desempefian un papel fundamental en la eleccion
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de destinos turisticos a través de la creacion y comparticion de
experiencias (Paniagua y Huertas, 2018; Crompton, 1992).

La imagen de un destino turistico se ha vuelto esencial en
la toma de decisiones de los turistas, y las redes sociales han
permitido a los usuarios convertirse en lideres de opinidn,
influyendo en las decisiones de otros viajeros (Pastor vy
Paniagua, 2020; Curty y Zhang, 2011). En la sociedad de la
informacidn actual, los turistas cuentan con mayor experiencia,
acceso a informacién y poder de negociacion gracias a las TIC,
aumentando la competencia en el sector turistico (Valdivia et
al., 2009; Flores-Ruiz et al., 2021).

La evolucion del uso de Internet en el sector turistico ha
pasado por tres fases, desde ser una herramienta comunicativa
en la década de 1990 hasta progresos significativos en &reas
como motores de busqueda, redes sociales y tecnologia mavil en
la fase actual (Zheng y Daniel, 2016). La importancia de Internet
radica en su capacidad para facilitar la interaccion entre
empresas turisticas y clientes, brindando beneficios como la
obtencion de informacion sobre productos y servicios, la
construccién de relaciones y la creacion de comunidades
(Howison et al., 2015).

En este contexto, las redes sociales desempefian un papel
crucial. Durante todas las fases del viaje, desde la investigacién
inicial hasta compartir experiencias después del regreso, las
redes sociales se han convertido en plataformas fundamentales
para la interaccidon entre turistas e instituciones turisticas
(Mendes Thomas et al., 2013). Su uso efectivo requiere una
gestion adecuada para fomentar el didlogo real, permitiendo
comentarios y respuestas (Pastor y Paniagua, 2020).

El marketing online, definido como el proceso que utiliza
medios digitales y TIC para transmitir mensajes de marketing,
ha emergido como una herramienta clave para promover y
distribuir productos y servicios turisticos (Howison et al.,
2015). A diferencia del marketing tradicional, el marketing
online se centra en el cliente, permitiéndoles acceder a la
informacién de manera personalizada y decidir cuando y como
interactuar con los mensajes (Howison et al., 2015).

Facebook, la red social mas utilizada, se ha convertido en
un elemento esencial para las actividades de marketing, donde
un discurso coherente puede mejorar la imagen de marca
(Rodriguez et al., 2012). Estrategias efectivas incluyen
publicaciones atractivas, interactividad, y publicaciéon en
momentos estratégicos para maximizar la visibilidad (Pino et al.,
2019; Galvez-Rodriguez et al., 2020). Twitter, con su formato
de mensajes cortos y en tiempo real, proporciona una plataforma
para que los wusuarios expresen opiniones y emociones
relacionadas con el turismo. Su popularidad y uso constante en
la vida cotidiana lo convierten en una herramienta valiosa para
comprender las percepciones y sentimientos publicos (Nadeau et
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al., 2022; Alharbi y de Doncker, 2019). Instagram, centrado en
el intercambio de fotos, destaca como la red mas popular en el
sector turistico. Compartir imagenes y experiencias impacta
directamente en la creacién de la imagen de un destino,
convirtiéndose en una herramienta esencial para la promocidn
turistica (Khlat, 2014; Pocock et al., 2009).

En resumen, las TIC han transformado radicalmente el
sector turistico, influenciando desde la planificacion del viaje
hasta la creacion de la imagen de un destino. La evolucion de
Internet y el auge de las redes sociales han redefinido la forma
en que las empresas turisticas se comunican y comercializan,
creando oportunidades para la interaccion directa con los
clientes y la construccién de comunidades virtuales. Este cambio
digital no solo es un fenémeno tecnoldgico, sino un elemento
crucial para la sostenibilidad, competitividad y supervivencia a
largo plazo de los destinos turisticos (Roman et al., 2020).

3. DATOS Y METODOLOGIA.

3.1. Datos.

Los datos analizados en el presente trabajo proceden de la
construccion de bases de datos obtenidas de la observacion de
las péaginas web y de los perfiles en redes sociales (si éstos
existen) de la poblacion de alojamientos turisticos de
Extremadura (Espafia). Este proceso de observacién se ha
realizado tanto antes del comienzo de la pandemia del covid-19
(la primera oleada se realiz6 durante los meses de enero y
febrero de 2019) como después de la misma (la segunda oleada
se ha realizado durante los meses de enero y febrero de 2022).

De la poblacion analizada antes del comienzo de la
pandemia, se han considerado Unicamente los establecimientos
gue permanecian operativos en la segunda oleada, y se han
descartado asimismo los nuevos establecimientos, es decir,
aquellos que operaban a principios de 2022, pero que no existian
a principios de 2019. De esta forma, el numero total de
alojamientos turisticos analizados en este trabajo es de 1.480,
los cuales conforman una poblacién pareada (y, por tanto,
dependiente), puesto que se han medido las mismas variables en
cada uno de estos alojamientos en dos periodos de tiempo
diferentes (antes del covid y después del covid).

Las variables observadas han sido todas ellas variables
binomiales del tipo presencia/ausencia, codificadas con un 1 en
el caso de respuesta afirmativa, y con un 0 en el caso de
respuesta negativa. Debido a la diferente naturaleza de las
paginas web y de las redes sociales, estas variables binomiales
se han definido con ligeros matices en uno y otro caso. Asi, las
variables medidas para las paginas web han sido las siguientes:

— WEB: (Dispone el alojamiento de una pagina web oficial?
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— SEC: (Tiene la pagina web una direccién web segura
(https)?

- MOB: (Estd la pagina web adaptada a dispositivos
moviles?

— BOOK: ¢Dispone la pagina web de un motor integrado de
reservas?

— DESC: ;Se ofrecen descuentos por la reserva directa en la
pagina web?

— CONT: ¢Existe en la pagina web un formulario de
contacto?

Por su parte, las variables medidas para las redes sociales
han sido las siguientes:

— Para Facebook: FACE: ¢Dispone el alojamiento de perfil
en la red social Facebook?

— Para Twitter: TWIT: ¢(Dispone el alojamiento de perfil en
la red social Twitter?

— Para Instagram: INSTA: ;Dispone el alojamiento de perfil
en la red social Twitter?

Ademas, para las redes sociales Facebook y Twitter se han
medido también las siguientes variables:

— SURVE: ¢Realiza el establecimiento encuestas entre los
seguidores de su perfil en la red social?

— DESC: ¢{Aplica descuentos el establecimiento a través de
su perfil en la red social?

— PROM: (Realiza el establecimiento promociones a través
de su red social?

— RPOS: (Responde el establecimiento a los comentarios
positivos realizados por sus seguidores/usuarios en su
perfil de la red social?

— RNEG: (Responde el establecimiento a los comentarios
negativos realizados por sus seguidores/usuarios en su
perfil de la red social?

Finalmente, para la red social Instagram se han utilizado
también las mismas variables anteriores, aunque sustituyendo la
variable SURVE por la variable HASH: Utiliza el
establecimiento hashtags en su perfil en Instagram?

El niamero de unidades de observacion de las variables
WEB, FACE, TWITT e INSTA ha sido el conjunto de la
poblaciéon (1.480 alojamientos), mientras que las unidades de
observacidn para el resto de variables han sido los alojamientos
que han respondido “presencia” (respuesta 1) a cada una de las
variables anteriores en los dos periodos de tiempo considerados.
Asi, la submuestra analizada para paginas web ha estado
integrada por 681 establecimientos, mientras que las
submuestras empleadas para Facebook, Twitter e Instagram han
tenido un tamafio de 864, 297 y 291 establecimientos,
respectivamente.
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3.2. Metodologia.

Debido a la naturaleza dicotomica (presencia/ausencia) de
las variables utilizadas en este trabajo y considerando los dos
periodos de tiempo analizados (antes del Covid/después del
Covid), las frecuencias observadas de las cuatro combinaciones
posibles se pueden presentar en una tabla de contingencia 2 x 2
con la siguiente estructura:

Before covid After covid

Presence Y =1 Absence Y =2
Presence X =1 Nqyq Ny
Absence X =2 N,y Nyo

donde N = n11 + n12 + n21 + n22.

Por otro lado, sea II; = P(X = 1) la probabilidad de éxito
(presencia) antes del covid y sea I1; = P(Y =1) la probabilidad
de éxito (presencia) después del covid. Pues bien, dado que el
objetivo de este trabajo es verificar si se han producido cambios
en la proporcion poblacional de éxitos como consecuencia de la
pandemia del covid-19, la hipdtesis estadistica a contrastar es la
hipotesis de homogeneidad marginal, es decir:

HO: Hl. = H.l (1)
0 bien, de forma equivalente Hy: 6 =11, —I1;, =0
Una estimacion insesgada de 6 vendra dada por
Nz + Ny — (Ngq +ny3)
N

d =

Para realizar el anterior contraste, relativo a la
contrastacion de igualdad de proporciones en muestras pareadas
(o relacionadas), se puede utilizar tanto el test de McNemar
(McNemar, 1947; Fagerland et al., 2013) con o sin correccion de
continuidad, como el test de Wald (May & Johnson, 1997),
también con o sin correccién de continuidad.

Sin embargo, May & Johnson (1997) realizan un analisis
de la potencia de estos dos test de igualdad de proporciones
correlacionadas. Estos autores sefialan que la estimacion del
error estandar del estimador d en el test de McNemar se realiza
bajo la asuncion de homogeneidad marginal (es decir, bajo el
supuesto de cumplimiento de la hipdtesis nula), mientras que en
el test de Wald esta estimacion no estd sujeta a la anterior
hipotesis. Por este motivo, los intervalos de confianza asociados
al test de McNemar podrian tener una amplitud excesivamente
grande en algunos casos, lo que llevaria a cometer un mayor
error tipo Il en algunas ocasiones al realizar el contraste.
También demuestran estos autores que la potencia de estos dos
test es muy similar cuando los tamafos de muestra son elevados,
pero que la potencia del test de Wald es mayor a la del test de
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McNemar cuando los tamafios muestrales son pequefios.
Finalmente, cuando ambos test se utilizan con tamafos de
muestra elevados (como es el caso que nos ocupa) no es
necesario realizar correcciones de continuidad.

Por todo lo anteriormente indicado, en este trabajo se ha
optado por contrastar la hipdtesis de homogeneidad marginal con
el test de Wald, cuyo valor empirico se obtiene a través de la
siguiente expresion:

W = (Np1—1412)? (2)

Z Z
(n21+n12)—%

el cual seguird una distribucion normal estandar asintotica.
Finalmente, el intervalo de confianza de Wald para la diferencia
de proporciones poblacionales II; —IT1;, a un nivel de confianza
de 100(1 — a)% viene dado por:

(1-a) _ _ Z1-a/2 _ (n12-n31)?
I, —n, = [PL Pit— \/n12 LR B r— (3)
Ni1+Ngp y — N11+N21
N -1 N

donde p; =

4. RESULTADOS.

La Tabla 1 muestra las proporciones pre-covid y post-
covid y el contraste sobre si las diferencias entre ambas son o
no estadisticamente significativas a un 5% utilizando para ello
el test de Wald. Las diferencias estadisticamente significativas
aparecen marcadas en la Gltima columna de la tabla con un signo
positivo (+), que debe interpretarse como que la proporcion
post-covid es significativamente superior a la proporcién pre-
covid, o bien con un signo negativo (-), que se interpreta como
que la proporcion post-covid es significativamente menor que la
proporcién pre-covid.

De esta forma, la pandemia del covid-19 ha supuesto una
mayor presencia de los alojamientos turisticos de Extremadura
en las redes sociales Facebook (de un 59,8% de presencia antes
del covid a un 69,6% después del covid) e Instagram (de un
19,6% en la etapa pre-covid a un 29,4% en la etapa post-covid)
y, por el contrario, una menor presencia en internet a traves de
paginas web oficiales (este porcentaje se ha reducido de un 58%
antes del covid a un 52% después del mismo). Por su parte, no
se han detectado cambios significativos en la presencia en la red
social Twitter en los dos periodos analizados (el porcentaje de
establecimientos presentes en esta red social se sitta en torno al
20% en ambos periodos).
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Tabla 1.
Comparacion de proporciones de las variables binomiales
analizadas en el periodo pre-covid y en el periodo post-

covid
c c 9

T o 20 o

%t §t wald p-value Wald a

o g =y test interval ®

2 52

a o o o
Web page 0,580 0,520 5,523 0,000 0,039 ; 0,082 -
SEC 0,533 0,705 -11,01 0,000 -0,202 ; -0,141 | +
MOB 0,821 0,693 6,154 0,000 0,087 ; 0,168 -
BOOK 0,344 0,389 -2,643 0,008 -0,079 ; -0,012 | +
DESC 0,031 0,029 0,174 0,862 -0,015 ; 0,018
CONT 0,709 0,627 4,849 0,000 0,049 : 0,115 -
Facebook 0,598 0,696 -7,809 0,000 -0,123 ; -0,074 | +
SURVE 0,008 0,000 2,657 0,008 0,002 ; 0,014 -
DESC 0,044 0,005 5,426 0,000 0,025 ; 0,054 -
PROM 0,078 0,092 -1,096 0,273 -0,038 ;: 0,011
RPOS 0,234 0,131 5,879 0,000 0,069 ; 0,137 -
RNEG 0,008 0,070 -6,792 0,000 -0,080 ; -0,044 | +
Twitter 0,200 0,208 -0,796 0,426 -0,026 ; 0,011
SURVE 0,000 0,000 - - 0,000 ; 0,000
DESC 0,024 0,013 1,002 0,316 -0,010 ; 0,030
PROM 0,054 0,000 4,112 0,000 0,028 ; 0,080 -
RPOS 0,138 0,027 5,716 0,000 0,073; 0,149 -
RNEG 0,040 0,000 3,536 0,000 0,018; 0,063 -
Instagram | 0,196 0,294 -8,474 0,000 -0,120 ; -0,075 | +
SURVE 0,725 0,588 4,515 0,000 0,078 ; 0,197 -
HASH 0,052 0,052 0,000 1,000 -0,027 ; 0,027
PROM 0,089 0,017 4,006 0,000 0,037 ;: 0,107 -
RPOS 0,378 0,268 3,659 0,000 0,051 ; 0,169 -
RNEG 0,000 0,003 -1,002 0,316 -0,010 ; 0,003

Fuente: elaboracion propia.

A pesar del incremento detectado en la presencia en las
redes sociales Facebook e Instagram, lo cierto es que la
actividad en los perfiles de los alojamientos en estas dos redes
sociales se ha contraido de forma significativa como
consecuencia del covid. Asi, se ha reducido el porcentaje de
alojamientos que, estando presentes en Facebook, realizan
encuestas a través sus perfiles en esta red social, que aplican
descuentos y que responden a los comentarios positivos. Sélo el
porcentaje de alojamientos que responden a comentarios
negativos sobre los mismos en esta red social se ha incrementado
al comparar ambos periodos. Esta misma situacién se ha
producido también en la red social Instagram, en la que se
constata una reduccion del porcentaje de establecimientos que
realizan encuestas, que llevan a cabo promociones y que
responden a los comentarios positivos.

También se ha detectado una menor actividad en la
realizacién de promociones, asi como en la respuesta tanto a
comentarios positivos como a comentarios negativos en la red
social Twitter.
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Finalmente, los establecimientos con una pagina web

oficial han buscado en el periodo post-covid una mayor
seguridad en sus paginas web (el porcentaje de establecimientos
con pagina web segura https se ha incrementado del 53,3% al
70,5%) y la ampliacion de las posibilidades de reserva de
alojamiento en dichas paginas web (este porcentaje ha pasado de
un 34,4% antes del covid a un 38,9% después del covid).
Por otro lado, y debido a que los cambios de comportamiento de
los establecimientos turisticos de la region anteriormente
detallados como consecuencia del covid pueden ser diferentes
en funcién de la tipologia de los mismos, se ofrecen a
continuacion los resultados obtenidos para cada red social y para
la web page de los alojamientos desagregados por tipologia. Los
tipos de alojamientos considerados son alojamientos rurales,
pisos turisticos, campings, albergue/pension y hoteles.

4.1. Tipologia vs pagina web.

En la Tabla 2 se muestran los cambios en las padginas webs
de los diferentes tipos de alojamiento turistico en Extremadura.
En la misma se observa claramente la inmovilidad de los
campings extremefios y los hostales and pensiones de la region,
ya que el Unico cambio percibido al comparar el periodo pre-
covid con el periodo post-covid ha sido el incremento en la
seguridad de las paginas web de los hostales and pensiones
(pasando de un 54,1% de paginas web seguras antes del covid a
un 68,9% después del covid), a pesar de que este tipo de
establecimientos son los que menor presencia tienen en internet
(en torno al 37% de ellos). Por su parte, no se ha detectado
ningun cambio ni en la presencia en internet ni en la actividad
de sus paginas web en los campings de la regidn.

Frente a este comportamiento inmovilista de campings y
hotel/pensiones, los alojamientos rurales, los pisos turisticos y
los hoteles son las tipologias de alojamiento turistico que mas
cambios han experimentado en sus paginas web. Si bien en todos
los casos la presencia en internet se ha reducido (de un 62,8% a
un 56,9% en alojamientos rurales; de un 42,6% a un 33,2% en
pisos turisticos; de un 82,5% a un 74,1% en hoteles), lo cierto
es que la tendencia a incrementar la seguridad de sus paginas
web a través de direcciones https se ha constatado en estos tres
tipos de alojamiento, registrandose incrementos cercanos al 20%
entre el periodo pre-covid y el periodo post-covid.

Otra caracteristica que comparte estas tres altimas
tipologias de alojamiento es una menor adaptacion a los
dispositivos moviles, dado que el porcentaje de establecimientos
que disponen de webs adaptadas a dispositivos mdviles se ha
reducido, especialmente en los pisos turisticos (de un 89,6% a
un 70,1%) y en hoteles (de un 85,8% a un 67,2%) y, en menor
medida, en los alojamientos rurales (de un 79,9% a un 70,1%).
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Tabla 2. Comparacion de proporciones de las variables
binomiales analizadas en el periodo pre-covid y en el
periodo post-covid por tipologia de establecimientos (Web

page)
— — Wald
ju o o interval )
.24 .L,23 = = =
393839 S5 | > £
0o o9 oA oQ ; ot o O
Rural accommod. 0,628 | 0,569 | 3,646 0,000 0,027 ; 0,091 -
SEC 0,476 0,661 -8,549 0,000 -0,228 ; -0,143 +
MOB 0,799 0,701 3,506 0,000 0,043 ; 0,153 -
BOOK 0,259 0,323 -2,744 0,006 -0,109 ; -0,018 +
DESC 0,019 | 0,024 | -0,578 | 0,564 -0,023; 0,013
CONT 0,712 | 0,632 | 3,450 0,001 0,034 ; 0,124 -
Tourist flat 0,426 | 0,332 | 3,906 0,000 0,047 ; 0,141 -
SEC 0,584 | 0,766 | -3,817 | 0,000 -0,275 ; -0,088 | +
MOB 0,896 | 0,701 | 3,348 0,001 0,081 ; 0,309 -
BOOK 0,442 | 0,506 | -1,698 | 0,090 -0,140 ; 0,010
DESC 0,013 | 0,065 | -2,054 | 0,040 -0,102 ; -0,002 | +
CONT 0,649 | 0,701 | -1,077 | 0,281 -0,146 ; 0,043
Camping 0,808 | 0,769 | 0,449 0,653 -0,129 ; 0,206
SEC 0,611 0,778 -1,897 0,058 -0,339 ; 0,005
MOB 0,722 0,556 1,177 0,239 -0,111 ; 0,444
BOOK 0,167 | 0,333 | -1,897 | 0,058 -0,339; 0,005
DESC 0,000 | 0,000 | - - 0,000; 0,000
CONT 0,722 | 0,556 | 1,414 0,157 -0,064 ; 0,398
Hostel/Pensions 0,379 | 0,367 | 0,493 0,622 -0,036 ; 0,060
SEC 0,541 | 0,689 | -3,263 | 0,001 -0,238 ; -0,059 | +
MOB 0,811 | 0,716 | 1,635 0,102 -0,019 ; 0,208
BOOK 0,203 | 0,203 | 0,000 1,000 -0,092 ; 0,092
DESC 0,000 | 0,027 | -1,434 | 0,152 -0,064 ; 0,010
CONT 0,730 | 0,662 | 1,531 0,126 -0,019 ; 0,154
Hotels 0,825 | 0,741 | 3,100 0,004 0,031 ;0,138 -
SEC 0,649 | 0,791 | -4,441 | 0,000 -0,204 ; -0,079 | +
MOB 0,858 0,672 3,842 0,000 0,091 ; 0,282 -
BOOK 0,627 0,619 0,164 0,869 -0,081 ; 0,096
DESC 0,097 0,030 2,372 0,018 0,012 ; 0,123 -
CONT 0,724 0,560 4,283 0,000 0,089 ; 0,239 -

Fuente: elaboracién propia.

4.2. Tipologia vs Facebook

Al analizar los cambios en la red social Facebook en los
alojamientos turisticos de la region antes y después del covid,
se observa que estos se han manifestado especialmente en los
alojamientos rurales, y en menor medida en el resto de los
establecimientos.

La mayor presencia en Facebook de los alojamientos
turisticos de la region como consecuencia de la pandemia del
covid se confirma en todas las tipologias, con la Unica excepcidn
de los campings. Especialmente significativo ha sido el
incremento en la presencia en esta red social de los hoteles (de
un 73,7% de presencia antes del covid a un 92,1% después del
covid) y de los albergues/pensiones (de un 50,2% antes del covid
a un 64,8% después del covid). Por otro lado, ha sido
generalizada también la tendencia a reducir la aplicacion de
descuentos a través del perfil en la red social, toda vez que se
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ha constatado esta reduccidn en todas las tipologias con la Unica
excepcidn de los pisos turisticos.

Se ha confirmado también una reduccidn en el porcentaje
de perfiles que responden a los comentarios positivos tanto en
los alojamientos rurales, como en los pisos turisticos y en los
campings. En este sentido, el comportamiento registrado por los
hoteles en esta cuestion ha sido justamente el opuesto, siendo la
Unica tipologia de alojamiento que ha incrementado el
porcentaje de respuesta a los comentarios positivos (de un 15,7%
a un 32,1%). Por el contrario, en general se observa una
tendencia a incrementar la tasa de respuesta a los comentarios
negativos como consecuencia del covid, si bien s6lo en el caso
de los alojamientos rurales y de los pisos turisticos este
incremento positivo ha sido estadisticamente significativo.

Tabla 3. Comparacién de proporciones de las variables
binomiales analizadas en el periodo pre-covid y en el
periodo post-covid por tipologia de establecimientos

(Facebook)
vs |25 | % Wald
2 ‘g S ‘g z 2 interval o
?a s a B = =
2o | 82| =B | 2 2
oo o o ; o O
Rural accom. 0,632 0,706 | -4,247 | 0,000 -0,108 ; -0,040 | +
SURVE 0,011 0,000 | 2,248 0,025 0,001 ; 0,020 -
DESC 0,029 0,008 | 2,371 0,018 0,004 ; 0,038 -
PROM 0,042 0,071 | -2,029 | 0,042 -0,058 ; -0,001 | +
RPOS 0,266 0,094 | 7,489 0,000 0,127 ; 0,217 -
RNEG 0,002 0,065 | -5,467 | 0,000 -0,085; -0,040 | +
Tourist flat 0,464 0,529 | -2,316 | 0,021 -0,120 ; -0,010 | +
SURVE 0,000 0,000 | - - 0,000 ; 0,000
DESC 0,000 0,000 | - - 0,000 ; 0,000
PROM 0,000 0,025 | -1,754 | 0,079 -0,052 ; 0,003
RPOS 0,223 0,058 | 4,396 0,000 0,092 ; 0,239 -
RNEG 0,000 0,116 | -3,979 | 0,000 -0,173 ; -0,059 | +
Camping 0,846 0,923 | -0,827 | 0,408 -0,259 ; 0,105
SURVE 0,000 0,000 | - - 0,000 ; 0,000
DESC 0,182 0,000 | 2,211 0,027 0,021 ; 0,343 -
PROM 0,136 0,227 | -0,829 | 0,407 -0,306 ; 0,124
RPOS 0,227 0,045 | 2,211 0,027 0,021 ; 0,343 -
RNEG 0,000 0,045 | -1,024 | 0,306 -0,132 ; 0,042
Hostel/Pensions 0,502 0,648 | -4,280 | 0,000 -0,212 ; -0,079 | +
SURVE 0,008 0,000 | 1,004 0,315 -0,008 ; 0,024
DESC 0,056 0,000 | 2,724 0,006 0,016 ; 0,097 -
PROM 0,113 0,065 | 1,426 0,154 -0,018 ; 0,115
RPOS 0,210 0,145 | 1,383 0,167 -0,027 ; 0,156
RNEG 0,024 0,056 | -1,273 | 0,203 -0,082 ; 0,017
Hotels 0,737 0,921 | -5,365 | 0,000 -0,252 ; -0,117 | +
SURVE 0,008 0,000 | 1,004 0,315 -0,007 ; 0,023
DESC 0,100 0,000 | 3,944 0,000 0,050 ; 0,150 -
PROM 0,229 0,221 | 0,149 0,881 -0,087 ; 0,101
RPOS 0,157 0,321 | -3,278 | 0,001 -0,263 ; -0,066 | +
RNEG 0,021 0,064 | -1,751 | 0,080 -0,091 ; 0,005
Fuente: elaboracidn propia.
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4.3. Tipologia vs Twitter

En la red social Twitter es donde menos cambios se han
producido como consecuencia de la pandemia del covid. Asi, en
ninguna de las tipologias de alojamiento turistico se ha
producido un cambio en el porcentaje de alojamientos con perfil
en esta red social (véase la Tabla 4). De hecho, s6lo se han
detectado cambios en las promociones y en la respuesta a los
comentarios positivos de los alojamientos rurales y de los
hoteles. En ambos casos, se constata una reduccion significativa
en el porcentaje de alojamientos que realizan promociones en su
perfil y que responden a los comentarios positivos. Ademas, en
los alojamientos rurales se confirma también una reduccion en
el porcentaje de establecimientos que aplican descuentos, y en
los hoteles una reduccién en el porcentaje de establecimientos
que responden a los comentarios negativos.

Tabla 4. Comparacion de proporciones de las variables
binomiales analizadas en el periodo pre-covid y en el
periodo post-covid por tipologia de establecimientos

(Twitter)

zs | 25 5 Wald

Se 2e 2 ® interval °

S o © o = 3 o

T O - O - < o

g 52 s z b

o o oo ; o O
Rural accommod. 0,178 | 0,185 | -0,508 | 0,612 -0,032 ; 0,019
SURVE 0,000 | 0,000 - - 0,000 ; 0,000
DESC 0,030 | 0,000 2,030 0,042 0,001 ; 0,058 -
PROM 0,037 | 0,000 2,279 0,023 0,005 ; 0,069 -
RPOS 0,111 | 0,000 4,108 0,000 0,058 ; 0,164 -
RNEG 0,000 | 0,000 - - 0,000 ; 0,000
Tourist flat 0,142 | 0,184 | -1,728 | 0,084 -0,090 ; 0,006
SURVE 0,000 | 0,000 - - 0,000 ; 0,000
DESC 0,027 | 0,054 | -1,014 | 0,311 -0,079 ; 0,025
PROM 0,027 | 0,000 1,014 0,311 -0,025; 0,079
RPOS 0,027 | 0,000 1,014 0,311 -0,025; 0,079
RNEG 0,000 | 0,000 - - 0,000 ; 0,000
Camping 0,346 | 0,385 | -0,379 | 0,705 -0,237 ; 0,160
SURVE 0,000 | 0,000 - - 0,000 ; 0,000
DESC 0,000 | 0,000 - - 0,000 ; 0,000
PROM 0,000 | 0,000 - - 0,000 ; 0,000
RPOS 0,110 | 0,000 1,061 0,289 -0,094 ; 0,316
RNEG 0,000 | 0,000 - - 0,000 ; 0,000
Hostel/Pensions 0,120 | 0,112 0,447 0,655 -0,027 ; 0,043
SURVE 0,000 | 0,000 - - 0,000 ; 0,000
DESC 0,033 | 0,000 1,017 0,309 -0,031 ; 0,098
PROM 0,033 | 0,000 1,017 0,309 -0,031 ; 0,098
RPOS 0,100 | 0,000 1,826 0,068 -0,007 ; 0,207
RNEG 0,000 | 0,000 - - 0,000 ; 0,000
Hotels 0,455 | 0,434 0,786 0,432 -0,032 ; 0,074
SURVE 0,000 | 0,000 - - 0,000 ; 0,000
DESC 0,012 | 0,023 | -0,578 | 0,563 -0,051 ; 0,028
PROM 0,105 | 0,000 3,170 0,002 0,040 ; 0,169 -
RPOS 0,244 | 0,093 3,353 0,001 0,063 ; 0,240 -
RNEG 0,140 | 0,000 3,734 0,000 0,066 ; 0,213 -

Fuente: elaboracidn propia.
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4.3. Tipologia vs Instragram
Finalmente, aunque los cambios en la presencia y
utilizacion de los perfiles en la red social Instagram han sido
mas visibles que en Twitter, lo cierto es que se sitlan por debajo
de los cambios que la pandemia del covid ha producido tanto en
Facebook como en las paginas web oficiales de los
establecimientos analizados.

Tabla 5. Comparacion de proporciones de las variables
binomiales analizadas en el periodo pre-covid y en el
periodo post-covid por tipologia de establecimientos

(Instagram)

vs | 25| % _

35 | 35| = g < S

°c2 | La| = s | 2% c

22 | g2 | = > |82 =

a o o o = o = c 3
Rural accom. 0,189 0,338 | -8,662 | 0,000 -0,182 ; -0,115 | +
HASH 0,743 0,618 | 2,786 0,005 0,037 ; 0213 -
DESC 0,021 0,042 |-1,139 | 0,255 -0,057 ; 0,015
PROM 0,035 0,028 | 0,378 0,705 -0,029 ; 0,043
RPOS 0,458 0,313 | 3,098 0,002 0,054 ; 0,238 -
RNEG 0,000 0,000 | - - 0,000 ; 0,000
Tourist flat 0,166 0,208 | -1,728 | 0,084 -0,091 ; 0,006
HASH 0,628 0,488 | 1,654 0,098 -0,026 ; 0,305
DESC 0,023 0,000 | 1,012 0,312 -0,022 ; 0,068
PROM 0,000 0,000 | - - 0,000 ; 0,000
RPOS 0,302 0,186 | 1,419 0,156 -0,044 ; 0,277
RNEG 0,000 0,000 - - 0,000 ; 0,000
Camping 0,423 0,462 | -0,379 | 0,705 -0,237 ; 0,160
HASH 0,727 0,364 | 2,507 0,012 0,079 ; 0,648 -
DESC 0,091 0,000 | 1,049 0,294 -0,079 ; 0,261
PROM 0,091 0,000 1,049 0,294 -0,079 ; 0,261
RPOS 0,273 0,364 | -1,049 0,294 -0,261 ; 0,079
RNEG 0,000 0,000 - - 0,000 ; 0,000
Hostel/Pensions 0,065 0,117 | -2,636 | 0,008 -0,091 ; -0,013 | +
HASH 0,688 0,500 | 1,922 0,055 -0,004 ; 0,379
DESC 0,063 0,000 | 1,033 0,302 -0,056 ; 0,181
PROM 0,125 0,000 | 1,512 0,131 -0,037 ; 0,287
RPOS 0,500 0,250 | 2,309 0,021 0,038 ; 0,462 -
RNEG 0,000 0,000 - - 0,000 ; 0,000
Hotels 0,405 0,442 -1,024 0,306 -0,107 ; 0,034
HASH 0,753 0,636 2,124 0,034 0,009 ; 0,225 -
DESC 0,117 0,117 | 0,000 1,000 -0,062 ; 0,062
PROM 0,234 0,013 | 4,354 0,000 0,121 ; 0,320 -
RPOS 0,260 0,221 | 0,836 0,403 -0,052 ; 0,130
RNEG 0,000 0,013 | -1,017 | 0,314 -0,038 ; 0,012

Fuente: elaboracion propia.

Como se puede apreciar en la Tabla 5, so6lo se ha
registrado un incremento en la presencia en esta red social en
los alojamientos rurales y en los albergues/pensiones. Asi, los
primeros han pasado de un 18,9% de presencia en Instagram
antes del covid a un 33,8% de presencia después del covid. Por
su parte, los segundos han incrementado notablemente su escasa
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presencia en esta red social antes del covid, pasando de un 6,5%
aun 11,7% después del covid.

A pesar de ello, la actividad en los perfiles que los
establecimientos turisticos de Extremadura tienen en esta red
social se ha contraido de forma clara. Asi, por ejemplo, se ha
reducido el uso de hashtags tanto en los alojamientos rurales,
como en los campings y en los hoteles. También es Ilamativa la
reduccion en el porcentaje de establecimientos que responden a
los comentarios positivos que se produce en los alojamientos
rurales y en los albergues/pensiones. Por ultimo, es preciso
sefialar también que el uso de campafias promocionales en
Instagram se ha reducido en los hoteles de la region, pasando de
un 23,4% antes del covid a Gnicamente un 1,3% después del
covid.

5. CONCLUSIONES Y DISCUSION

El turismo, intrinsecamente vinculado a las nuevas
tecnologias, se ve fuertemente influenciado por la intangibilidad
del servicio, la necesidad de informacién y cambios en los
procesos de toma de decisiones (Bigne et al., 2008; Cheng y Cho,
2011; Koliouska et al., 2021). La pandemia de la COVID-19 ha
actuado como catalizador en la digitalizacién del sector,
planteando la interrogante de si ha impactado significativamente
en la presencia digital de las empresas turisticas.

El estudio se centra en la presencia en medios sociales
como indicador de la digitalizacion empresarial, dada la
transformacion en la comunicacion con los clientes durante la
pandemia (Sostero et al., 2020). La muestra pareada analiza la
presencia y uso de redes sociales y sitios web por parte de
alojamientos turisticos antes y después de la crisis sanitaria.

Se destaca la evolucion de la presencia en sitios web
propios de las empresas turisticas, revelando un aumento
generalizado, aunque con una disminucidn en su uso. Se sugiere
que esta disminucién puede deberse a la madurez de esta
tecnologia y a su contenido estatico, que podria no cumplir con
las demandas de consumidores que buscan actualizaciones
inmediatas. Ademas, la crisis ha llevado a una disminucion de
la actividad turistica, generando la necesidad de reducir costos,
y los medios sociales, con su menor costo asociado, podrian ser
preferidos en este contexto (Amankwah-Amoah et al., 2020).

En cuanto a la presencia en medios sociales, Facebook e
Instagram emergen como las principales elecciones de las
empresas turisticas. Facebook, a pesar de su longevidad,
refuerza su posicion como la red social predilecta,
especialmente para hoteles. Instagram también experimenta un
crecimiento, especialmente notable en casas rurales, indicando
que la crisis ha actuado como un catalizador para la adopcion de
esta tecnologia por parte de establecimientos que histéricamente
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mostraban rezago en su uso (Rodriguez & Sanchez, 2015). En
contraste, Twitter muestra un estancamiento, con bajas tasas de
presencia de empresas turisticas. La interpretacion de este
resultado sugiere la necesidad de seguir observando la evolucién
de esta red para determinar si mantiene su atractivo entre su
publico potencial o si se vislumbra un abandono gradual.

El aumento de la presencia en medios sociales, a pesar de
un descenso en la actividad, plantea interrogantes sobre la
percepcién de la eficacia de las acciones analizadas. Este
fendmeno podria reflejar una tendencia donde las empresas
reconocen la necesidad de estar presentes en redes sociales, pero
cuestionan la eficacia de las estrategias actuales. Es crucial
seguir observando si emergen nuevos enfoques que capten la
atencion de las empresas.

A pesar de la relativa novedad del estudio, los resultados
coinciden con tendencias observadas en otros sectores durante
la crisis de la COVID-19 (Guo et al., 2020; Thierry et al., 2020;
Amankwath-Amoah et al., 2021). Sin embargo, la generalizacion
de estos hallazgos se ve limitada por la naturaleza del destino
estudiado, un &rea turistica de interior especializada en turismo
rural y cultural. Replicar el analisis en destinos con perfiles
diferentes podria proporcionar una comprension més completa
de la tendencia identificada.

En resumen, la pandemia ha acelerado la digitalizacion en
el sector turistico, evidenciada por el aumento de la presencia
en medios sociales. La eleccidon de plataformas como Facebook
e Instagram destaca la importancia de estas redes en la estrategia
digital de las empresas. Sin embargo, la disminucidén en el uso
de sitios web propios sefiala la necesidad de evaluar estrategias
digitales y adaptarse a las cambiantes demandas del mercado.
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