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Resumen

La comunicacion de resiliencia es una herramienta fundamental para que los destinos mejoren su imagen y se recuperen
después de una crisis. Las redes sociales son herramientas clave en la comunicacion turistica que generan experiencias
turisticas e imagen de destino, y a la vez juegan un rol fundamental en tiempos de crisis. A partir de una serie de hipotesis,
se propone un modelo conceptual de gestidon de la comunicacidn de crisis o resiliencia que responde a la necesidad de
establecer un conjunto de premisas relacionadas con este tipo de comunicacidn en el sector turistico. Se trata de un
estudio empirico analitico que consiste en un andlisis cuantitativo mediante un cuestionario cuyos resultados se usan para
probar las hipdtesis planteadas a partir de un modelo de ecuaciones estructurales. Los resultados destacan la importancia
de la comunicacidn en redes sociales respecto de la percepcion de riesgo para la salud (PHR). Esta incide en la percepcion
de los posts, en la imagen del destino y en el comportamiento con relacion al destino (recomendacién del destino, DR, e
intencién de visita, VI). Las 4 hipdtesis que conforman el modelo conceptual de investigacidon se confirman ya que los
efectos son estadisticamente significativos en la muestra de posts, y los elementos seleccionados explican cada uno de los
factores. En concreto, se verifica que PHR afecta negativamente a laimagen del destino (DI) y, mayormente, a la impresion
que genera el post (Pl). En segundo lugar, Pl y DI se influyen mutuamente y covarian en cierta medida. Ademas, la DI
general, afectada por PHR, a su vez afecta a DRy VI, demostrando que la PHR a través de la comunicacion influye, también,
negativamente en DR y VI. Finalmente, también se constata que tanto DR como VI estan relacionados y covarian como
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aspectos conductuales intrinsecos relacionados con DI. La comunicacidn de resiliencia es una herramienta basica para que
los destinos mejoren su imagen y se recuperen tras una crisis. Esta investigacion contribuye a la literatura sobre esta
cuestion trascendental al analizar el impacto de este tipo de comunicacion en los turistas, y especificamente en la imagen
del destino.
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de Destinos, Recomendacidn de Destino, Facebook, Pandemia, Comunicacién de Resiliencia, Riesgo de Salud Percibido,
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Abstract

Resilience communication is a fundamental tool for destinations to improve their image and recover after a crisis. Social
media are also important tools for tourism communication and for creating tourist experiences and destination image.
Therefore, social media are key tools for crisis communication. Based on a series of hypotheses, this paper proposes a
conceptual model of crisis communication management that responds to the need to establish a set of premises related
to resilience communication in the tourism sector. The empirical analytical study consisted of the quantitative analysis of
the results of a survey questionnaire applied to test the hypotheses based on the formulation of a structural equation
model. The results demonstrate the importance of social media communication in Perceived Health Risk (PHR) and its
effect on perceived impressions, destination image, and related behavioral responses (Destination Recommendation, DR,
and Visit Intention, VI). The four hypotheses in the research model have been confirmed, as the effects are statistically
significant in a sample of posts analyzed, and the selected items explain every one of the factors. Specifically, the analysis
shows that PHR negatively affects Destination Image (DI) and, in a stronger way, Post Impression (Pl). Secondly, Pl and DI
influence one another and covary to some extent. Moreover, the overall DI, which has been affected by PHR, in turn affects
DR and VI, demonstrating that PHR in communication ultimately influences DR and VI negatively too. Finally, is also verified
both DR and VI are related and covary as intrinsic behavioral aspects related to DI. Resilience communication is a basic
tool for destinations to improve their image and recover after a crisis and this research contributes to the literature on the
subject by analyzing the impact of this communication on tourists, and specifically on destination image.
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Organization, Destination Recommendation, Facebook, Pandemics, Resilience Communication, Perceived Health Risk,
Post Impression, Social Media, Social Networks, Tourism, Visit Intention.

1. Introduccion

La industria turistica es particularmente susceptible a la incertidumbre y los riesgos percibidos (Pappas et al., 2023). La
pandemia causada por la COVID-19 provocé una crisis en el sector turistico (Gonzalez-Torres et al., 2021) y generd
percepcidn de riesgo de viaje (Nanni; Ulginaku, 2021) y miedo (Zheng et al., 2021) entre los turistas potenciales. El riesgo
de viaje percibido implica incertidumbre y consecuencias negativas (Ritchie; Jiang, 2019) y afecta las elecciones de destino
de los turistas (Reichel et al., 2007). La pandemia también comporté cambios en la demanda turistica y el comportamiento
de los turistas desde que se levantaron las restricciones de viaje iniciales (Ivanova et al., 2021). Los turistas mostraron
comportamientos preventivos (Zheng et al., 2021) buscando seguridad, cercania, destinos menos concurridos y mas
naturales que permitieran la distancia social (Neuburger; Egger, 2021; Galvani et al., 2020). Aun se desconoce como se
recuperaran emocionalmente los turistas de una pandemia global como la del COVID-19 (Zheng et al., 2021), cuyos efectos
siguen afectando a los viajes en 2023. En 2022 el turismo internacional se recuperd en los destinos europeos, acercandose
a los niveles de prepandemia (81% de los niveles de 2019). Sin embargo, los destinos turisticos de Asia y el Pacifico, como
China, siguen completamente sumergidos en la crisis del COVID-19 y s6lo han alcanzado el 17% de los niveles anteriores a
la pandemia (UNWTO, 2023). En todo el mundo, las llegadas internacionales alcanzaron aproximadamente el 65% de los
niveles previos a la pandemia en 2022 (UNWTO, 2023). Ademas, la crisis provocada por la pandemia no sélo ha afectado
a la demanda de los destinos turisticos sino también a su imagen, ya que ha aumentado la percepcion de riesgo entre los
potenciales turistas (Nanni; Ulginaku, 2021) y los destinos turisticos deben percibirse como seguros para proyectar una
imagen positiva del destino (Casali et al., 2021). Ademas, la amplia cobertura mediatica de la pandemia generd una gran
concienciacion social y una mayor percepcion del riesgo (Chemli et al., 2022), lo que a su vez afecté negativamente la
imagen de los destinos turisticos (Wen et al., 2020; Géssling et al., 2020; Yang et al., 2022).

En este contexto, la resiliencia y la innovacion se convierten en estrategias de gestion de gran valor para la recuperacion
(Pappas et al., 2023). Consecuentemente, las Organizaciones de Marketing de los Destinos (OMD) deben gestionar
adecuadamente sus comunicaciones de crisis y de resiliencia (Oliveira; Huertas, 2019; Karadimitriou; Panagopoulos,
2023) para mejorar su imagen (Zhang et al., 2023). Cuando estalld la pandemia, las OMD gestionaron su comunicacion de
crisis lo mejor que pudieron y se centraron en proporcionar informacién responsable sobre la situacion (Chemli et al.,
2022) para recuperar su imagen positiva y su demanda turistica. Sin embargo, los destinos turisticos todavia enfrentan
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incertidumbre y no saben si la amenaza del COVID-19 les permitird volver a los niveles de demanda anteriores a la
pandemia (Costa-Sanchez; Lopez-Garcia, 2020). Por lo tanto, las OMD necesitan desarrollar mas estrategias de
comunicacion de resiliencia que de comunicacion de crisis. La resiliencia es la capacidad de evaluar, innovar y adaptarse a
las disrupciones causadas por las crisis (Dallies; Pérez-Rabanales, 2022; Bethune et al., 2022; Asmolov, 2022) y se refiere
a la capacidad de adaptacion de los destinos para aprender y gestionar el cambio, recuperarse después de una crisis y
volver al equilibrio normal (Amore et al., 2018; Garcia-Gonzalez et al., 2022). Sin embargo, todavia hay muy pocos estudios
sobre la gestién de la resiliencia de las OMD (Amore et al., 2018; Bethune et al., 2022; Garcia-Gonzalez et al., 2022) y la
comunicacion de resiliencia (Usher et al., 2020) y menos aun sobre los efectos de dicha comunicacion en los turistas
potenciales (Prayag, 2020; Zhang et al., 2023).

Las redes sociales son herramientas importantes para el marketing y la comunicacién de destinos (Boes et al., 2016;
Molinillo et al., 2018; Xiang; Gretzel, 2010; Zhou; Wang, 2014) y para la creacién de experiencias turisticas (Buonincontri;
Micera, 2016; Buhalis; Foerste, 2015) e imagen de destino (Binkhorst; Den Dekker, 2009; Neuhofer et al., 2012). Ademas,
los medios sociales son herramientas clave para la comunicacién de crisis (Veil et al., 2011), incluyendo la comunicacién
de crisis causadas por pandemias (Yu et al., 2021; Freberg et al., 2013; Chew; Eysenbach, 2010), y para la comunicacion
de resiliencia (Nah et al., 2022). Asi pues, los medios sociales son las herramientas mas adecuadas para analizar estas
comunicaciones.

Muchos estudios han analizado los planes de comunicacién de crisis de las OMD (Oliveira; Huertas, 2019) y concretamente
la comunicacion de crisis durante la pandemia de la COVID-19 a través de plataformas de redes sociales como Twitter
(Freberg et al., 2013; Aguilar-Gallegos et al., 2020; Chew; Eysenbach, 2010). Sin embargo, muy pocos estudios se han
centrado en el impacto de la comunicacidn de crisis en los turistas (Zhang et al., 2023). En consecuencia, el objetivo de
este estudio es determinar el impacto de la comunicacion de crisis y de resiliencia de las OMD en los turistas potenciales
durante la fase inicial de una pandemia, para identificar qué tipos de tweets o mensajes comunican destinos mas seguros,
crean una imagen de destino mas positiva y aumentan la intencion de visita. Ademas, el estudio pretende distinguir entre
el efecto de la comunicacidn de riesgo en la imagen global de un destino y las impresiones parciales, algo que no se ha
hecho antes y que podria tener diversas implicaciones para la gestién. Todo con la finalidad de aportar conocimientos
utiles que ayuden a las OMD a mejorar sus planes de comunicacion de resiliencia en la etapa actual de post pandemiay
de cualquier otra crisis que pueda venir.

2. Revision de la literatura
2.1. Impacto de la crisis pandémica del COVID-19 y percepcion de riesgo en la imagen de destino y el
comportamiento turistico

El elevado nimero de muertes provocadas por la COVID-19 y el tratamiento mediatico de la pandemia (Koo et al., 2016)
generaron miedo a viajar y percepcion de riesgo entre los potenciales turistas (Nanni; Ulginaku, 2021), asi como una
crisis en la industria turistica (Higgins-Desbiolles, 2020), que a su vez afecté la imagen de los destinos (Wen et al., 2020)
y el comportamiento turistico (Casali et al., 2021). Ya se ha demostrado anteriormente que el riesgo percibido perjudica
la imagen de destino (S6nmez et al., 1999) y que esta ultima afecta las actitudes y comportamientos de los turistas
(Chew; Jahari, 2014; Nadeau et al., 2008).

En turismo el riesgo es una posibilidad de peligro, dafio o pérdida (Reisinger; Mavondo, 2005) que genera un resultado
negativo en la experiencia turistica (Le; Arcodia, 2018; Wolff et al., 2019). Existen diferentes tipos de riesgo en
situaciones de pandemia: el riesgo funcional, relacionado con el propio producto; el riesgo temporal, relacionado con
el tiempo perdido durante las cuarentenas; el riesgo financiero, relacionado con el dinero perdido por la cancelacion
de viajes pagados; y el riesgo fisico, relacionado con la salud de los turistas (Chemli et al., 2022). Sin embargo, los riesgos
fisicos y de salud son los mas determinantes en la intencidn de visita (Ahmad et al., 2021). El riesgo percibido al viajar
implica incertidumbre (Ritchie; Jiang, 2019) y las decisiones de los turistas son muy sensibles al riesgo. Ademas, las
percepciones de seguridad y riesgo también influyen en gran medida en la imagen del destino, lo que a su vez tiene un
impacto en el comportamiento del turista (Casali et al., 2021). Varios estudios han demostrado recientemente el
impacto de la COVID-19 en la percepcion de riesgo de los turistas, la imagen del destino y la futura intencién de visita
(Li et al., 2022; Sanchez-Caiizares et al., 2021; Xie et al., 2021; Jin et al., 2022; Neuburger; Egger, 2021).

La pandemia también ha generado preocupacion y miedo (Luo; Lam, 2020), travel fear (Zheng et al., 2021) y ansiedad
de viajar entre los turistas (Luo; Lam, 2020). El miedo, generado por el riesgo, es una emocion basica que influye en las
decisiones de los turistas (Luo; Lam, 2020) y conduce a la motivacidn de proteccién y a conductas protectoras en los
viajes (Zheng et al., 2021). Por eso los turistas eligen destinos con menos riesgo (Beerli; Martin, 2004). Por tanto, el
riesgo y la seguridad son factores importantes que influyen en las percepciones de los turistas y las intenciones de viaje
a los destinos (Luo; Lam, 2020; Casali et al., 2021; Marine-Roig; Huertas, 2020). Cuando un destino se percibe como
inseguro, se generard miedo a viajar y se creara una imagen negativa (George, 2003). Por ello, los destinos deben
proporcionar informacién actualizada y real para reducir la ansiedad de las personas y su percepcidn de riesgo o
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inseguridad y generar una percepcidn de seguridad y una imagen positiva (Luo; Lam, 2020).

Se ha demostrado que la comunicacion y los medios juegan un papel importante en la creacién de la imagen de destino
y la intencién de visita (Govers et al., 2007; Chemli et al., 2022). Los medios de comunicacion y las redes sociales
difunden la imagen proyectada de los destinos (Rasoolimanesh et al., 2021). La amplia cobertura mediatica de la
pandemia aumentd la percepcidn de riesgo para la salud de los destinos (Chemli et al., 2022; Chew; Jahari, 2014) y
afectdé de forma negativa su imagen (Wen et al., 2020; Gossling et al., 2020; Yang et al., 2022). Asi pues, la recuperacion
del turismo y de los destinos dependera de la percepcion de los publicos y de la comunicacién (Fernandez-Cavia et al.,
2020; Zhang et al., 2023). Dado que la imagen del destino es un factor clave para la atraccion de turistas y riqueza para
los territorios (Lee; Gretzel, 2012), los destinos turisticos deben gestionar sus comunicaciones estratégicamente para
generar una imagen positiva (Govers et al., 2007). Ademas, se ha demostrado que una gestion eficaz de la comunicacion
de crisis tiene un efecto positivo en la imagen de los destinos (Avraham, 2015; Rasoolimanesh et al., 2021). Por lo
tanto, los destinos deben gestionar eficazmente la comunicacion estratégica de crisis para minimizar el miedo de los
turistas y combatir la imagen negativa (Khan, 2021).

Asi pues, ante la crisis pandémica y la actual etapa de incertidumbre de los turistas y de resiliencia de los destinos, las
OMD deben coordinar su comunicacion estratégica y de resiliencia con los gobiernos y autoridades locales (Garcia-
Gonzalez et al., 2022) para proporcionar informacidn ética, responsable y veraz sobre |a situacion actual (Chemli et al.,
2022; Elmo et al., 2020) para poder resistir y restaurar su imagen (Li et al., 2022; Rasoolimanesh et al., 2021; Cambra-
Fierro et al., 2022) rapidamente y con el minimo impacto (Mair et al., 2016). Sin embargo, la creacion de este plan
estratégico de comunicacion requiere el andlisis del impacto de los diferentes mensajes de comunicacién de crisis y
resiliencia en los turistas y su relacidn con la imagen del destino.

En este sentido, conviene analizar y diferenciar entre la imagen global de un destino y las impresiones parciales que
pueden afectar a esa imagen global. Como Echtner y Ritchie (1993) explican, las imagenes de destino estan formadas
por percepciones de aspectos especificos del destino y ciertas impresiones que son imagenes mentales del mismo.
Estas impresiones pueden consistir en imagenes mentales o imagenes de las caracteristicas fisicas del destino, o de los
aspectos psicoldgicos relacionados con la atmadsfera o el estado de dnimo de un destino (como el riesgo). Ademas, la
definicion de impresiones implica que tienen el poder de influir y lograr algin tipo de efecto sobre las percepciones,
sentimientos y pensamientos de las personas (Cambridge University Press & Assessment, n.d.). Como Tung et al.
(2021) destacan, las imagenes de destino son imagenes globales holisticas, que incluyen el destino en su conjunto y sus
diferentes aspectos y experiencias, mientras que las impresiones son percepciones parciales de aspectos o experiencias
especificas, que pueden tener un efecto (positivo o negativo) en la imagen general del destino. Estos autores han
descubierto que las impresiones negativas sobre ciertos aspectos especificos del destino desencadenan impresiones
mas favorables sobre otros aspectos. Ademas, a través de “estimadores de impresiones”, Tung et al. (2021)
encontraron que los viajeros que estuvieron expuestos a informacion o situaciones negativas se esforzaron mas en
compensar esta negatividad con informes positivos sobre |la experiencia e imagen general de su destino.

En este sentido, el estudio pretende determinar si la publicacién de determinados contenidos que pueden ser
percibidos como mas o menos negativos por los publicos puede afectar a su imagen global del destino. Ademas, Tung
et al. (2021) afirman que ciertos aspectos del destino pueden ser “atemporales” y no verse afectados por impresiones
puntuales especificas como por ejemplo las relacionadas con el COVID-19.

2.2. Comunicacion de crisis y resiliencia de los destinos para restaurar su imagen

Estudios anteriores se han centrado en la comunicacién de crisis que implementan las OMD para restaurar su imagen
(Khan, 2021). Sin embargo, con la situacién actual de post pandemia se habla mas de resiliencia que de crisis, y de
renovacion y regeneracion que de recuperacion. La resiliencia se refiere a las estrategias de gestion y comunicacion
que se utilizan para volver a la normalidad (King et al., 2021; Bethune et al., 2022). Algunos estudios han analizado las
comunicaciones de reapertura utilizadas por los destinos y estan desarrollando recomendaciones para una
comunicacion eficaz sobre la resiliencia (Li et al. 2020; Gera; Kumar, 2023). Sin embargo, la comunicacion de resiliencia
sigue siendo un concepto muy infrautilizado y poco estudiado (Gera; Kumar, 2023; Varghese; Chennattuserry, 2022).

Varios estudios han analizado las estrategias de comunicacion de crisis de los destinos tras la pandemia (Ketter; Avraham,
2021; Li et al., 2022; Khan, 2021). Algunos de ellos (Li et al., 2022; Varghese; Chennattuserry, 2022) se han centrado en
los contenidos o temas tratados en la estrategia de comunicacion y han demostrado que los destinos resilientes y
responsables comunican principalmente las medidas adoptadas para afrontar la pandemia, como la creacién de centros
médicos en los destinos, la promocién del desarrollo sostenible y la distribucién de ayuda para mitigar la pandemia. Los
destinos naturales comunican preferentemente las actividades al aire libre, mientras que los destinos culturales
comunican principalmente el uso de herramientas de realidad virtual, audioguias y otras tecnologias que permiten el
distanciamiento social (Li et al., 2022). Los destinos resilientes que quieran luchar con éxito contra la pandemia necesitan
desarrollar una estrategia de comunicacién abierta y responsable (Yeh, 2021). Por otro lado, se ha demostrado que los
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destinos percibidos como mas responsables socialmente ante la pandemia también han reducido la inseguridad y el miedo
a viajar entre los turistas, han mejorado su imagen y han aumentado las intenciones de visita (Su et al., 2020).

Otros estudios se han centrado en las estrategias de comunicacién (Ketter; Avraham, 2021; Avraham, 2020). Por
ejemplo, Ketter y Avraham (2021) analizaron los anuncios y videos publicados en YouTube por las Oficinas Nacionales
de Turismo de los principales paises turisticos y las diferentes estrategias de marketing y comunicacion que estos
utilizaron durante la pandemia. De forma similar, Khan (2021) analizé las estrategias que utilizaron los principales paises
mas turisticos para salir de la crisis y destaco la importancia de comunicar periédicamente informacidn actualizada y
cuidar la naturaleza de los mensajes. Descubrieron que las principales estrategias comunicativas eran la publicidad
persuasiva, la comunicacidn de la disposicidn de lacomunidad y el regreso a la normalidad, asi como el uso de publicidad
testimonial o contranegativa, entre otras. En la misma linea, Avraham (2020) examind las exitosas estrategias de
comunicacion de crisis utilizadas por los destinos estadounidenses, que fueron: la cooperacidon con los medios de
comunicacion para obtener una cobertura positiva, utilizar las redes sociales como fuente alternativa para llegar
directamente al publico, mostrar a los clientes que el negocio continda, usar celebridades, organizar de todo tipo de
eventos en el destino; y hacer nuevas campafias incluso convirtiendo la crisis en una oportunidad. Sin embargo, todos
estos estudios se han centrado en establecer qué comunicaban los destinos y no en identificar los impactos que esta
comunicacion tiene en los turistas, sus emociones y su percepcion de la imagen del destino. Por lo tanto, se necesitan
mas estudios sobre el impacto de la comunicacion de crisis de las OMD en las percepciones, actitudes, emociones y
comportamiento de los turistas (Zhang et al., 2023). De hecho, las emociones todavia reciben muy poca atencion en
las investigaciones sobre comunicacién de crisis y recuperacién del turismo (Nadeau et al., 2022; Zheng et al., 2021).
En esta linea, Hang et al. (2020) destacaron la importancia de la comunicacién de crisis basada en emociones
compartidas (Papa; loannidis, 2023). La literatura sobre comunicacion de crisis ya ha destacado la importancia de
centrarse en las emociones de los publicos (Yan; Bissell, 2018). Por otro lado, estudios previos también han demostrado
que las emociones son las que moldean la imagen de los destinos (Stylidis et al., 2017), atraccion y intenciones de visita
(Chung; Zeng, 2020; Rahmani et al., 2019). Ademas, el componente afectivo de la imagen de destino implica
intenciones de comportamiento hacia los destinos (Chen; Tsai, 2007; Nadeau et al., 2008). Estudios previos sobre
emociones de los turistas han demostrado que la confianza minimiza el riesgo y la incertidumbre (Han; Hyun, 2015) y
que los turistas tienden a visitar aquellos destinos que les generan confianza (Abubakar et al., 2017).

En esta linea, aunque centrandose en el ambito del alojamiento, Hang et al. (2020) demostraron que la comunicacién de
crisis centrada en emociones compartidas puede crear una humanizacién de la marca, una imagen de marca positiva y un
vinculo emocional con los turistas; y esto es crucial para la imagen de destino y la recuperacién de la demanda turistica,
porque el vinculo emocional de los turistas aumenta la intencidon de visita. De forma similar, Nadeau et al. (2022)
analizaron la proyeccién de emociones en los comentarios de los turistas en las redes sociales para conocer el grado de
resiliencia de la imagen de los destinos durante la crisis de la COVID-19 y su recuperacion, respecto al afio anterior.
Encontraron que la COVID-19 aumenté la proyeccidon de miedo y tristeza, y disminuyé la alegria en los comentarios de los
turistas de las dos ciudades que analizaron. Las emociones tienen una gran influencia en la creacion de la imagen de
destino (Stylidis et al., 2017) y en las futuras decisiones de viaje (Rahmani et al., 2019; Chung; Zeng, 2020). Ademas, las
redes sociales son plataformas ideales para expresar sentimientos y emociones hacia los destinos (Nadeau et al., 2022;
Campillo-Alhama; Martinez-Sala, 2019; Miah et al., 2019). Por tanto, es necesario conocer el impacto de las emociones e
imagenes generadas por la comunicacion de las OMD en las redes sociales. Sin embargo, la relacién entre las emociones
y la imagen de destino en la comunicacion de crisis alin esta poco estudiada (Nadeau et al., 2022).

Xie et al. (2021) han demostrado que una comunicacidn correcta sobre los riesgos provocados por la pandemia es clave
para generar seguridad percibida, una imagen positiva del destino y una mayor intencion de visita. La comunicacion
inadecuada, por otro lado, aumenta el riesgo percibido y perjudica la imagen de destino y la intencidn de viaje (Sano;
Sano, 2019; Liu-Lastres et al., 2019). En la misma linea, Zhang et al. (2023) analizaron el efecto de la comunicaciéon de
crisis de las OMD sobre las intenciones de viaje de los turistas segun diferentes tipos de comunicacidn de crisis y fuentes,
mostrando que existe un efecto coincidente entre las fuentes de comunicacion de crisis del destino y el tipo de crisis, y
gue la seguridad percibida tiene un impacto en los viajes intenciones. Este estudio, sin embargo, se centré mas en los
aspectos cognitivos que en los afectivos. Se ha demostrado que los mensajes que comunican seguridad aumentan la
percepcion de seguridad y la intencion de visita (Wang; Lopez, 2020). Por tanto, los mensajes de riesgo comunicados
por los destinos son factores clave determinantes en la imagen de destino generada (Xie et al., 2021). Xie et al. (2021)
han demostrado que los mensajes que mitigan el riesgo aumentan la seguridad percibida y la intencion de visita,
mientras que los mensajes que amplifican el riesgo tienen el efecto opuesto; y la empatia y el tiempo de espera
percibido son factores moderadores que también influyen en el impacto.

En consecuencia, la comunicacion de crisis protege los destinos y les ayuda a recuperar su imagen (Xie et al., 2021). El
gran desafio de la comunicacion de crisis y de la resiliencia de los destinos es cdmo abordar cuestiones como las
advertencias, las medidas de prevencidn, las estrategias de respuesta a las crisis y la responsabilidad ante las crisis
(Dallies; Pérez-Rabanales, 2022; Khan, 2021; Liu-Lastres et al., 2019) para reducir la percepcion de riesgo entre los
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usuarios (Reynolds; Seeger, 2005) después de que se levantaron las restricciones de viajar por la COVID-19. Queda por
saber cdmo procesardn los turistas los planes de comunicacion de crisis y resiliencia de las OMD por la pandemia y su
impacto en las actitudes y comportamientos de los turistas (Zhang et al., 2023). Por lo tanto, este estudio tiene como
objetivo analizar los mensajes y contenidos de comunicacion de las OMD y su impacto en las emociones de los turistas,
la imagen percibida de destino y la intencién de visita. La respuesta de los turistas a la comunicacién de crisis tendra un
impacto importante en la recuperacién poscrisis (Zhang et al., 2023).

3. Hipétesis

La comunicacion digital turistica determina el comportamiento de los turistas (Aydin, 2020; Pan et al., 2021; Xu; Pratt,
2018) a través de su incidencia en la imagen del destino (Nadeau et al., 2022; Chew; Jahari, 2014). En el mismo sentido,
y también a través de la incidencia constatada, se ha concluido acerca de la relacién entre la percepcion de riesgo de
salud y el comportamiento de los turistas (Casali et al., 2021).

En funcién de lo expuesto y constatado en la revisidn bibliografica, se plantea un modelo conceptual (Figural) con
relacion al objeto principal de esta investigacidn acerca de la gestion de la comunicacion en momentos de crisis, desde
la necesidad de establecer un conjunto de premisas relativas a la comunicacién de resiliencia en el sector turistico.

Dicho modelo parte de la incidencia constatada de la comunicacién digital y el riesgo de salud percibido (PHR, del inglés
Perceived Health Risk) en el comportamiento del turista, a través de sus efectos en la imagen de destino (DI, del inglés
Destination Image), y se plantea en torno a la siguiente hipoétesis principal: en la industria del turismo, la comunicacion a
través de redes sociales debe aludir a productos y servicios turisticos adaptados a las medidas que conlleva una situacion
de riesgo, asi como a las propias medidas, porque esto incide positivamente en el comportamiento del turista en términos
recomendacién del destino y de interés por visitar el destino, mediante su incidencia en PHR y, por consiguiente, en DI.

Tipo de publicacion

Impresidn
que general

H1, el post(PI)

Riesgo de Recomendacién
salud percibido H2 del destino (DR)
(PHR) -

Imagen de
destino (DI)

Figura 1: Propuesta de Modelo Conceptual.
Nota: El resumen de las abreviaturas se incluye en el Anexo.

H4

L 2

Interés por visitar
el destino (V1)

Desde esta hipdtesis principal, el modelo, tal y como se muestra en la figura 1, se estructura en torno a 4 hipétesis que
se estudian desde los efectos de distintos tipos de posts en PHR, y por ende en la impresién que generan (P, del inglés
Post Impression) y en DI. Dichos efectos han sido constatados en estudios previos que muestran una relacion entre
algunas de las variables descritas (PHR y DI) en contextos anteriores a la crisis sanitaria derivada del COVID-19 (Aydin,
2020; Pan et al., 2021; Xu; Pratt, 2018). Junto a estas, se incluye la variable Pl por tratarse de un factor definitorio de
DI (Echtner; Ritchie, 1993) a partir de las experiencias vividas con relacién al destino, directa o indirectamente (Tung et
al., 2021). Las diferencias entre las publicaciones se concretan a partir de la alusién, o no, a medidas para la prevencién
y cuidado de la salud, tal y como se detalla en la tabla 2.

Respecto de las hipdtesis, H1 se materializa a partir de dos subhipétesis que se centran, de manera especifica, en el
efecto que tiene PHR en Pl (H1.1) y en DI (H1.2) (Godovykh et al., 2021; Xu; Pratt, 2018) como potenciales variables
condicionantes del comportamiento final del turista en lo que se refiere a su interés por visitar el destino, tal y como
se ha observado, pero no confirmado, en estudios previos (Hasan et al., 2017; Xu; Pratt, 2018).

H2 aborda la relacién entre la impresion que genera el post en el turista, Pl, y la imagen que este conforma del destino,
DI, como resultado, entre otros de la comunicacién digital, y viceversa. Este estudio de la covarianza esta implicito en
cualquier modelo de verificacién basado en ecuaciones estructurales, que es la técnica escogida para este estudio tal y
como se explica y justifica a continuacion.

La siguiente hipédtesis profundiza en DI, y de manera especifica en su incidencia en la intencién de recomendar el destino
(DR, del inglés Destination Recommendation) (H3.1) y en el interés por visitarlo (VI, del inglés Visit intention) (H3.2). El
anadlisis de esta ultima variable se complementa con el de DR por su importancia en el ambito de estudio: la
comunicacion digital turistica, donde las recomendaciones de los turistas gozan de mayor credibilidad que la
comunicacion de las OMD, ejerciendo una notable influencia en los comportamientos y decisiones de otros turistas
(Jiménez-Barreto et al., 2020; Ki et al., 2020; Martinez-Sala et al., 2021; Narangajavana et al., 2017; Onder et al.,
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2020). Por ultimo, H4, al igual que H2, se centra en la covarianza, en este caso entre DRy VI.

4. Metodologia

El estudio de caracter empirico analitico ha consistido en un analisis cuantitativo (Batthyany; Cabrera, 2011) de los
resultados de un cuestionario distribuido y completado en Espafia entre enero y marzo 2022 que sirven para verificar
las hipdtesis planteadas por medio de la formulacion de un modelo de ecuaciones estructurales (Alonso-Dos-Santos et
al., 2020; Fornell; Larcker, 1981).

El procedimiento disefiado y la metodologia escogida han sido implementados y validados en otras investigaciones del
ambito de la comunicacidn digital turistica y se ha verificado su pertinencia respecto de la resolucién del tipo de
hipdtesis planteadas (Lunchaprasith; Pasupa, 2019; Mariani et al., 2019; Alonso-Dos-Santos et al., 2020; Xu; Pratt,
2018; Ying; Krishnapillai, 2018; Wang et al., 2023).

4.1. Muestra

La seleccidn de Espafia como dmbito de estudio se justifica por su relevancia en la industria turistica mundial, incluso
durante la pandemia, segun datos facilitados por UNWTO Tourism Recovery Tracker?, y por ser uno de los paises de
Europa donde la crisis sanitaria tuvo mayor impacto (Huertas et al., 2020; Williams, 2021).

Respecto de la muestra, se utilizaron métodos de muestreo de conveniencia y de bola de nieve para la recogida de
datos. Ambos métodos han sido, también, implementados y validados en estudios de ambito y fines similares a los
planteados en este (Ying; Krishnapillai, 2018; Xu; Pratt, 2018; Proyrungroj, 2020; Otoo; Kim, 2020), sustentando y
garantizando sus resultados y conclusiones.

De manera especifica, para completar los cuestionarios se recurrid al correo electronico y a servicios de mensajeria como
WhatsApp y Telegram mediante los que se invitaba a los contactos de las personas vinculadas a la investigacion a participar
pidiéndoles que, a su vez, distribuyeran el cuestionario entre sus respectivos contactos. Respecto de la seleccidn, se invitd
a participar a miembros representantes de las principales generaciones, desde la generacién Z, pasando porla Y, X,y W
(Ramos-Soler et al., 2019) ya que los requisitos eran exclusivamente haber viajado y poder responder a una encuesta.

Una vez conseguido un numero de respuestas suficiente con relacion a la metodologia escogida y a las hipdtesis
planteadas, se bloqued la encuesta. Finalmente se abordd el andlisis cuantitativo con un total de 348 encuestas.

Los datos de la tabla 1 relativos a la muestra describen un grupo de personas en el que el 88.2% son de nacionalidad
espafiola, principalmente mujeres (67.8%), y que tienen entre 18 y 24 afios (82.5%). En cuanto a los viajes realizados, en
el 2019 solo un 4.9% no hizo ningun viaje, y mas de la mitad de las personas encuestadas afirmaron haber realizado entre
1y 3 viajes. En el 2020, como era de esperar, el nimero de personas encuestadas que no hizo ningun viaje aumenta
considerablemente, hasta el 35.9%. Aun asi, mas de la mitad de las personas encuestadas hicieron entre 1y 3 viajes.

Tabla 1: Caracteristicas Sociodemograficas de los Encuestados.

Variable Categorias %
Espafiola 88.2
Nacionalidad Europea 3.4
Otra 8.3
Género Mujer 67.8
Hombre 32.2
18-24 82.5
25-31 10.1
Edad 32-37 3.2
38-40 0.6
Mas de 40 3.7
Ninguno 4.9
1-3 56.6
Viajes realizados en 2019 4-6 25.3
7-9 6.9
Mas de 9 6.3
Ninguno 35.9
1-3 53.7
Viajes realizados en 2020 4-6 6.6
7-9 2.3
Mas de 9 1.4

4.2. Procedimiento e instrumentos de medida

Establecidos los requisitos de la muestra, se disefid el cuestionario en funcién de las hipétesis de investigacion. Este consta
de tres apartados. El primero se reserva para los aspectos relativos al consentimiento de los participantes y aceptacion de
las condiciones del estudio.
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El segundo estd orientado a definir el perfil sociodemografico del encuestado a partir de una serie de datos basicos vy,
con relacidn, a los temas clave de este estudio: viajes y redes sociales. Para ello se plantean una serie de preguntas
sobre su nacionalidad, género, edad, frecuencia de viajes, en términos generales y, de manera especifica en 2020,
cuando empezd la pandemia, y, por ultimo, sobre las plataformas de medios sociales de uso personal (ocio,
entretenimiento, etc.). Los resultados han sido presentados en la tabla 1.

El tercer y ultimo apartado incluye los posts seleccionados en funcidn del objeto de estudio. Se incluyen un total de 5 posts
difundidos en Facebook, en el perfil de un destino turistico real, durante una de las primeras etapas del COVID-19,
concretamente desde mayo hasta junio 2020 coincidiendo con la primera fase de desescalada que se realizd en Espaia.

La seleccion de las imagenes se hizo en funcion de varios criterios acorde a la hipdtesis principal de la investigacion, y en
consecuencia al tratamiento y a la consiguiente percepcion del riesgo de salud en una situacion de crisis como fue la
derivada del COVID-19. En este sentido se debia elegir un tipo de turismo que se desarrollara en espacios cerrados y
abiertos ya que tanto el riesgo de contagio como las medidas para la prevencion del COVID-19 variaban entre estos
(Espafia, 2021). El turismo cultural, no solo cumplia este requisito, sino que, ademas, habia experimentado un crecimiento
notable durante el periodo de confinamiento en el que la demanda de acceso virtual a museos, sitios patrimonio, teatros
y espectaculos, alcanzé niveles nunca vistos (World Tourism Organization, 2022), revelando su creciente importancia en
la industria turistica, asi como la confirmacidn del potencial del turismo virtual. Elegido el tipo de turismo, el destino debia
ser uno de los que lideraran el ranking correspondiente en Espafia, eligiéndose finalmente Madrid por ser considerada
como la ciudad preferida para viajar y como destino principalmente cultural (Ideas Llyc; Hosteltur, 2022).

En cuanto a la red social, se escogid Facebook porque pese al crecimiento de otras redes sociales, sigue siendo la que
cuenta con mayor nimero de usuarios (Interactive Advertising Bureau, 2021) y la mas usada por las OMD (Onder et al.,
2020; Aydin, 2020; Barrientos-Baez et al., 2021). Una vez seleccionado, el perfil y el periodo, se debia escoger, dentro de
este, una serie de posts representativos de distintas situaciones con relacidn a la percepcion del riesgo de salud. Para ello
se recurrié a criterios contemplado en la clasificacién de comunicacidn en redes sociales sobre COVID-19 de Huertas et al.
(2020). Por lo tanto, los 5 posts que conforman la encuesta estan publicados en el perfil turistico de Madrid en Facebook
en el periodo descrito, son sobre turismo cultural y abordan de distinto modos PHR, tal y como se describe en la tabla 2.

Tabla 2: Caracteristicas de los Posts/Imagenes.
Tipo de post Tipo de turismo Modalidad de participacion Espacio Alusién a medidas COVID-19
1 Cultural Presencial Exterior Si
2 Cultural Presencial Interior Si
3 Cultural Presencial Exterior No
4 Cultural Presencial Interior No
5 Cultural Virtual - -
Fuente: Elaborado a partir de Huertas, Oliveira y Girotto (2020).

En el altimo apartado de la encuesta, con relacion a cada uno de los posts analizados, se debe responder a un total de
5 preguntas a partir de la observacion directa tanto del texto como de la imagen que los conforman. Cada una de las 5
preguntas se deriva de las hipdtesis planteadas y de las variables del modelo conceptual propuesto (Figura 1) y se miden
mediante un Unico atributo, como es el caso de PHR, RD y VI; o de varios, como en el caso de Pl y de DI. La combinacion
de tipos de variables de analisis, de un Unico item y de varios, también se ha realizado y validado en estudios anteriores
del mismo dmbito (Sohn et al., 2016; Tseng; Wang, 2016). Al margen de esta diferencia, en todas las variables se recurre
a una escala de valoracion de 7 puntos tal y como se aconseja en investigaciones previas (Sohn et al., 2016).

La primera variable, PHR, se centra en el riesgo para la salud como una de las dimensiones contempladas para analizar la
percepcidn del riesgo de viajar, en sentido general, en el sector turistico (Tseng; Wang, 2016; Godovykh et al., 2021; Jang
et al., 2020; Pahlevan Sharif; Mura, 2019). Ademas, se asocia directa y explicitamente PHR al COVID-19, al igual que en
algunos de los estudios consultados, como situacion ejemplar para el estudio de la percepcion del riesgo y de la
comunicacion de resiliencia (Godovykh et al., 2021). En funcion de la revision bibliografica realizada PHR se mide mediante
una escala de 7 puntos que sirve a los encuestados para evaluar su preocupacién de contagiarse “consumiendo” el
producto o servicio turistico que se propone. En dicha escala, 1 se reserva para la ausencia de preocupacion, y por lo tanto
para la minima percepcion de riesgo, y 7, para la maxima preocupacidn y percepcién de riesgo.

Pl se mide, igualmente, a partir de una escala de 7 puntos, pero respecto de 5 items establecidos en funcion de las
conclusiones de anteriores estudios del sector turistico sobre los distintos efectos que generan los posts en Facebook
como los de Gutiérrez-Cillan et al. (2017) y Garcia-De los Salmones et al. (2021). No obstante, dada la escasez de
estudios en este ambito, debido a su caracter novedoso, los estudios sefialados fueron complementados con otros
relativos al estudio de la influencia de la comunicacidn turistica en medios sociales en la actitud de los turistas hacia los
posts y hacia el destino (Xu; Pratt, 2018; Choi; Rifon, 2012; Pahlevan Sharif; Mura, 2019).

En cuanto a DI, dado que la investigacion se orienta desde el enfoque de la relacién entre Pl y DI (Tung et al., 2021), los
items asociados a DI (DI1, DI2, etc.) debian ser comparables a los de Pl (PI1, PI2, etc.). En este sentido, se establecen los
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mismos 5 items relativos a Pl para la evaluacidn de DI. Respecto de los tres primeros: Negativa — Positiva (P11), Aburrimiento
— Entretenimiento (P12) y Tristeza — Alegria (PI3), el uso de items afectivos relacionados con la diversion, alegria, etc., es
frecuente respecto del estudio de DI en el sector turistico (del Pilar Leal Londofiio et al., 2022; Garay, 2019). Los otros items
se derivan del riesgo fisico o psiquico al que los turistas creen que se expondran al visitar un destino, determinando la DI del
mismo: Irresponsabilidad — Responsabilidad (P14) e Inseguridad — Seguridad (P15)%. Su planteamiento surge de diferentes
estudios sobre los efectos de la comunicacidn en situaciones de crisis en el comportamiento y actitud de los turistas
(Pahlevan Sharif; Mura, 2019) y en DI (Avraham, 2021; Ketter, 2016; Wut et al., 2021), estudios que han crecido
exponencialmente con relacién al COVID-19 (Zhu; Deng, 2020; Taha et al., 2021; Lu; Atadil, 2021). Dentro de este tipo de
items, los finalmente escogidos, en funcién de los utilizados para el analisis de P, son de caracter cognitivo y se han validado
igualmente en estudios relativos a DI (Taha et al., 2021; del Pilar Leal Londoiio et al., 2022).

Para finalizar se profundiza en VI pidiendo a los participantes que indicaran su interés por visitar el destino recomendado
en los distintos posts, también, mediante una escala de 7 puntos, donde 7 representa el maximo interés por visitar el
destino y 1, ningun interés.

Previamente, debido al dmbito de estudio: comunicacidn turistica en redes sociales, se planteé la necesidad y
conveniencia de incluir una pregunta acerca de la incidencia de la publicaciéon en DR. Su estudio es tan relevante como
el relativo a VI debido al efecto constatado de las recomendaciones de los turistas en los comportamientos y decisiones
de otros turistas (Ki et al., 2020; Narangajavana Kaosiri et al., 2019; Jiménez-Barreto et al., 2020; Martinez-Sala et al.,
2021; Onder et al., 2020), y constituye una de las aportaciones de este estudio. Ademds, VI y RD, y en este Ultimo
ambito, en particular el eWOM, son objetos de estudio de relevancia en el ambito de la comunicacidn digital turistica
gue suelen considerarse conjuntamente (Kumar; Kaushik, 2018; Pike; Bianchi, 2016; Jiménez-Barreto et al., 2020). En
esta investigacion se estudian por separado con el fin de confirmar posibles diferencias entre ambos por considerarlo
un aspecto crucial para la seleccion y desarrollo de los contenidos en funcion de los objetivos de comunicacion de las
DMO. DR, como en el caso anterior, se evalua mediante una escala de 7 puntos, donde 7 representa el maximo deseo
e intencion de recomendar visitar el destino y 1, ninguna intencion o deseo de recomendarlo.

La versidn inicial del cuestionario fue revisada por un grupo de expertos de tres académicos y sometida a una prueba
piloto en una muestra de 50 personas que cumplian los mismos requisitos establecidos para la muestra final. Sobre la
base de los comentarios recibidos se hicieron pequefios ajustes respecto de la redaccién final de los enunciados y del
orden de las preguntas, pero no fueron necesarios cambios relevantes con relacién al contenido de las preguntas.

La encuesta fue redactada en espafiol®. El cuestionario completo y las publicaciones pueden consultarse en el Anexo.
5. Resultados

A continuacidn, se presentan los resultados relativos a las hipotesis y subhipétesis planteadas. Para ello, en primer lugar,
en funcidén de la metodologia disefiada se debian validar los items escogidos con relacién a las variables de analisis.

Tabla 3: Estadisticos descriptivos de cada uno de los items por post.
Post 1 Post 2 Post 3 Post 4 Post 5
Media Desuv. Est. Media Desv. Est. Media Desv. Est. Media Desv. Est. Media Desuv. Est.

PHR 3,07 1,662 4,37 1,666 4,19 1,751 4,09 1,850 2,70 1,795

Pl
PI1 5,36 1,462 4,80 1,530 4,83 1,541 5,31 1,467 5,21 1,486
P12 4,78 1,455 5,03 1,574 5,24 1,451 5,30 1,359 4,71 1,585
PI3 5,30 1,428 5,09 1,447 5,21 1,447 5,33 1,340 4,87 1,488
Pl4 5,01 1,488 5,54 1,558 4,28 1,486 4,79 1,530 5,46 1,615
P15 5,01 1,547 4,37 1,622 4,25 1,525 4,72 1,602 5,47 1,679

DI
DI1 5,37 1,409 4,65 1,612 4,83 1,604 5,19 1,535 5,20 1,471
DI2 4,89 1,396 4,70 1,646 4,91 1,585 5,20 1,437 4,76 1,529
DI3 5,29 1,360 4,80 1,532 5,13 1,453 5,26 1,414 4,93 1,454
DI4 5,14 1,435 4,53 1,523 4,33 1,479 4,68 1,588 5,40 1,599
DI5 5,15 1,463 4,39 1,560 4,26 1,522 4,59 1,620 5,39 1,617
DR 4,94 1,446 4,28 1,592 4,36 1,517 4,98 1,490 4,90 1,588
VI 4,76 1,617 4,24 1,755 4,45 1,614 5,06 1,558 4,68 1,712

Nota: n=348. Todos: minimo 1y maximo 7.

En relacién al analisis de los constructos Pl y DI, los resultados llevaron a descartar algunos de los items que se mostraban
altamente correlaciones entre Pl y DI. Por lo tanto, para asegurar la validez discriminante entre ambos constructos, se
decidié trabajar con los items que mostraban mayores factores de carga en cada constructo. Los items de Pl son
Irresponsabilidad - Responsabilidad (Pl4) e Inseguridad — Seguridad (PI5), respectivamente, y en el caso de DI son DI1 e
DI3, que se corresponden a su vez con: Negativa - Positiva y Triste- Alegre. La Tabla 3 muestra que la media mas alta de
PHR la encontramos en el Post 2, lo que era un resultado esperado dado que el post era el mas arriesgado (promueve la
visita fisica a un espacio cerrado, y especificamente hace referencia a medidas sobre la COVID-19. Este resultado es
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coherente con el hecho de que el mismo post muestra la media mas baja de DI (relacionado con una peor DI), DR (esto
estaria relacionado con una baja intencién de recomendacion del destino), y la mas baja VI. Contrariamente, también
segun lo esperado, el post 5 muestra el PHR menor, ya que se trata de un post virtual. De todas formas, este bajo PHR no
generd el mejor Pl o DI, ni tampoco el mayor DR. Interesantemente, el post 4, que tiene un PHR relativamente alto, generd
la mayor intencién de DR y VI, probablemente porqué el post no menciona nada acerca de la COVID-19, y muestra una
situacion de seguridad y normalidad dentro de espacios cerrados (que fueron los mas afectados por las restricciones).

Tabla 4: Andlisis de Dimensionalidad, Fiabilidad y Validez de la Escala (Solucién Totalmente Estandarizada).

Post 1 Post 2 Post 3 Post 4 Post 5
AVE: 0,819 AVE: 0,874 AVE: 0,913 AVE: 0,927 AVE: 0,936
Pl CR: 0,901 SE. CR: 0,933 SE. CR: 0,955 SE. CR: 0,962 SE. CR: 0,967 S.E.
PI4: 0,941** 0,025 0,926** 0,026 0,944** 0,012 0,962** 0,014 0,976** 0,013
PI5: 0,868** 0,025 0,944** 0,015 0,967** 0,016 0,964** 0,011 0,959** 0,010
AVE: 0,758 AVE: 0,795 AVE: 0,803 AVE: 0,796 AVE: 0,817
DI CR:0,861 SE. CR: 0,886 SE. CR: 0,890 SE. CR: 0,887 SE. CR: 0,899 S.E.
DI1 0,932** 0,033 0,925%** 0,021 0,980%** 0,025 0,920%** 0,020 0,920%** 0,024
DI3 0,804** 0,041 0,857** 0,024 0,804** 0,038 0,864** 0,032 0,887** 0,023
Nota: AVE: varianza media extraida. CR: fiabilidad del constructo. S.E.: error estandar

La Tabla 4 muestra los factores de carga estandarizados de los items incluidos en cada constructo, sus correspondientes
errores estandar, la validez de cada constructo, y la varianza media extraida. De acuerdo con estos resultados, el modelo
de medida es fiable, dado que los factores de carga son altos (por encima de 0,75). Segun Chin (1998), esto significa
que al menos el 50% de la varianza de los factores se refleja en el item observado. Por lo tanto, la varianza media
extraida y la fiabilidad de los dos constructos en los cinco posts analizados son apropiados (Fornell; Larcker, 1981) e
indica que los items seleccionados explican cada constructo.

La Tabla 5 muestra las medidas de la validez discriminante para cada post, la raiz cuadrada de la varianza media extraida,
y las correlaciones entre factores. Ademas, se testearon las correlaciones entre los items de ambos factores, resultando
que son inferiores a 0,5 en los cinco posts.

Tabla 5: Validez Discriminante.

Post 1 Post 2 Post 3 Post 4 Post 5
Pl DI Pl DI Pl DI Pl DI Pl DI
Pl 0,905 0,935 0,956 0,963 0,967
DI 0,574** 0,871 0,701%** 0,892 0,620** 0,896 0,691 0,892 0,596** 0,903
Nota: diagonal: raiz cuadrada de AVE; diagonal superior: correlacion estimada entre factores
Tabla 6: Medidas de Ajuste Del Modelo Para Cada Post.
Post 1 Post 2 Post 3 Post 4 Post 5
RMSEA 0,087 (1.C. 0,056-0,120) | 0,082 (C.I. 0,051-0,116) | 0,046 (C.I. 0,000-0,083) | 0,083 (C.I. 0,052-0,116) | 0,077 (C.l. 0,045-0,111)
CFI 0,975 0,980 0,994 0,979 0,982
TLI 0,942 0,953 0,985 0,951 0,958
Chi-Cuadrado 965,790 1077,822 1031,408 1046,896 1040,344
DF 21 21 21 21 21
SRMR 0,027 0,035 0,031 0,041 0,022
Nota: ** Significativa al 1%. * Significativa al 5%

Como se muestra en la Tabla 6, el modelo resultante es estadisticamente significante en todos los posts analizados,
mostrando un Chi-cuadrado entre 965.790 y 1077.822 (con 21 grados de libertad, p<0,000). Las otras medidas globales de
ajuste de modelo tradicionalmente usadas son segun lo esperado (Hu; Bentler, 1999). En tres de los cinco posts, el RMSEA es
un poco superior a 0,08, pero los cinco modelos ajustan satisfactoriamente: CFl altos, TLI por encima de 0,9 y SRMR pequefios.

Tabla 7: Estimaciones (Solucion Estandarizada).

Post 1 S.E. Post 2 S.E. Post 3 S.E. Post 4 S.E. Post 5 S.E.
PHR-> PI -0,389** 0,064 -0,384** 0,052 -0,380** 0,054 -0,431** 0,051 -0,533** 0,056
PHR-> DI -0,342** 0,058 -0,345** 0,057 -0,221** 0,058 -0,356** 0,058 -0,334** 0,061
DI-> DR 0,523** 0,058 0,670** 0,037 0,629** 0,041 0,625** 0,045 0,652** 0,044
DI-> VI 0,491** 0,052 0,688** 0,036 0,572** 0,048 0,600** 0,046 0,669** 0,039
DI<->PI 0,574** 0,052 0,702** 0,036 0,626** 0,042 0,691** 0,041 0,596** 0,056
VI<->DR 0,676** 0,035 0,677** 0,043 0,673** 0,043 0,708** 0,054 0,655** 0,050
Nota: ** Significativa al 1%. * Significativa al 5%

La tabla 7 muestra que en los cinco posts de Facebook analizados el efecto de PHR al factor Pl y al factor DI es negativo y
estadisticamente significativo. Lo que significa que PHR afecta negativamente a Pl y a DI. Esto tiene sentido, dado que un
PHR alto causa una peor impresion (Pl) en el espectador, y este alto PHR y peor impresién afectan a DI, resultando en una
peor imagen genera. Los resultados indican que el efecto negativo de PHR de los posts es mas fuerte en la Pl que en la DI,
lo que es coherente con la literatura y puede explicarse porqué Pl se refiere a una impresion parcial e inmediata, mientras
que DI es un constructo global donde otros factores también intervienen. Cuanto mayor sea el PHR del post, mas negativa
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sera la primera impresion de la publicacion, lo que tiene un efecto negativo mas leve (aunque notable y significativo) en
el DI general. En este sentido, Pl y DI covarian en el mismo sentido en relacidon con PHR, pero con un efecto mas fuerte
sobre PI. Por otro lado, tanto DI como PI, afectan positivamente y significativamente RD y VI. Tiene sentido que esta
relacion sea positive ya que una mejor DI afecta positivamente la toma de decisiones de los turistas y su comportamiento.
Por lo tanto, una mejor Dl lleva a una mas alta recomendacién del destino (DR), y a un mas alto interés de visitar el destino
(V1). En este sentido, ambas DR y VI covarian y estan relacionadas: una recomendacion mas fuerte implica mas interés en
visitar el destino y viceversa. Esto también muestra que, en definitiva, PHR afecta a DR y VI a través de DI, convirtiéndose
asi en un aspecto fundamental a considerar en la comunicacion de la imagen del destino.

Finalmente, en lo que respecta a los cinco modelos creados para los cinco posts, se puede observar que el tamafio de
los efectos es similar y que el signo es el mismo en los cinco. Los resultados revelan que los encuestados se comportan
de manera similar al observar cada publicaciéon de Facebook independientemente del tipo de informacion publicada
(imagenes de exteriores, interiores o turismo cultural).

6. Discusion y conclusiones

La comunicacién sobre la resiliencia es una herramienta bdsica para que los destinos mejoren su imagen y se recuperen
después de una crisis y esta investigacion contribuye a la literatura sobre el tema analizando el impacto de esta
comunicacion en los turistas, especificamente en la imagen del destino (Karadimitriou; Panagopoulos, 2023; Varghese;
Chennattuserry, 2022). Este estudio demuestra la importancia de la comunicacién en las redes sociales en PHR y su efecto
sobre las impresiones percibidas, la imagen del destino y las respuestas conductuales relacionadas (DR y VI). Las cuatro
hipdtesis del modelo de investigacidon han sido confirmadas, ya que los efectos son estadisticamente significativos en los
cinco posts y los items seleccionados explican cada uno de los factores.

En cuanto al H1, el analisis muestra que la PHR afecta negativamente a la DI y, mas fuertemente, a la PI. Una PHR mas alta
en los mensajes de comunicacidon conduce a una impresidon negativa mas fuerte de esa comunicacién y esta impresion
influye negativamente en la imagen general del destino, lo que esta en linea con estudios previos que muestran que la
PHR afecta la imagen del destino (Wen et al., 2020) y la intencién de visita (Casali et al., 2021). El efecto negativo es mas
fuerte en la impresidn posterior y mas leve en la imagen del destino (donde intervienen muchos otros factores), pero el
efecto esta ahi y es significativo. En este sentido, no vemos el efecto mencionado por Tung et al. (2021) ya que tanto la
impresién como la imagen del destino varian en la misma direccion positiva o negativa. Sin embargo, se observd que la
imagen global tiene ciertos aspectos “atemporales” que no estan influenciados por impresiones parciales.

Los posts que tratan sobre espacios interiores y mencionan las medidas de COVID-19 se perciben como los mds
riesgosos. Sabiendo que cuando se genera mas PHR, DI, DR y VI también disminuyen, las DMO deben asegurarse de
gue su comunicacién en las redes sociales sobre espacios turisticos interiores transmita seguridad y confianza a los
turistas, mediante el uso de mensajes mas positivos que eviten hablar de los peligros y riesgos de la pandemia. Sin
embargo, esta investigacion también ha demostrado que el PHR (un recorrido virtual) mas bajo posible en comunicacion
no mejora DI, VI o DR de manera mas relativa. Este resultado también es interesante y es un aspecto que requiere
mayor analisis porque contradice estudios previos que demostraron que la realidad virtual influye positivamente en la
DIy disminuye la PHR en los destinos (Yung et al., 2021). Sin embargo, Sarkady et al. (2021) demostraron que la realidad
virtual fue un sustituto de los viajes durante y después de la pandemia, pero también descubrieron que la PHR no
influye en la decision de las personas de utilizar la realidad virtual.

En cuanto a H2, Ply DI se influyen mutuamente y covarian hasta cierto punto. Las impresiones parciales del post afectan
la imagen general del destino, pero esta imagen del destino también afecta la impresidén posterior de destinos urbanos
muy conocidos.

En H3, el DI general, que se ha visto afectado por PHR, a su vez afecta a DR y VI, lo que demuestra que PHR en la
comunicacion, en ultima instancia, también influye negativamente en DR y VI. Como sugiere la literatura, DI, DR y VI
estan relacionados positivamente. Con respecto a H4, tanto DR como VI estan relacionados y covarian como aspectos
conductuales intrinsecos relacionados con DI.

En cuanto a las implicaciones para la comunicacion de resiliencia, segun los resultados del primer semestre, parece que los
mensajes que generan una mejor impresion y afectan positivamente a la DI son comunicar experiencias sin mencionar la
pandemia, especialmente en espacios interiores (donde las restricciones sanitarias se mantuvieron por mucho mas tiempo).
Los mensajes que promueven experiencias turisticas fisicas reales de forma normalizada parecen generar la mejor impresion
posterior y la mejor imagen del destino, a diferencia de los mensajes que presentan experiencias sin riesgo (como los tours
virtuales). Segun los resultados, los posts que mencionan las medidas de COVID-19 y las cuestiones de seguridad
relacionadas generan una peor impresion e imagen del destino, incluso si los destinos comunican estos aspectos para
garantizar la seguridad de los turistas. Esto difiere de estudios previos (Xie et al., 2021) que demostraron que la
comunicacién sobre cuestiones de riesgo genera una mayor percepcion de seguridad y una imagen positiva del destinoy la
intencidn de visita. Si bien los expertos en comunicacién de crisis han demostrado la importancia de comunicar sobre las
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crisis y las medidas de solucién (Karadimitriou; Panagopoulos, 2023; Coombs; Holladay, 2015), este estudio también ha
demostrado que la comunicacién de crisis en una situacidon pospandémica genera inevitablemente una impresién negativa,
gue a su vez aumenta la percepcion de riesgo y afecta a la imagen del destino. Por lo tanto, en situaciones posteriores a una
pandemia, las OGD deben tener cuidado a la hora de mencionar estos temas en las publicaciones de los turistas en las redes
sociales, ya que los turistas pueden estar buscando otros tipos de contenido que no les recuerden el problema. El disefio
metodoldgico de este estudio contribuye a la investigacidn en estudios de comunicacién mediante el uso del Modelado de
Ecuaciones Estructurales (SEM), que es una herramienta cuantitativa relativamente nueva y poco utilizada en el campo de
la comunicacién, en comparacién con otras areas como la psicologia, el marketing y los negocios (Riffe et al., 2019). Ademas,
cabe mencionar que, en este estudio, SEM se utiliza para analizar cdmo la comunicacion en las redes sociales afecta las
percepciones de los usuarios. En otras palabras, el hecho de que los constructos en si se construyan a partir de contenidos
de las redes sociales también contribuye tedricamente a la literatura sobre comunicacién.

Ademas, desde la perspectiva del marketing y la comunicaciéon de destinos, el presente estudio ofrece pruebas
empiricas acerca de los requisitos que debe cumplir |a estrategia de contenidos de comunicacion turistica en situaciones
de crisis, con el fin de cumplir con las expectativas de los usuarios, turistas reales y/o potenciales. Esto constituye una
notable aportacién no solo al sector turistico, sino también al de la gestidn de crisis, que como el COVID-19, puedan
afectar al buen funcionamiento de esta industria imprescindible para el desarrollo econdmico y social de numerosos
paises y territorios. Desde el punto de vista académico, la crisis derivada del COVID-19 puede suponer un cambio de
paradigma en la comunicacion turistica en lo que respecta a la gestion de crisis. En este sentido, este estudio es uno de
los primeros centrados en la relacidn entre la percepcion de riesgo para la salud, la imagen del destino y la intencion
de visita del destino. Con él se mejora nuestra comprensidn tedrica de la creacion y desarrollo de la imagen del destino,
asi como respecto de su influencia en la intencidn de visitarlo, ademas de ayudar a explicar el comportamiento del
turista y las expectativas de los turistas viajeros frente a situaciones de crisis. De manera especifica, el estudio de la
consideracidn de la recomendacion del destino junto a la intencidn de visitarlo es una de las principales contribuciones
de esta investigacidon que responde a la constatacion de la incidencia de las recomendaciones de los usuarios en las
decisiones finales de otros usuarios. Del mismo modo, desde un punto de vista profesional, se ofrecen una serie de
premisas respecto de las caracteristicas que deben cumplir las publicaciones dentro de una estrategia de comunicacion
turistica en situaciones de crisis. Por ultimo, aunque igualmente importante, se ha disefiado un cuestionario y un
modelo para evaluar la relacién entre imagen del destino y la intencion de visita en este tipo de situaciones.

Pese a las aportaciones descritas el estudio no esta exento de limitaciones. Estas se centran, mayormente, en la muestra,
tanto en lo concerniente a la red social, ya que se ha centrado solo en Facebook, como al tipo de turismo objeto del estudio
y a los usuarios encuestados.

Respecto de la red social, a pesar de ser la que cuenta con mayor nimero de usuarios (Interactive Advertising Bureau,
2021) y la mas usada por las OMD (Aydin, 2020; Barrientos-Baez et al., 2021; Onder et al., 2020), seria conveniente comparar
sus resultados con otras redes sociales como Twitter, la mas utilizada en situaciones de crisis (Huertas et al., 2020), o
Instagram, la red social con mayores tasas de crecimiento en los Gltimos afios (Interactive Advertising Bureau, 2022) y
creciente protagonismo en el sector turistico, también con relacion a la gestidn de crisis (Lu; Atadil, 2021; Avraham, 2021).

Del mismo modo, se considera pertinente evaluar la influencia del riesgo de salud percibido en DI con relacién a otros
tipos de turismo, como por ejemplo de naturaleza, para verificar si las expectativas de sus respectivos publicos coinciden,
y en qué medida, con las del turismo cultural. Y de igual manera, el desarrollo de este mismo estudio en muestras
representativas estadisticamente de las distintas generaciones permitira contrastar estos primeros resultados y superar
las carencias, a este respecto, de la muestra actual. En esta, los encuestados tienen un perfil relativamente homogéneo
(principalmente mujeres jovenes universitarias) debido al método de muestreo no probabilistica empleado. Asi mismo,
estudios futuros deberian implementar este tipo de analisis en diferentes destinos con tipos de posts similares,
diferenciando en funcidn del grado de severidad de las medidas de restriccidn, asi como de los efectos de la crisis.
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8. Notas

LUNWTO Tourism Recovery Tracker muestra, en una misma plataforma, informacion relativa a la recuperacién del turismo
relevante, a nivel global y regional. Ademads, incluye datos de los destinos principales de turismo internacional https://www.
unwto.org/es/unwto-tourism-recovery-tracker

2 Las equivalencias para el analisis de DI son las siguientes Negativa — Positiva (DI1), Aburrida — Entretenida (DI2), Triste —
Alegre (DI3), Irresponsable — Responsable (D14), Inseguro — Seguro (DI5).

3El dmbito de estudio delimitado determiné que el idioma del cuestionario fuese el espafiol. Su traduccidn a otros idiomas,
para replicar la investigacion en otros ambitos, debe contar con la flexibilidad y libertad necesarias para seleccionar aquellos
calificativos que describan mas fielmente los sentimientos, sensaciones, etc., objeto de la investigacion.
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9. Anexo

A. Resumen de abreviaturas

Término Término en inglés Abbreviation
Imagen del destino Destination Image DI
Recomendacion del destino Destination Recommendation DR
Impresion que genera el post Post Impression Pl
Riesgo de salud percibido Perceived Health Risk PHR
Intencién de visitar Visit Intention VI

B. Cuestionario “Comunicacion de crisis en el sector turistico”: Preguntas

1. Por favor responda a la siguiente pregunta: ¢ Al ver la publicacién 1, le preocupa CONTAGIARSE de COVID-19?

No me preocupa nada contagiarme de COVID-19 Me preocupa mucho contagiarme de COVID-19

2. Por favor indique qué IMPRESION le genera ver la publicacién 1 con relacién a cada uno de los aspectos sefialados.

1 2 3 4 5 6 7
PI1 Negativa Positiva
PI2 Aburrimiento Entretenimiento
PI3 Tristeza Alegria
Pl4 Irresponsabilidad Responsabilidad
PIS Inseguridad Seguridad

3. Por favor indique qué le sugiere ver el post 1 respecto de la IMAGEN DEL DESTINO con relacion a cada uno de los
aspectos sefialados.

1 2 3 4 5 6 7
DI1 Negativa Positiva
DI2 Aburrida Entretenida
DI3 Triste Alegre
DI4 Irresponsable Responsable
DI5 Inseguro Seguro

4. Por favor responda la siguiente pregunta: éAl ver el post 1, RECOMENDARIA el destino que se promociona a AMIGOS,
FAMILIARES, OTROS USUARIQS, etc.?

No lo recomendaria en absoluto Seguro que lo recomendaria

5. Por favor responda la siguiente pregunta: ¢Al ver la publicacién 1, SIENTE INTERES por visitar el destino que se promociona?

No siento ningln interés por visitar el destino Siento mucho interés por visitar el destino

C. Cuestionario “Comunicacion de crisis en el sector turistico”: Posts

Imagen 1: Tipo 1 post (Tabla 2).
Fuente: Visita Madrid (2020a)
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medidas sanitarias recomendada:

#VisitaMadrid #VisitMadeid #Viaj

Imagen 2: Tipo 2 post (Tabla 2)?
Fuente: Visita Madrid (2020d, June 17).

Este verano en nuestra ciudad es diferente, pero también contamos con planes Gnicos y muy
divertidos gracias a Veranos de la Villa 3.
Conciertos al aire libre, teatro del Siglo de Cro, talleres de cocina con algunos de los mejores
chefs... descubre un sinfin de planes aqui

#VisitaMadrid #VisitMadrid #VuelveaMadrid

BLOG ESMADRID.COM

Los veranes de antes - Bloggin' Madrid

Tal vez sea este verano de 2020 mas parecido a los de nuestra infancia que
los vividos en los dltimos afios. Entonces, al igual que hoy, las calles se
quedaban absolutamente desérticas a partir del uno de agosto. A la...

Imagen 3: Tipo 3 post (Tabla 2).
Fuente: Visita Madrid (2020e, August 6).
En Madrid, tenemos musecs para todos os gustos ) y estamos de enhorabuena porque tres de
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Veldzquez, £l Gr
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y Mirg te estdn esperands

talia Béigica.. @@ en tu wisita a

Imagen 4: Tipo 4 post (Tabla 2).
Fuente: Visita Madrid (2020c).

Recorre los muros de la Real Basilica de San Francisco el Grande, dedarada Monumento Nacional
en 1890 que ya puedes visitar aqui

#isitabadnd #Visithacnd #VisjaMariana #TravelTomorrow #MadndSeCuedatnCasa

Basilica San Francisco el Grande 360
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Imagen 5: Type 5 post (Tabla 2).
Fuente: Visita Madrid (2020b).
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