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Resumen

El presente trabajo es un caso de estudio aplicado a la Costa del Sol en el contexto de
la crisis global provocada por el coronavirus en la primera mitad del 2020. Se propone la
utilizacién de herramientas tecnolégicas para predecir la predisposicion a viajar de los
mercados emisores de la Costa del Sol; en concreto la herramienta de trabajo utilizada es
Google Trends, motivado por su accesibilidad casi universal: es gratis, es facil de usar y toma
sus datos del motor de busqueda mds usado del mundo. Los resultados arrojan varias
conclusiones: el valor de la inmediatez se multiplica en un contexto de cambio continuo e
imprevisto; Google Trends es vdlido para aproximaciones generales, pero su fiabilidad se
multiplica si se complementa con otras herramientas y fuentes; la demanda de turismo ha
caido a minimos globales nunca vistos a causa de la crisis; la Costa del Sol ha sufrido igual
que otros destinos la bajada masiva de interés por parte de las bisquedas, pero como marca
ha sufrido menos que los destinos que la componen y sus principales mercados emisores han
mantenido un interés suficiente que demuestra alta fidelidad; es probable que los mercados
emisores relevantes para la Costa del Sol (Andalucia, C. Madrid, Castilla La Mancha,
Extremadura, Catalufia) planifiquen sus viajes para el mes de agosto, por lo que se deben
emprender acciones para atraer estas salidas; el turismo en la era post COVID-19 debe
cambiar para convencer a un turista que ahora, ademds de informado, ha conocido las
consecuencias de no tomar medidas preventivas suficientes.

Palabras clave: coronavirus, Google Trends, nowcasting, busquedas en internet, Costa del
Sol






Abstract

The present work is a case study applied to the Costa del Sol in the context of the global
crisis caused by the coronavirus pandemic in the first half of 2020. It proposes the use of
technological tools to predict the willingness to travel of the issuing markets on the Costa del
Sol; in particular, the tool used is Google Trends, motivated by its almost universal
accessibility: it is free, easy to use and takes its data from the most used search engine in the
world. The results brings several conclusions: the value of immediacy is multiplied in a context
of continuous and unforeseen change; Google Trends is valid for general approaches, but its
reliability is multiplied if it is complemented with other tools and sources; the demand for
tourism has fallen to global minimums never seen before due to this crisis; the Costa del Sol
has suffered the same as other destinations from the massive drop in interest from searches,
but as a brand it has suffered less than the destinations that make it up and its main issuing
markets have maintained sufficient interest to demonstrate high loyalty; it is likely that the
relevant issuing markets for the Costa del Sol (Andalusia, Community of Madrid, Castilla La
Mancha, Extremadura, Catalonia) plan their trips for the month of August, so actions must be
taken to attract these outlets; tourism in the post COVID-19 era must change to convince a
tourist who now, in addition to being informed, has known the consequences of not taking
sufficient preventive measures.

Keywords: coronavirus, Google Trends, nowcasting, internet searches, Costa del Sol
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Introduccion

El afio 2020 serd otro afio de récord para el turismo en Espafia y en el mundo, aunque
no por las mejores razones. Por primera vez desde el nacimiento del turismo como lo
conocemos hoy tras la posguerra de la Il Guerra Mundial, el sector ha reducido su
actividad a cero de forma casi global y acompasada. La incertidumbre ha sido la
protagonista de esta situacién inédita y sin precedente alguno. Los movimientos de
personas se redujeron hasta su minima expresién, denominada esencial y aplicada a todas
las escalas, desde los vuelos de pasajeros hasta la propia movilidad de las personas en

su vida cotidiana.

Los primeros informes vaticinaban un futuro turistico pesimista, con una reactivacién del
sector que no se realizaria hasta finales de 2020, dando por perdida la temporada de
verano. El impacto en el sector se cuantificé con millones en pérdidas, aunque las mds
graves tenian mds que ver con los empleos y empresas destruidas. La nueva normalidad
parece no encajar con la inercia que el sector acumulaba hasta ahora y que derivé en
situaciones de sobreturismo en algunos destinos urbanos especialmente turisticos,
acentuados en verano si tienen cardcter costero. Las nuevas medidas de higiene y
distancia social van a ser dos factores que probablemente tendrdn una impronta visible
en nuestro turismo, al menos en el corto plazo o hasta que llegue la produccién en masa
de una vacuna vdlida. En cualquier caso, el nuevo turismo pasard por la adaptaciéon no
solo conceptual y de procesos, sino también por adaptar la forma en que planificamos,
incluyendo la dimensién del ahora para ser capaces de adelantarnos al presente.

En un contexto de desconocimiento, incertidumbre y variabilidad a partes iguales se
concibe este trabajo para el que se han utilizado fuentes académicas, periodisticas,
institucionales y sociales, porque el grado de inmediatez con que se necesitan sus
resultados, el interés que revisten para la economia y para localidades al completo y el
cardcter cambiante, acelerado y a veces imprevisible del fenémeno observado asi lo
requiere.

El objetivo perseguido es determinar la predisposicién de la demanda a viajar a un
destino concreto, en este caso la Costa del Sol, a partir de las busquedas realizadas en
Internet, con herramientas tecnolégicas especializadas en esta tarea, como Google Trends.
El valor afiadido reside en la flexibilidad de reorientar un trabajo para dar respuesta a
una problemdtica viva ante la que no hay precedente en que reflejarse, y el propio
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interés que la materia de por si sostiene: no es solo el aportar luz al contexto actual, sino
la utilizacién de medios tecnoldgicos asequibles para conseguir prondsticos verosimiles
que nos ayuden en la toma de decisiones y en la elaboracién de acciones para el hoy.

Toma la forma de un trabajo elaborado por la empresa piblica para el turismo y el
deporte de Andalucia, Turismo Andaluz, para la evaluacién de la predisposicion a viajar
de la demanda nacional y comunitaria hacia destinos andaluces, entre los que se
encuentra la Costa del Sol. Su estructura comienza con una puesta en contexto del
documento: situacion del sector turistico general y espaiiol hasta el estallido de la
pandemia, sobre la que se realiza una somera descripcién y cronologia para introducir
el problema principal: la interrupciéon de la actividad del sector de forma abrupta y a
escala global. Se repasan las medidas tomadas en nuestro pais y nuestros mercados
emisores, e introducimos los fundamentos en los que se ha apoyado la investigacion
realizada: una revisién de literatura cientifica que emplea Google Trends como
herramienta principal en dreas diversas, y su aplicaciéon en el contexto del turismo, y una
revision de alternativas disponibles. Sigue la metodologia, que persigue la familiarizacién
con Trends y con el proceso de trabajo seguido, que nos lleva a una exposiciéon analitica
y organizada de los resultados que justifican las conclusiones del final del documento.

Internet y turismo es un binomio hoy estrechamente vinculado. Las relaciones entre el
medio digital global y una de las principales industrias del mundo son necesarias y
reciprocas, en tanto que resulta imposible pensar en la separacién de ambas dimensiones.
La generacién de conocimiento turistico a partir del input de informacién que los usuarios
introducen de forma constante e incansable a la red de redes es lo que hace potente a
un destino inteligente, y aplicaciones como la que se propone de las herramientas que
ofrece la red para encontrar soluciones a problemas complejos es una muestra del
potencial que aln estd por explotar.



Turismo y
Coronavirus

2.1 Turismo: crecimiento récord

La dltima década turistica ha sido la reconfirmacién del fenémeno turistico como una
de las principales industrias del mundo. Desde 2009 y hasta 2018, las llegadas de turistas
internacionales casi se han doblado en todo el mundo, pasando de alrededor de 800 a
1.400 millones de llegadas anuales, con su paralelo en las cifras econémicas, moviéndose
en 2018 mds de 1.450 millones de délares (UNWTO, 2019), todo ello a pesar de vivir
momentos complicados y de mucha incertidumbre, como fue la crisis financiera de 2008,
la inestabilidad de algunos paises del este mediterrdneo o la sucesién de actos terroristas
en diferentes actividades europeas, que en la mayoria de casos trajeron descensos
puntuales, cuando no un trasvase de viajeros de unas zonas percibidas como menos
seguras hacia otras.

El fenédmeno es mundial y normalmente vinculado a los periodos de vacaciones, que
coinciden con la época estival: el 58% de los viajes realizados en 2018 se realizaron por
este motivo, siendo el transporte aéreo usado en igual proporcién, 58% (UNWTO, 2019).
Se puede afirmar que el turismo genera 5.000 millones de délares al dia en
exportaciones y que, en suma, suponen el 7% de las exportaciones globales y el 29% de
las exportaciones de servicios a nivel mundial (UNWTO, 2019), aportando el 10% del
total del PIB mundial en 2017 (UNWTO, 2018).

Por regiones, Asia y Pacifico y Europa superaron en 2018 a la media mundial en lo
que a crecimiento anual de ingresos se refiere (+7 y +5 %, respectivamente). Lo mismo
ocurre con las llegadas, en igual proporciéon. Ambas sostienen el 76% de las llegadas
mundiales (25 y 51%, respectivamente): de las 1.401 millones de llegadas a nivel
mundial, 710 millones fueron a Europa y 348 millones a Asia y Pacifico, dejando 570.000
y 435.000 millones en ambas regiones, respectivamente (UNWTO, 2019)



2.1.1 Turismo y Espaiia

Si los 10 principales destinos mundiales reciben el 40% de las llegadas mundiales
totales, Espafia sostiene el 7% de ese porcentaije; ello se traduce en 83 millones de
llegadas de turistas en 2018, segundo destino global (superado por Francia, -89 mill.)
(UNWTO, 2019). Por ingresos, la dindmica es similar: Espafia ocupa el segundo lugar, con
74.000 millones de délares de ingresos, por detrds de la potentisima cifra de Estados
Unidos, con 214.000 millones de délares; una sombra que no debe oscurecer el incremento
del gasto en nuestro destino, que confirma en 2018 la mejora de las cifras en afios
anteriores (2017: 68.000M; 2016: 60.300M, 2015: 56.500M) (UNWTO, 2019)
(UNWTO, 2018) (UNWTO, 2017).

Estas cifras justifican el peso relativo del turismo en el conjunto de la economia nacional:
en apenas 4 afios, la aportacion de la demanda turistica al PIB ha subido del 11 al 12,3%
(2015-2018), alcanzando los 147.946 millones de euros, empleando al 12,7% del total
de trabajadores de nuestra economia, 2,62 millones de puestos de trabajo (Canalis &
Porras, 2019).

Este crecimiento, positivo y valioso, no ha estado exento de problemas ni polémicas: el
sobreturismo y/o la turismofobia surgen como respuesta a crecimientos que se perciben
incontrolados de la actividad en un territorio finito, mermando la calidad de vida de los
residentes del destino, cuando no desplazdndolos en un proceso gentrificador que sigue
dindmicas comunes en muchas ciudades europeas, y Espaiia no ha sido ajenas a ellas,
especialmente en destinos muy fuertes como Barcelona, Baleares o la Costa del Sol
(Alcalde Garcia, Guitart Casadelrrey, Pitarch Mach, & Vallvé Ferndndez, 2018) (Mansilla,
2018).

2.2 Coronavirus de Wuhan: claves

El SARS-CoC-2, conocido por la denominacién de la enfermedad que provoca (COVID-
19) o por la subfamilia virica a la que pertenece, coronavirus, es el desencadenante de
la pandemia que ha golpeado al mundo entre el final de 2019 y la primera mitad de
2020 (WHO, 2020), ain sin vacuna a fecha de finalizacién de este trabajo.

Los origenes del virus no estdn aclarados, aunque se sospecha que tuviese un origen
animal y se fransmitiese a los humanos por un contacto indeterminado (Peng, y otros,
2020). Su primer foco fue la ciudad china de Wuhan, y desde entonces ha tenido una
expansién global que hizo que la OMS lo caracterizase como pandemia.

Entre las caracteristicas de esta afeccién estd su facil y rdpida expansién,
principalmente por cualquier via de entrada directa al organismo: heridas abiertas,
mucosas y/o vias respiratorias. La problemdtica principal reside en la ausencia de
vacunas o tratamientos especificos, ligado a una falta de infraestructura para hacer frente
a un elevado volumen de casos que requieran atencién médica, hospitalizacién o ingreso
en unidades de cuidados intensivos en un espacio corto de tiempo. Esta combinacién de
factores ha transformado el virus en un verdadero reto para el mundo, poniendo al limite
la capacidad sanitaria de cada pais, la conciencia colectiva para afrontar las medidas
adoptadas para frenar su expansién y la resiliencia de ambos para soportarlo sin
consecuencias. El 30 de enero, la OMS califica la situacién como de riesgo para la salud
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pUblica de interés internacional (Ministerio de Sanidad del Gobierno de Espaiia, 2020),
alcanzando el nivel de pandemia el 11 de marzo por el alto nimero de afectados y su
dispersién global (WHO, 2020).

2.2.1 Llegada a Europa

Resulta complicado determinar a un paciente cero europeo con fiabilidad y exactitud.
Se considera que ltalia fue el primer foco europeo de la epidemia con un impacto
relevante, seguido por Espafia. Ambos paises compartieron un ritmo de expansién similar,
apenas separados por un lapso de dos semanas.

El primer aislamiento realizado fuera de la ciudad china de Wuhan se realizé en ltalia
el 9 de marzo para la totalidad del pais (Brandoli, 2020). En paralelo, Espafia decreta
el cierre de colegios y recomienda el teletrabajo como alternativa a los desplazamientos
al entorno laboral, para intentar ralentizar la propagaciéon del virus.

El 14 de marzo, el gobierno espaiiol hace efectiva la instalacién del Estado de Alarma,
junto a medidas de confinamiento que se endurecerdn una semana mds tarde, con el
objetivo de ralentizar la tasa de contagios y no superar la capacidad méxima del sistema
sanitario nacional (Ministerio de la Presidencia del Gobierno de Espafia, 2020):
funcionardn solamente los servicios considerados esenciales por el Real Decreto, con el
objetivo de reducir al minimo la circulaciéon de personas y con ello la propagacién del
virus. El resto de paises europeos adoptan también medidas preventivas basadas en el
confinamiento y las restricciones a la movilidad de las personas.

2.3 Impacto en el turismo: Espaiia

La actividad turistica echard el cierre a partir del endurecimiento de las normas,
decretdndose el cierre de todos los hoteles para la Ultima semana de marzo como
md&ximo, con algunas excepciones como las concedidas a los viajeros de larga temporada
sin posibilidad de volver a su lugar de origen, los cuales deberdn permanecer confinados
en sus unidades de alojamiento como el resto de la ciudadania siempre que dispongan
de infraestructura para realizar las labores de primera necesidad de forma auténoma,
estableciéndose limitaciones estrictas sobre el uso que podrdn hacer de las instalaciones
comunes, que se resumen en la prohibicién de su uso y la salida Unicamente por motivos
de abastecimiento (Ministerio de la Presidencia del Gobierno de Espaina, 2020).

Algunos alojamientos hoteleros permanecerdn abiertos para hospedar al personal
sanitario y de otros sectores considerados esenciales que por motivos de traslado no
disponga de residencia en su destino; los mismos son determinados por el propio gobierno
(Ministerio de Transportes, Movilidad y Agenda Urbana, 2020).

Las medidas para el conjunto de trabajadores que se tomaron para afrontar la
situacion recogen el reconocimiento de incapacidad temporal de quienes contraigan la
enfermedad, recibiendo el 75% de su base reguladora (Jefatura del Estado, 2020).
También se concede la posibilidad de flexibilizar el pago de deudas tributarias durante
un periodo de seis meses a auténomos y PYMEs (Jefatura del Estado, 2020). Entre otras
medidas (Jefatura del Estado, 2020):



e Se permite el reajuste o reduccién de la jornada hasta un 100% para atender
las necesidades de conciliaciéon derivadas de la crisis,

e Instalacién del teletrabajo como medida de flexibilizacién principal

e Flexibilizacién de los ERTES, teniendo consideraciéon de causa mayor aquellos
derivados de la crisis sanitaria

e Flexibilizacién del acceso al cese de actividad y cobro de prestaciones en caso
de dificultad econémica

Para atender a las necesidades de las empresas se crean diferentes lineas de avales,
con condiciones variables dependiendo de diferentes criterios (internacionalizacién,
tamafio...). También se libera (o se reduce la aportacién si la empresa tiene més de
50 trabajadores) al empresario de la obligaciéon de aportar las cuotas de la seguridad
social se sus trabajadores. Por otra parte, se instalan lineas de ayuda para la
digitalizaciéon de empresas para la implantacién del teletrabajo.

El endurecimiento del confinamiento trajo consigo mdas medidas, la mds importante es
un permiso retribuido entre los dias 30 de marzo y 9 de abril en el que recibirdn la
totalidad de su salario, habiendo de compensar las horas equivalentes una vez se
reincorporen a su puesto y las medidas de confinamiento lo permitan (Jefatura del Estado,
2020), con el objetivo de reducir al minimo la circulacién de personas en la calle.

Entre las medidas para ayudar a paliar la situacién propuestas por el gobierno para
el sector turistico, ademds de las anteriores, se cuentan (Jefatura del Estado, 2020):

e lineas de financiacién ICO, con hasta 400 millones de euros, para empresas y
auténomos de los sectores de transporte de viajeros, alojamiento, restauracién
y otras actividades relacionadas

e Ampliacién de la bonificaciéon de las cuotas de la seguridad social de febrero
a junio en los trabajadores fijos-discontinuos

e Suspension durante un afio del pago de los intereses y amortizaciones de los
préstamos concedidos en el marco del programa Emprendetur Jovenes
Emprendedores y Emprendetur Internacionalizacion

Como complemento se puso en marcha una propuesta para promover la formacién de
los profesionales del sector turistico, para que aprovechasen al méximo el periodo de
confinamiento. Dicha propuesta se establece en el marco del programa Anfitriones
Turismo, y fue lanzado por la Secretaria de Estado de Turismo junto a SEGITTUR.

Finalmente, el plan para relanzar el sector turistico se anuncia el 18 de junio, con una
cuantia total de 4.252 millones de euros que incluye todas las medidas anunciadas
anteriormente, y se estructura en torno a cinco ejes: medidas de confianza al viajero
(higiénico-sanitarias), marketing y promocién de Espafia como destino seguro, medidas de
apoyo empresarial, de mejora de la competitividad del sector y la creacién de un
observatorio de inteligencia turistica (Benedito, 2020). De entre las medidas nuevas con
respecto a las ya detalladas, destacan los 850 millones de euros destinados a mejorar la
competitividad del sector y que se dedicardn a la digitalizacién y a la sostenibilidad del
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mismo; también es destacable la creacién de un Observatorio de Inteligencia Turistica

para mejorar la capacidad de previsiéon del sector ante unas circunstancias que adn son

muy cambiantes (Benedito, 2020).

Desde niveles administrativos inferiores también se han realizado propuestas de

accién. Muchas de ellas siguen las lineas marcadas por el gobierno central, mientras que

otras se adaptan a necesidades mds especificas, como las que listamos (Navarro Jurado,
y otros, 2020):

Asistencia en labores de monitorizacién y control de la infeccién en
trabajadores y empresas, asi como asistencia en labores de desinfeccién, en
equipos e instalaciones para la medicion de las condiciones sanitarias y la
desinfeccion de instalaciones y personas, incluyendo el transporte y la
hosteleria (hoteles y Camping) (La Rioja)

Evaluacién de las medidas tomadas en los mercados emisores (Catalufia)

Estudios de simulacién de escenarios de demanda turistica (planteado en
Canarias)

Un sistema de informacién geogrdfica (SIG) para monitorizar la situacién
epidemiolégica (Castilla y Ledn, Baleares, Asturias)

Campanas de recuperaciéon de imagen como destino en redes sociales y
medios de comunicacién (la mdas medidtica ha sido la de Cataluiia; Canarias)

Grupo técnico de ciudades turisticas para consensuar la desescalada
armoniosa del sector (Valencia)

Igualmente, a nivel local también hay propuestas de accién destacables (Navarro
Jurado, y otros, 2020):

Encuesta sobre el comportamiento de los turistas potenciales a la provincia
tras la alerta sanitaria (Huesca)

Iniciativas para dar visibilidad al comercio y los servicios esenciales durante
el confinamiento por distrito (Madrid)

Web para consultar qué comercios sirven a domicilio o en persona (Conil de
la Frontera)

Proyecto PATTI Recovery, basado en el principio de Destino Inteligente, que
inicialmente perseguia la teleasistencia de turistas seniors en su idioma en el
destino y que se ha transformado en un proyecto para establecer protocolos
de reapertura de establecimientos a través de la realizaciéon de tests

(Benidorm)

Como (ltimo apunte, un informe firmado por 7 universidades pone ademds de

manifiesto la necesidad de desarrollar programas de investigaciéon especificos para

responder cuestiones como el turismo en un contexto de cambio global y continuo, las

nuevas tecnologias aplicadas al destino y a los productos del destino o un reequilibrio

territorial y demogrdfico del destino (Navarro Jurado, y otros, 2020).
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2.3.1 Reacciones del sector

Desde el sector las medidas han sido bien recibidas, pero en general se consideran
insuficientes para cubrir la magnitud de la situacién que se estd tratando.

La Confederacién Espafiola de Hoteles y Alojamientos Turisticos (CEHAT) ve
especialmente pequeiia la partida econémica dedicada al sector turistico, considera que
la flexibilizacién del pago de tributos es insuficiente al no cubrir enteramente el periodo
en que se recuperard la actividad turistica y sefiala que deja de lado a las medianas y
grandes empresas, las cuales consideran que se verdn muy afectadas (Hosteltur, 2020).

Igualmente, las agencias de viajes consideran insuficientes las medidas propuestas por
el gobierno. La Confederaciéon Espaniola de Agencias de Viajes (CEAV) y la Unién
Nacional de Agencias de Viajes (UNAV) se muestran muy criticas con el gobierno, y
sefialan que no se han tenido en cuenta las especiales circunstancias del sector en esta
crisis; de nuevo sefialan que son insuficientes tanto en cuantia como en plazos, lo que
impide garantizar la permanencia de las empresas y la integridad de las plantillas
(Vargas, 2020). La Federacién Empresarial de Asociaciones Territoriales de Agencias de
Viajes Espafiolas (FETAVE), ademds, califica de insuficiente el sistema de bonos canjeables
propuestos, y pide un plan de rescate de 15.000 millones de euros para evitar el colapso
del sector (Hosteltur, 2020), sefialando que, de quebrar los proveedores de servicios, las
agencias son responsables ante los clientes de lo vendido.

El sector de la restauracién también considera insuficientes las medidas propuestas por
el gobierno. La patronal hostelera pide en concreto la suspensién de la cotizacién de los
auténomos y de otros tributos de diferentes niveles administrativos, asi como la suspensién
de, entre otros pagos, alquileres y tasas energéticas (Hosteltur, 2020). Ademads, solicitan
subvenciones a fondo perdido como forma de garantizar la subsistencia del sector (Spain
Nightlife, Hosteltur, 2020).

2.4 Impacto en el turismo: principales mercados emisores

La limitacién de movimientos de personas que decretaron prdcticamente todos los
paises con incidencia de coronavirus tuvo, légicamente, un impacto directo en el sector
turistico. Espafia y la Costa del Sol no fueron ninguna excepcién. Las cifras del sector se
redujeron a cero, y fruto de la incertidumbre que la pandemia auguraba para el futuro,
los ciclos de reserva que deberian haber ocurrido en los meses de marzo y abril quedaron
desdibujados, el arranque de la temporada alta en Semana Santa anulado, y la
temporada de verano en el aire, confirmando mds adelante la suspensién de mds eventos
clave para muchos destinos nacionales, entre ellos algunos para nuestro caso de estudio,
como es la Feria de Mdélaga, segundo gran evento de la capital.

Casi todas las compaiiias aéreas dejaron de enviar vuelos a excepciéon de casos
aislados, como el Grupo IAG que mantuvo cierta actividad en abril, a todas luces limitada
a casos excepcionales de vuelta al lugar de origen de la poblacién extranjera residente
en el pais y el caso contrario. Prdcticamente todas las aerolineas asumen que no volverdn
a volar hasta junio como minimo (Turespaiia, 2020).



Los turoperadores no comercializan ningin producto con fecha anterior a junio;
asimismo, los turoperadores solicitan a las aerolineas que hagan una reapertura
anticipada de las temporadas de verano del préximo afio (2021), de forma que puedan
generar ingresos y liquidez (Turespaiia, 2020).

Los mercados emisores elegidos no son fruto del azar: se han elegido por ser los
mercados mds relevantes para la Costa del Sol en los Ultimos afios a partir de los datos
de llegada recabados de los Gltimos informes disponibles tanto de Turismo Costa del Sol
como del Area de Turismo del Ayuntamiento de Mdlaga, entre los afios 2015 y 2019.
Dichos mercados, como es légico pensar, se solapan para los informes de ambas
instituciones. Para el caso de los informes de Turismo Costa del Sol, pese a que se refieren
a la provincia, el grueso mayoritario de llegadas se concentra en la costa occidental.

2.4.1 Reino Unido

Reino Unido es el principal mercado emisor de turistas para Espaiia y la Costa del
Sol, y Espaiia es el principal destino elegido por los britdnicos para sus vacaciones (21,6%
del total de turistas nacionales, 21,8% de la cuota de destinos internacionales que eligen
los britdnicos, mds de 18 millones de turistas Unicos en 2019 y 17.985 millones de gasto
en 2019 (Turespaiia, 2020); el 22% del total de turistas de la Costa del Sol, incluyendo
a espaiioles (Turismo y Planificaciéon Costa del Sol, 2019)). La situaciéon de la pandemia
en las islas es delicada: a 21 de abril registra 129.044 casos y 17.337 fallecidos, y hace
uso de las medidas de confinamiento y distancia social que comparten otros paises
europeos y del mundo (Turespaiia, 2020).

La temporada de verano queda, como se explicé anteriormente, en suspenso por la
incertidumbre de la pandemia, lo que no impide que el turista britdnico consulte vuelos
con vistas a futuro. Sojern hace publico en su serie de publicaciones COVID-19 Insights on
Travel que hay una tendencia alcista en la bisqueda de vacaciones en Espaiia a partir
de octubre de 2020, registrdndose también un interés muy por encima de lo normal para
vacaciones en enero de 2021 (16 veces superior), por encima de otros mercados
competidores (Portugal sigue a Espaiia, con un interés 7,5 veces superior, la mitad) (Sojern,
2020).

Esta coyuntura puede ser una oportunidad para destinos como Canarias, opcién natural
para los meses de invierno; de reencontrarnos con la nueva normalidad en los meses de
otoio, la costa mediterrdnea puede tener también oportunidad de atraer visitantes dando
a conocer su oferta complementaria, sin descartar que el turista britdnico, dependiendo
de las circunstancias y de la temporada, incremente su consumo doméstico (Turespaiiq,
2020).

2.4.2 Alemania

Alemania es el segundo mercado emisor de turistas a Espaiia; para la Costa del Sol
fue el quinto mercado internacional en 2019 (5% del total de turistas, espafoles incluidos),
el cuarto en 2018 (6,2%) y, de seguir Turismo Costa del Sol otra metodologia,
probablemente su posicidn fuese cuarto y tercero, respectivamente, dado que agrupan
las cifras de 4 paises (Dinamarca, Suecia, Noruega y Finlandia) como Paises Escandinavos,
pese a que el resto de paises aparecen de forma individual y lastrando el puesto de
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Alemania; para el destino Mdlaga ciudad, Alemania es el tercer mercado (9,59% del
total de turistas (Turismo y Planificacién Costa del Sol, 2018) (Turismo y Planificacién Costa
del Sol, 2019) (Observatorio de Turismo del Ayuntamiento de Mdlaga, 2018)).

En 2019 llegaron a nuestro pais 11,18 millones de turistas alemanes, lo que supuso
11.722 millones de euros (Turespaiia, 2020). El principal destino que eligen los alemanes
en Espaiia es Baleares, siendo Andalucia el cuarto destino mds relevante y el Gltimo en
rebasar la cifra del millén de alemanes en 2019 (Turespaia, 2020).

Alemania también ha acusado la oleada de casos por COVID-19, aunque no hasta los
extremos que se han vivido en ltalia y Espafia. Entre los factores que han podido contribuir
a ello puede listarse el nimero de camas en UCI por millar de habitantes de la que
dispone el sistema sanitario alemén, 8,3 /mil habitantes, casi el triple de las que dispone
Espafia (3/mil habitantes).

Las medidas de distancia social y confinamiento también se instalaron en Alemaniaq,
aunque de una forma mas flexible que en Espafia. Desde el gobierno alemdn se
recomendé a la ciudadania no viajar al extranjero hasta el 14 de junio, fecha a partir de
la cual se recomendardn vuelos a determinados paises de forma paulatina, decretdndose
ademds una cuarentena de 14 dias a toda persona que llegue al pais, similar a la
cuarentena que propuso Espafia para sus pasaijeros.

Lufthansa prevé retomar su actividad aérea el mismo dia que se espera que el
gobierno alemdn levante las restricciones mencionadas. Junto a ella, Eurowings, Austrian
Airlines y Swiss Airlines podrian operar hacia destinos vacacionales entre los que se
incluyen Baleares, no el resto del territorio peninsular o insular espafiol; las mismas han
flexibilizado su politica de cambios hasta mediados de 2021, liberdndolas de costes para
el viajero (Turespaiia, 2020). Eurowings, ademds, anuncia nuevas conexiones a destinos
espafoles desde Disseldorf, entre las que se encuentra el aeropuerto de Mdlaga
(Turespaiia, 2020).

La situacién de las agencias de viajes y turoperadores en Alemania es complicada. 2
de cada tres agencias de viajes y operadores turisticos alemanes se ven en riesgo de
quiebra segun datos que se desprenden de una encuesta de la Asociaciéon Alemana de
Viajes (Turespaiia, 2020). El sector, en general, pide ayudas no reembolsables para hacer
frente a las pérdidas millonarias a que se enfrenta el sector, estimdndose que la suma
total de las ayudas podria alcanzar los 1.500 millones de euros (Turespaiia, 2020). Las
sensaciones son negativas entre quienes forman el sector: de otra encuesta de otra
asociacién de agencias de viajes, Best-Reisen, se desprende que la mayoria de empresas
tendrd que reducir plantilla o cerrar, y la mayoria cree que el futuro inminente es malo o
muy malo (Turespaiia, 2020).

Todo se traduce en la pérdida del tejido empresarial que no pueda hacer frente a
una paralizacién de la actividad (principalmente empresas pequefias y auténomos), el
reforzamiento de los grandes grupos a raiz de estos cierres si consiguen liquidez para
soportar la situacién, y el riesgo de quiebra para compaiias pequefias o low-cost (o que
se puede traducir en menos conexiones con Espaiia en el futuro) (Turespaia, 2020).
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2.4.3 Francia

Francia supone el tercer mercado internacional para Espaia (y Espaiia es el principal
destino para los franceses): en 2019 11,15 millones de turistas franceses llegaron a
Espafia (13,4% del total de turistas); supone una bajada respecto a los Gltimos 4 afios,
aunque el gasto total realizado por los mismos no ha dejado de crecer desde 2016,
siendo de 7.595 millones de euros (Turespaiia, 2020). En 2019, Francia fue el segundo
mercado internacional para la Costa del Sol, con el 6,4% del total de turistas (incluyendo
espaiioles) (Turismo y Planificacién Costa del Sol, 2019).

Francia no ha sido excepcién para la pandemia del coronavirus. A 22 de abril, cuentan
con 114.657 infectados y mds de 20.000 fallecidos (Turespaiia, 2020). Estiman una
contracciéon del PIB que alcance el -8%, una situacién inédita en el pais desde la posguerra
de la Il Guerra Mundial; alrededor de 9 millones de trabajadores se han acogido al paro
parcial promovido por el gobierno para paliar la situacién, garantizando al menos el
84% del sueldo neto mensual (Turespaiia, 2020).

Las medidas de confinamiento son similares a las adoptadas por otros paises del
entorno europeo, Yy se estima que durardn hasta el 11 de mayo. La Unica actividad no
relacionada con el abastecimiento de alimentos y actividad sanitaria es 1 hora de
deporte diaria, llegdndose a establecer toque de queda en algunas regiones como Niza
o Perpifidn, de 10 p.m. a 5 a.m. (Turespaiia, 2020). A partir de la fecha propuesta se
iniciard el desconfinamiento, manteniendo algunas medidas como el uso de mascarillas, el
teletrabajo o la apertura selectiva de algunas actividades (comerciales, productivas,
escolares) (Turespaiia, 2020). El transporte aéreo se mantiene parcialmente para destinos
europeos, pero se anula para destinos internacionales, quedando suspendidos los
paquetes vacacionales hasta el 29 de mayo (Turespafia, 2020).

De cara al destino Francia, esperan una congelacién de la actividad hasta verano, una
temporada de verano muy limitada y una progresiva recuperacién a partir de 2021,
estimaciéon que se hace dadas las medidas de confinamiento y la situacién de
incertidumbre que la pandemia supone (Turespana, 2020). Desde el gobierno francés
recomiendan no realizar reservas internacionales para el verano de 2020 y piden
prudencia a la hora de reservar estancias en el propio pais galo, fruto de la poca certeza
que se tiene sobre el futuro préximo con el virus (Turespaiia, 2020).

La conectividad entre Francia y Espaiia es minima, asi como la actividad general de
los operadores aéreos en Francia. No hay previsiones realizadas para la temporada de
verano 2020. Algunas compaiiias como Transavia esperan volver a volar a partir de junio,
otras esperan hacerlo antes, en mayo (Air France) (Turespaiia, 2020). El transporte por
carretera se reduce al traslado de mercancias; el ferroviario queda reducido a minimos
que se irdn recuperando al 100% hasta julio (Turespaiia, 2020).

Los turoperadores y agencias estdn cerrados o teletrabajando de forma muy reducida.
Las medidas adoptadas por el gobierno para el sector son una bateria de ayudas
econdmicas, exencién de algunas cargas fiscales para las empresas, el aplazo de otras,
la concesion de préstamos con garantia estatal y la emisiéon de canjes para los viajes
reservados entre el 1 y el 15 de septiembre (Turespaiia, 2020). Desde LEV, la principal
asociacion de agencias de viajes, se aconseja esperar antes de anular las reservas a

11



Espaiia; no hay prevision hecha para las reservas de la temporada de verano, las
aerolineas no esperan que los vuelos se normalicen hasta septiembre u octubre, y tampoco
hay previsiones sobre posibles controles sanitarios al transporte por carretera, el principal
utilizado entre Francia y Espaiia (Turespana, 2020).
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Obijetivo y
fundamentos

El objetivo del trabajo es realizar una prediccién de la predisposicion de la demanda
a viajar, con herramientas tecnolégicas y teniendo como caso de estudio la Costa del Sol.
Por tanto, el trabajo recae dentro de lo que se denomina nowcasting: la prediccion del
presente y, por extension, del pasado y futuro mds inmediatos. En el contexto de una
situacion inédita para muchos lugares del mundo, y en especial para Espaiia y sus destinos
turisticos, la disposicion de herramientas que ayuden a salvar el retraso natural que
arrastran ciertas variables econémicas (como puede ser la demanda y la voluntad de esta
hacia un destino u otro, por ejemplo), puede ayudar a la toma de decisiones (Carriére-
Swallow & Labbé, 2011) -incluyendo a empresas y destinos.

3.1 Revisiéon de literatura

3.1.1 Google Trends, una herramienta de prediccién

En 2009, Google comenzé a liberar los datos agregados de las solicitudes de
busqueda de sus usuarios, permitiendo que cualquiera, sea cual sea su pretensién, pueda
conocer los intereses de busqueda de los usuarios en un momento determinado (Carriére-
Swallow & Labbé, 2011). La posicién hegeménica de Google en el mercado de motores
de bisquedas, siendo la opcién principal en la mayoria de paises del mundo y relegando
las cifras del resto de buscadores a cifras marginales, con la Unica excepcién relevante
siendo China, hace que los datos tengan un grado de afinidad con la realidad muy alto;
si regionalizamos la bisqueda en mercados donde la cuota de Google es especialmente
alta, tenemos aln mds razones para afirmarlo (Statcounter, 2020).

Desde entonces, Google Trends se ha utilizado de forma reiterada en el entorno
académico como herramienta tanto en el caso de nowcasting como para comprobar el
interés de una determinada materia en un momento dado. Las dreas en que se ha usado
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han sido variadas. Tiene especial relevancia el uso de Google Trends para la vigilancia
de brotes viricos, especialmente poco tiempo después de la liberacién de la herramienta.
Tanto fue asi que Google llegd a desarrollar una plataforma Trends especialmente para
el seguimiento de estos brotes, Google Flu Trends, servicio hoy interrumpido. Algunos
estudios constataron que los datos de Google Flu Trends podian contribuir a mejorar
modelos de prediccién, confirmando las capacidades de prediccién que las solicitudes de
busqueda pueden tener (Freyer Dugas, y otros, 2013).

Entre otras dreas, Google Trends se ha utilizado para predecir el comportamiento del
consumidor (Goel, Hofman, Lahaie, Pennock, & Watts, 2010), en el cual observan que los
comportamientos de busqueda pueden ayudar a cuantificar algunos eventos, como el
éxito de un estreno de taquilla o la posicién que podria tener una cancién en las listas de
éxitos en su lanzamiento. Trends también se ha utilizado para comparar los datos que se
obtienen de las bisquedas con aquellos derivados de encuestas para ver cudl es un mejor
indicador de previsién de consumo, concluyendo que los datos de Trends ofrecian mejores
previsiones que los datos de las encuestas en casi todos los casos (Vosen & Schmidt, 2011).

Ya en el sector turistico, se han realizado varios estudios utilizando Trends y volUmenes
de peticiones en motores de buUsqueda, concluyendo que los histéricos de datos de los
motores de biUsqueda pueden ayudar a predecir la demanda turistica (Gawlik, Kabaria,
& Kaur, 2011). En China, se han utilizado los motores de bisqueda de Google y Baidu
para predecir la llegada de visitantes a una provincia concreta, Hainan, comprobando
que ambos contribuian a disminuir los errores de prediccién, aunque Baidu arrojé
predicciones mds fiables que Google (Yang, Pan, Evans, & Lv, 2015), dada la mayor
cuota de mercado que Baidu tiene en China, con una posicién prdacticamente hegeménica.

En el campo de la demanda turistica europea, en 2015 se realizé un estudio para
determinar si los indices de Google Trends podian ayudar a mejorar la prevision de
demanda para un destino como Viena; la conclusion fue que incluir los datos de Google
Trends ayuda a mejorar la fiabilidad de las previsiones (Onder & Gunter, 2015).

Asi, desde que Google Trends se lanzé, su uso en el entorno académico ha aumentado
exponencialmente, y el objetivo para el que se ha utilizado ha evolucionado desde la
simple monitorizacién hacia la predicciéon de cambios, en muchas dreas diversas (Jun, Yoo,
& Choi, 2018). Su relevancia como herramienta sigue vigente, como demuestra su utilidad
para monitorizar la evolucién de la pandemia de la COVID-19 en el estudio llevado a
cabo recientemente (Effenberger, y otros, 2020).

3.1.2 Limitaciones

A pesar del gran banco de datos que supone Google Trends, no es una herramienta
perfecta. Una de sus mayores limitaciones estd en la forma que tiene de entregar los
datos en forma de indice. Esta forma permite comparar los valores de una misma solicitud
de busqueda de forma fécil, y comparar los resultados de una misma solicitud con varios
términos de biUsqueda al aparecer todos normalizados en funcién del valor méximo de la
serie, pero hace imposible las comparaciones entre dos solicitudes diferentes. Esto es asi
dado que, como se ha explicado, el indice se calcula en funcién del mdximo de la solicitud,
por lo que las Unicas comparaciones posibles han de hacerse siempre entre resultados de
una Unica solicitud y con un maximo de 6 términos (cadenas o temas) por solicitud.
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Por otro lado, la imposibilidad de obtener los volumenes de bisqueda en cifras
dificulta estimar el impacto real de las busquedas: solo podemos saber el interés. Con
volUmenes de bUsqueda nos referimos al nimero de busquedas realizadas para el término
que introduzcamos. Este dato si posibilitaria realizar comparaciones entre diferentes
solicitudes de busqueda y haria a la herramienta mucho mds flexible, pero Google
restringe el acceso a este dato con esta herramienta.

Una forma de sortear esta limitaciéon es utilizando Google Ads, y en concreto la
herramienta Keyword Planner -Planificador de palabras clave, pero no estd exenta de
limitaciones tampoco. Google Ads es un servicio de Google para profesionales con sitio
web, comercial o no. El propédsito de Google Ads es gestionar principalmente el
posicionamiento SEM (Search Engine Marketing, posicionamiento pagado en buscadores)
de nuestra pdgina web, aunque también incorpora herramientas para mejorar el
posicionamiento SEO (Search Engine Optimization, posicionamiento orgdnico y natural en
buscadores). Su funcionalidad mds evidente es la creacién de campaifias con anuncios que
serdn ubicados, segln unos criterios configurados por nosotros mismos y otros calculados
por Google, en la seccién de anuncios del propio buscador, o en secciones dedicadas de
pdginas que sirven de escaparate anunciador a Google. La herramienta de Google Ads
que comentamos, Keyword Planner, permite al usuario del servicio calcular métricas,
actuales e histéricas, para las palabras clave que quiera asociar a su campana o anuncio.

La limitacién surge al utilizar la herramienta sin asociar crédito a la campaiia en
cuestion: de mostrar medias mensuales concretas pasa a mostrar intervalos demasiado
amplios para realizar cualquier comparacién, haciendo que todos los términos
introducidos estén en el mismo rango: entre 10.000 y 100.000 resultados, o entre
100.000 y 1.000.000 para “malaga” y “marbella”, sin poder tampoco consultar métricas
histéricas. Una combinacién los datos de Google Ads y Trends no seria consistente puesto
que aqui las consultas son literales, no admiten bisquedas contextuales como si admite
Trends con los Temas.

Palabra clave N Promedio de blisquedas mensuales
benalmadena 10 mil - 100 mil
costa del sol 10 mil - 100 mil
fuengirola 10 mil - 100 mil
malaga 100mil-1M™M
marbella 100 mil-1M™M
torremolinos 10 mil - 100 mil

Para obtener estadisticas mas detalladas, publica una campana.

Imagen 1: captura de pantalla de Google Ads con métricas mensuales de bisqueda e invitacién de Google a
publicar una campafia pagada. Google Trends. Elaboracién propia a partir de una captura de pantalla completa.
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3.2 Revision de alternativas

Existen numerosas alternativas que podrian servir para realizar el andlisis propuesto,
pero la mayoria cuentan con limitaciones de diferente indole: algunas limitan los paises
desde donde se recopilan los datos a solo una seleccién arbitraria, otras no ofrecen
resultados desagregados por buscadores (Google, Bing, Yahoo!, Yandex...) o no
permiten excluir los resultados de uno u otro buscador, mientras que otras ofrecen la
funcionalidad esperada pero son herramientas de pago que limitan las consultas a
cantidades que hacen inoperativo el andlisis. De entre todas las consultados, las que mds
se han acercado a cumplir los objetivos del andlisis han sido dos: SEMrush y KWFinder.

SEMrush es una herramienta semi-gratuita que podria cubrir el andlisis propuesto. En
su version libre permite realizar consultas aisladas, hasta un total de 10 palabras clave
al dia. Nos ofrece volimenes de buiUsqueda de los términos que introduzcamos,
segmentados en varios criterios como pais, alternativas de busqueda, busquedas en forma
de pregunta y busquedas relacionadas, todo para el mes corriente en que se estdn
realizando. La limitacién llega cuando se quiere afinar el filtrado a una escala semanal,
que no es posible, solo meses completos, o cuando se quiere consultar meses anteriores al
corriente, que es el verdadero inconveniente de SEMrush: su uso requiere la suscripcion a
uno de sus planes de pago, en concreto el plan Guru (199.95 $/mes), por lo que se
descarta su uso.

KWFinder by Mangools es otra opcién interesante y similar a SEMrush para conseguir
métricas de palabras clave. En este caso, ademds de lo que ya ofrecia SEMrush, permite
una escala geogrdfica mds precisa que SEMrush al poder filtrar por comunidad auténoma
(o su equivalente en otros paises), y nos ofrece métricas de momentos pasados a una
escala suficiente (un afio), pero dichas métricas no son facilmente accesibles: aparecen en
un popup al pasar el ratén la grdéfica que se genera en la consulta. Ademds, limita la
consulta de keywords a 10 al dig, lo que habria retrasado en gran medida la recoleccién
de los datos dado que una consulta no depende de la palabra clave introducida sino que
también cuentan los cambios de filtro que queramos cambiar (por ejemplo, pais de
procedencia de las bUsquedas). Estas funcionalidades se liberan en su versién de pago,
la mas sencilla de 29,90 €/mes, con un limite de 100 solicitudes de bisqueda.

3.2.1 Por qué Google Trends

Como se desglosard mds adelante, Google Trends cuenta con algunas limitaciones en
cuanto a la forma en que muestra sus resultados: no nos devuelve un volumen de
busquedas, nos devuelve un valor indice para el periodo y término que buscamos. Esto
complica un poco la realizacién de andlisis y comparaciones.

No obstante lo anterior, las virtudes de esta herramienta y que motiva su eleccién para
este trabajo son su accesibilidad, su facilidad de uso, la gran cantidad de recursos de
aprendizaje que existen sobre la herramienta en el medio web y el increible volumen de
busquedas desde donde extrae sus resultados.

El ser una herramienta gratuita y que no precisa de registro previo la sita en una
posiciéon de ventaja con respecto a las alternativas consultadas. La sencillez de su interfaz
y su usabilidad, muy clara para cualquier persona que esté minimamente familiarizada
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con el medio web, hacen que cualquier persona, profesional o particular, pueda utilizarla
en cualquier momento, y a muchas escalas de profundidad, desde simples consultas a
grandes estudios epidemiolégicos, como se ha indicado en la revisién de literatura.

A su alrededor, dentro de la propia infraestructura de Google hay una gran cantidad
de literatura de aprendizaje para entender cémo funciona y cémo se usa la herramienta,
cémo se han de interpretar los resultados y cémo depurar los mismos para afinarlos y
hacerlos mas granulares. Fuera de la red Google y unido a la virtud anterior, el ser una
herramienta muy accesible y facil de usar motiva que muchos usuarios de Internet hayan
desarrollado infinidad de manuales de uso, para todos los niveles -no solo hablamos de
un nivel amateur: empresas referentes del sector del marketing online, expertas en la
gestion SEO y SEM (disciplinas basadas en la explotacién de motores de busqueda) como
Ahrefs disponen de manuales de uso avanzado de Google Trends.

Finalmente, la Gltima gran virtud que convierte a Google Trends en una herramienta
tan potente es su propio origen y la omnipresencia de Google en el mercado de
buscadores web. En Europa, que comprende los limites geogrdéficos en los que se ha
desarrollado este trabajo, Google es lider indiscutible con una situacién hegeménica.
(Statcounter, 2020). Por lo tanto, las bases de datos que consulta Trends para realizar
sus andlisis son fuentes primarias, no dependen de terceros, cosa que si ocurre con las
alternativas consultadas, por lo que puede haber divergencias entre los resultados de una
y otra en funcién de la forma en que tanto ellas como terceros de quienes dependen
obtienen y tratan los datos de busqueda de Google; ademds, en cualquier caso, esos
volumenes de datos con que trabajen nunca alcanzardn el tamafio de muestra que alcanza
Trends.
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Metodologia

Para la realizacién del presente trabajo se ha trabajado principalmente con Google
Trends. Se ha considerado la utilizacion de otras herramientas disefiadas para la
cuantificaciéon de buisquedas segun palabras clave, como Keywords de Google Ads,
KWFinder, Ahrefs o Semrush, descartando su utilizacién por su poca operatividad al ser
herramientas de pago, y por la imposibilidad de hacer comparaciones directas con datos
de Google Trends.

4.1 Procesos de trabajo en Google Trends
4.1.1 Proceso basico

Google Trends es una herramienta para obtener datos e informaciéon sobre las
busquedas que realizan los usuarios del buscador en un lugar y en un momento
determinados. Para hacerlo se apoya en el volumen de busqueda de esos asuntos en
Google. Los datos que arroja son siempre en funcién del término, lugar y periodo
introducido, de forma que los valores que obtengamos dependerdn de esas variables.
Estos valores, ademds, son indices normalizados: el mayor valor serd 100; la mitad de
ese valor, 50, y asi sucesivamente.

No es posible obtener cifras de busqueda con Trends, y las que podriamos obtener
con herramientas de terceros no serian directamente comparables.

Por ejemplo, si buscamos “navidad” para el periodo 15 enero-15 febrero, seguramente
el pico esté cerca del 15 de enero por estar préximo a la Navidad. Si la fecha inicial la
movemos al 15 de diciembre (15 dic-15 feb), el pico probablemente se moverd a
diciembre y los resultados cambiardn porque ocurrirdn muchas mds busquedas de
“navidad” en diciembre que en enero. Dicho de otro modo, si suponemos que el pico en el
primer supuesto (15 ene-15 feb) fue el 15 de enero y hubo 1 millén de bisquedas, su
valor serd 100; si movemos la fecha al 15 de diciembre (15 dic-15 feb) y el 20 de
diciembre hubo un pico de 10 millones de bisquedas, éste tendrd ahora valor 100 vy el
15 de enero tendrd valor 10.

Los resultados los ofrece en varios formatos: una grafica temporal basada en puntos
de 0 a 100 vy, si hay suficientes resultados, ofrece un reparto geogréfico segin el interés
relativo de esas bisquedas en la escala geografica que indiquemos (global por paises,
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o si elegimos Espana por comunidad auténoma), asi como busquedas similares. Este interés
es para el periodo completo contemplado, al igual que las busquedas similares. Dichos
resultados se pueden descargar en formato .csv (comma separated values), para ser

transformados por cualquier herramienta que pueda leerlo, como puede ser Excel.

Interés a lo largo del tiempo

15 ene. 2020 15 ene. 2020
navidad 100 \’\/\/_’ navidad

Interés a lo largo del tiempo

Imagenes 2 y 3: capturas que muestran cémo los datos cambian si el periodo seleccionado cambia: la misma fecha
es pico primero y minimo después. Google Trends. Elaboracién propia.

Continuando con el término “navidad” del ejemplo anterior, las bisquedas de este
término concreto probablemente se concentren en paises que usen el idioma espaiol, y en
paises que celebren dicha festividad. Serd probable que como bisquedas relacionadas
encontremos “ideas regalo navidad”, o “ideas mend navidad” o “loteria navidad”.

v
Consultas relacionadas Principales v @

1 loteria  —
2 loteria navidad ——

Imégenes 4 y 5: Intensidad de busquedas segin pais y dos de las 25 bisquedas relacionadas con el término
"navidad" para el periodo 15 diciembre - 15 febrero. Google Trends. Elaboracién propia.
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4.1.2 Resultados populares y en aumento o subida

Las busquedas similares se dividen en dos: las més populares y las que mds han subido.
Las mds populares se clasifican siguiendo el mismo sistema de O a 100 y son constantes,
se mantienen para busquedas con los mismos pardmetros realizadas en momentos
distintos; las que mds han subido suelen ser voldtiles y a menudo suponen casos de escasa
relevancia.

Decimos que las busquedas mds populares son constantes porque Google Trends
recoge una muestra aleatoria de los datos que aloja en su base de datos en cada peticién
que le hacemos; por tanto, lo habitual serd que los items mds consultados tengan mds
posibilidad de ser elegidos en esa selecciéon aleatoria cada vez que hagamos la consulta;
en cambio, para valores que han recibido una intensidad de busquedas por encima de lo
habitual en un periodo corto de tiempo no existe tanta representatividad, pudiendo variar
en 2 solicitudes de busqueda distintas (dos busquedas con los mismos filtros, realizadas en
2 momentos diferentes).

Por ejemplo, un ascenso de 10 a 10.000 busquedas seria considerado un crecimiento
extraordinario, y probablemente seria mostrado por Google Trends. Sin embargo, esas
busquedas pueden deberse a un evento muy voldtil en el tiempo como un gol en un partido
de fitbol. Las bisquedas mds populares han de serlo para todo el periodo indicado en
la peticién: tienen en cuenta toda la escala temporal, no un crecimiento relativo aislado.

Interés a lo largo del tiempo

Imagen 6: comparacién entre el primer resultado principal ("barcelona madrid”, rojo) y el primer resultado en
aumento ("coronavirus barcelona", azul) de las busquedas similares del término "barcelona” en un afio. Los resultados en
aumento deben ser muy contextualizados si se usan, pues resulta evidente que “barcelona coronavirus” no ha sido
relevante hasta febrero de 2020, y aun asi no lo ha sido en demasia comparado con el primer resultado principal.
Google Trends. Elaboracién propia.
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4.1.3 Filtrando los resultados: categorias, cadenas de texto y temas

Trends puede segmentar la bisqueda por categorias, de forma que podemos elegir
de qué segmento queremos extraer los datos. El algoritmo de Google detecta a qué
categoria pertenece cada busqueda que realizan los usuarios y segmenta las mismas. Esto
permite eliminar ruido, asegurdndonos que buscamos lo que queremos, y no bisquedas
paralelas.

Por ejemplo, si buscamos “malaga™ (sic.) en la categoria general para Espafia, nos
mostrard el interés por esa busqueda al margen de su contexto: Mdlaga como ciudad,
Mdlaga como destino, Mdlaga como equipo de fitbol, Malaga como festival de cine...
si introducimos la categoria Vidjes y la subcategoria Hoteles y Alojamiento, obtendremos
las busquedas del término en el contexto de bisqueda de alojamiento.

Dentro de estas categorias pueden hacerse busquedas vacias, de forma que puede
conocerse la evolucién del interés por esas categorias en un momento y lugar determinado.
Esto es asi porque, como decimos, las bisquedas se almacenan y categorizan, por lo que
Trends puede medirlas en conjunto. El grdfico que genera Trends mostrard con qué
intensidad se han realizado bisquedas que recaen en la categoria en cuestién, cualquiera
que las mismas sean, a partir del volumen de estas.

Por ¢ltimo, las bisquedas pueden hacerse como cadenas de texto o como temas. Las
cadenas de texto son literales y admiten ciertos operadores booleanos; los temas son un
conjunto de cadenas de texto que el algoritmo de Google sabe que se refieren a una
misma idea. Las comparaciones entre cadenas de texto y tema pueden no ser
representativas, puesto que la metodologia que sigue Google para su recuento y
almacenamiento difiere.

Un ejemplo de cadena de texto seria la cadena “malaga ciudad”: ofrecerd cualquier
bisqueda que contenga la palabra “malaga” o “ciudad” en cualquier contexto, juntas o
separadas; la bisqueda “malaga AND ciudad” (operador booleano AND) contendrd
busquedas que combinen esas dos palabras.

Un ejemplo de tema seria la eleccién de “Mdlaga (municipio)” una vez Trends reconoce
el texto introducido y genera opciones; otra opcidén para el texto “malaga” seria “Mdélaga

(provincia)”, o “Mdlaga — Equipo de fitbol”. El tema “Mdlaga (municipio)” aglutina todas
las busquedas que se refieren a Mdlaga como ciudad de todas las formas en que ésta
podria buscarse: “malaga” (sic, sin acento), “mdlaga”, “ciudad de Mdlaga” “malaga ciudad
genial”, “mlaga” (sic, con errores), etcétera.

Malaga

D €n £spana

IVIL

Malaga

Aeropuerto de Malaga - Costa del Sol

Imagen 7: temas sugeridos por Trends desde la cadena "malaga”. Google Trends. Elaboracién propia.
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4.2 Metodologia seguida con Google Trends

A partir de la experiencia propia y de la revision de estudios realizados con Trends y
sefalados anteriormente, se han seguido unos criterios minimos para asegurar la
homogeneidad de los datos extraidos de Google Trends.

Las consultas multiples realizadas se han realizado siempre bajo criterios de igualdad:
si habia temas disponibles y vdlidos para la consulta y para todos los términos de
busqueda se han empleado temas; cuando no ha sido asi se han usado cadenas de texto.

Las categorias exploradas han sido la general y la de Viajes, explorando las
subcategorias Destinos turisticos, Guias de Viaje y Hoteles y alojamiento. Existen ofras
subcategorias que granulan ain mas los resultados que ofrece Trends, pero en la mayoria
de destinos no alcanzaba a mostrar ningun resultado.

El marco temporal empleado principalmente ha comprendido el 21 de marzo y el 5
de mayo, tanto del aio corriente como de en anos anteriores, y cuando no ha sido asi se
ha reflejado en el andlisis pertinente, siendo estos casos principalmente aquellos andlisis
que han contemplado una evolucién anual o mensual y han comenzado en enero.

Se ha limitado la consulta de destinos a los mds relevantes de la Costa del Sol
Occidental y Mdlaga, al concentrarse la actividad turistica de forma mayoritaria en estas
dos zonas, como puede observarse en los informes de los observatorios de turismo del
ayuntamiento de la capital y de Turismo Costa del Sol.

Dentro de los mismos, el criterio de elecciéon de los términos de biUsqueda ha estado
influenciado por su relevancia para Trends, de forma que pueda realizarse el andlisis con
la herramienta. Asi, los términos escogidos han sido Costa del Sol, Mdlaga, Marbella,
Fuengirola, Torremolinos y Benalmadena. No siempre todos han arrojado resultados en
cada busqueda, como es el caso de Benalmddena.

Para el caso de las busquedas en el mercado europeo, se realizé con cadenas de
texto, utilizando el término “malaga” acompafiado de “vuelo”, “hotel” y “tiempo”, en el
respectivo idioma oficial y mayoritario del mercado en cuestién (inglés, francés, alemdn,
espafiol). También se consulté el interés por el tema “vacaciones de verano”, en el idioma
que correspondiese.

Los mercados emisores mds relevantes de los que se han extraido datos de bisqueda
se han determinado en funcién de los datos que arrojan los observatorios de turismo de
la ciudad y la provincia de Mdlaga en sus informes anuales para los Gltimos 5 afios,
realizados por el Area de Turismo del Ayuntamiento de Mdlaga en el caso de la ciudad,
y por Turismo Costa del Sol en el caso de la provincia. Dichos mercados emisores han sido
Reino Unido, Alemania, Francia y Espafia. En el caso de Espafia, se ha realizado ademds
un andlisis por comunidades auténomas, incluyendo la totalidad de las mismas.
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Resultados

5.1 Analisis de los datos recabados
5.1.1 Mercados emisores principales: Europa y Espana

El andlisis de los mercados emisores europeos ha estado condicionado, en parte, por
las primeras previsiones que se realizaron sobre la duracién del cierre de fronteras, del
confinamiento y de la asuncién temprana de la pérdida casi total de la temporada de
verano, a partir de la segunda mitad de marzo. Los datos que se extraian de Trends,
ademds, reforzaban esta idea, y existia poca relevancia en las consultas realizadas
acerca de movimientos turisticos mdas alld de las vacaciones de verano. Por ello, y tras
estimar que el interés por los destinos costasolefos es bajo en los mercados europeos no
se continué con las busquedas en los mismos.

La evoluciéon de los hechos, de las medidas, de los comunicados de los gobiernos
nacionales e internacionales y la propia evolucién de la pandemia han generado, en
conjunto, ain mds turbideces a la hora de detectar intenciones de viajar hacia el destino
Costa del Sol en el mercado internacional. Al ser este un trabajo con un marco temporal
relativamente corto, es probable que las previsiones realizadas no alcancen a cumplirse,
pero si son un reflejo de lo que en los primeros compases de la pandemia se gestaba
desde el punto de vista de la demanda.
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Los dos grdficos muestran la variacién anual del interés por el destino Mdélaga,
en la bisqueda de dos servicios, hoteles y vuelos, realizadas desde los principales
mercados emisores de la Costa del Sol. Cada linea es una consulta individual en
Trends, para el periodo enero 2019-abril 2020, utilizando solo los meses que nos
son de interés y reuniendo en unos mismos ejes todos los paises para resumir la
visualizacién. La linea roja siempre representa el punto 0%. Ademds, para cada
busqueda se usa el idioma oficial y mayoritario del pais en cuestion. Se ha utilizado
la media mensual dado que para cada mes existen 4 valores, fruto del muestreo
semanal que arroja Trends.

Como es de esperar, a partir de febrero y especialmente en marzo el interés
por busquedas relacionadas con vuelos y hoteles en Mdlaga cae en picado para
los cuatro destinos, desplomdndose hasta minimos casi absolutos (-95% de Francia
en la bisqueda de vuelos hacia Mdlaga). Llama la atencién que en febrero el
interés por hoteles en Mélaga era un 60% superior al afio anterior en Reino Unido,
aunque luego se normaliza junto con el resto de paises

Grdficos 1 y 2: variacién anual del interés entre diferentes busquedas de servicios para Mdlaga en 4

mercados emisores. Cadenas de texto: “vuelos a malaga” y “hotel en malaga” . Datos de Google Trends.
Elaboracién propia.



La cadenas “vacaciones de verano” muestra una caida con respecto al afio pasado, pero
no en la misma medida que las otras busquedas. Es probable y natural que el interés por
las vacaciones de verano haya decaido conforme la epidemia y posterior pandemia ha ido
evolucionando, pero es evidente que los britdnicos en abril no habian perdido interés por
sus vacaciones estivales.

La cadena relacionada con el clima en Mdlaga tiende, naturalmente, a la baja, y es
proxima a nula: hay que recordar que estos datos se corresponden con busquedas
realizadas desde el Reino Unido. Aun en febrero la comparacién con el afio pasado es
positiva para, ya en abril, ser practicamente residual. Al consultar las principales busquedas
relacionadas para marzo y abril de 2020, aparecen principalmente destinos internos como
Edimburgo, otros internacionales como Dubdi o Italia o items turisticos varios (playa, flights,
tui...). El Unico destino nacional que aparece es Tenerife, a la cola del resto de resultados y
con resultado casi marginal. Este interés por la isla puede estar motivado por la composicion
del turismo tinerfefio: el mercado britdnico supuso el 39,1% del total del turismo que llegd
a la isla en 2019, siendo su principal mercado con una amplia diferencia sobre los demds;
lo mismo ocurre con el archipiélago en general, aunque con menos intensidad (Turismo de
Islas Canarias, 2019). Por ello, es razonable pensar que el turista britdnico pusiera su interés
en laisla.

Grdficos 3 y 4: variaciéon anual del interés de biusqueda para dos cadenas de texto en el Reino Unido. Datos de

Google Trends. Elaboracién propia.
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Para Alemania tenemos prdcticamente la misma dindmica que para el Reino Unido, si
acaso con un interés por el periodo de vacaciones de verano menos debilitado. Sin embargo,
el interés por el tiempo en Mdlaga, que ya era ligeramente inferior al afio pasado a
comienzos de ano, se desploma de igual manera que en el pais britdnico.

Al consultar las busquedas relacionadas mds importantes de la categoria Viadjes y
Destinos Turisticos para Alemania en marzo y abril de este ano, aparecen solo destinos
internos alemanes: Bielefeld, Ludwishafen, Marburgo o Chemnitz. El Unico destino nacional
que aparece como relevante es Tenerife, con 1 resultado y un interés de solo 10 puntos, 3
veces menos que el mostrado por Bielefeld, por ejemplo; Alemania también es un mercado
relevante para Tenerife, aunque no con la misma intensidad que Reino Unido (Turismo de
Islas Canarias, 2019).

El interés por destinos internos alemanes puede estar motivado por la postura que el
responsable de Turismo del Ministerio alemdn de Industria, Thomas Bareiss, sostuvo durante
el mes de abril, sugiriendo que los “grandes viajes al extranjero no serdn posibles” e invitando
a los alemanes a realizar sus viajes dentro del pais germano (La Opinién de Mélaga, 2020).

Graficos 5 y 6: variacién anual del interés de busqueda para dos cadenas de texto en Alemania. Datos de Google

Trends. Elaboracién propia.



En el caso de Francia, la tendencia para el interés de bisqueda por el clima es similar,
pero el interés por las vacaciones de verano no solo no ha disminuido sino que se ha visto
incrementado sustancialmente este afio con respecto al anterior, siendo 3 veces mds intenso
en marzo de este afio de lo que lo fue en marzo del afio anterior. Existe una posible
explicacién a este pico de interés tan particular: en los Ultimos dias de marzo y los primeros
dias de abril, la cadena de televisidon francesa France 4 emitié una serie de animacién
llomada Les grandes, grandes vacances que bien ha podido adulterar los resultados de
busqueda de Google Trends (TV-Programme.com, 2020).

En las categorias vinculadas al turismo de Google Trends, ademds, apenas hay
bUsquedas de destinos turisticos, y las Unicas que existen son principalmente para destinos
internos franceses, en ningun caso la Costa del Sol o ningin destino nacional, para el caso, y
en la linea con el resto de mercados.

Grdficos 7 y 8: variacion anual del interés de busqueda para dos cadenas en Francia. Datos de Google Trends.

Elaboracién propia.

29

"grandes vacances", Francia

295%
®
210%
®
63%
g 2%
®
Enero Febrero Marzo Abril
n n H
meteo malaga B Francia
13%
-10% )
{
-70%
) -90%
L ]
Enero Febrero Marzo Abril



"vacaciones de verano", Espafia

-11%

Enero

24%

Enero

30

5%
-8%

Febrero Marzo

"tiempo malaga", Espafia

35%
)
-35%
[ ]
Febrero Marzo

38%

Abril

-62%

Abril

La tendencia no es distinta para Espana, aunque menos acusada al ser las busquedas
desde Mdlaga también contabilizadas, y al ser la busqueda de vuelos para volver a
Mdlaga como lugar de residencia una realidad que ha traido el estado de alarma. Aun asi,
la cadena “vacaciones de verano” apenas sufre una ligera bajada en marzo en comparacion
con el afio anterior, siendo en abril un 38% superior a lo que fue en 2019. No cabe aportar
una explicaciéon alternativa a este interés en abril de 2020: puede deberse a un interés
genuino por buscar vacaciones de verano, o a busquedas motivadas por la coyuntura de
pandemia que se vive.

En este sentido, los principales resultados de bUsqueda en la categoria Destinos Turisticos
arroja mucho destino interno, especialmente andaluz (Cédiz, Almeria, Algeciras), y cadenas
relacionados con la costa (“playa” y “playas™), con un interés superior a 39 en todos los casos,
teniendo como referencia que la cadena mds buscada en este periodo es “coronavirus”.

Grafico 9 y 10: Gréfico 7 y 8: Graficos 5 y 6: variacién anual del interés de bisqueda para dos cadenas en
Espafia. Datos de Google Trends. Elaboracién propia.



5.1.2 Mercados emisores nacionales: interés por las marcas de la Costa del Sol

El interés por bUsquedas relacionadas con los viajes cae naturalmente al comenzar las medidas de confinamiento, representando la mitad del
interés que apenas semanas anteriores y bajando entre un 50 y un 60% con respecto al interés que tenian en los mismos meses del afio anterior,
sin caer a minimos absolutos y manteniéndose estable durante el primer mes y medio de cuarentena, cuando existian previsiones muy negativas
acerca del futuro inmediato, lo que incluye la mera posibilidad de desplazarse en el periodo estival.

Graficos 11 y 12: Evolucién semanal del interés por la categoria Viajes en Espaiia, bisqueda vacia; variacién de dicho interés con respecto a la misma semana del afio anterior. Seleccién de
una serie de datos que abarca desde enero de 2019 hasta abril de 2020. Datos de Google Trends. Elaboracién propia.

Categoria Viajes, variacién semanal del interés comparado Categoria Viajes, evolucion semanal del interés de
con la misma semana del afio anterior (enero-abril, 19-20) busqueda (enero-abril 2020)
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Por destinos, todos guardan la misma tendencia aunque con diferente intensidad. La
marca Costa del Sol es la que parece encajar mejor la pérdida de interés: es innegable
su desplome con respecto al afio pasado pero es inferior que las marcas de destino por
si mismas: si el minimo para la Costa del Sol es el -75% y se mantiene asi apenas una
semana, mejorando hasta el -63% en semanas siguientes, en otros destinos se supera
ampliamente la barrera del -80%, alcanzando valores como el de Fuengirola la segunda
semana de abril con una variacién negativa del 89%, manteniéndose por debajo del
80% negativo prdcticamente un mes. El resto de destinos sigue una ténica similar, oscilando
entre el -70 y el -80% puntual de variacién, siendo Benalmddena la que parece soportar
mejor la caida.

Categoria Viajes, variacion semanal por destino respecto
al afo anterior

100%

35% 42% 50, 38% 9

50% 0 14% oo 26% 21% 20%
- > , > -12%

0% == —— \ /

DA% 61% o, 739, -63% _69% -63%

-50%
-100%

T S R S S O VR A
P P P @ @ @ Q@@ Q¢ @ & & &3
I A R R R A MR NI A

==@==Costa del Sol Malaga Marbella

Torremolinos Benalmadena Fuengirola

Grafico 13: variacién semanal del interés por los destinos en la Costa del Sol, destinos como temas. Valores visibles
para Costa del Sol. Datos de Google Trends. Elaboracién propia.

5.1.3 Mercados emisores nacionales: interés por mes buscado (categoria viajes)

Son buisquedas realizadas desde Espaiia, durante los meses de marzo y abril, que
contiene la procedencia de las bisquedas para los meses del periodo junio-octubre
(incluidos), y enmarcadas en la categoria de Viajes. Dichos meses se han consultado como
temas.

En general, la mitad norte del pais es la que maés interés muestra por bisquedas en la
categoria Viajes para el mes de junio. Su interés es comparable al mes de vacaciones
tradicional, agosto, y no parece mostrar signo de agotamiento con respecto a 2019: es
decir, la intensidad con la que las comunidades auténomas buscan “junio” en el contexto
de biUsqueda de viajes en los meses de marzo y abril es similar.

Para julio destaca La Rioja: parece que ha concentrado el interés de las busquedas
para este mes en comparacion con el resto del pais. Es muy probable que este interés
esté relacionado con la suspensién de los San Fermines, que tuvo lugar durante la
recopilaciéon de los datos y que podria haber motivado un especial interés por consultas
relacionadas con el mes, dada la cercania de la regién con Pamplona. Comparado con
el afio pasado, el interés por el mes de julio en las busquedas ha estado mucho menos
repartido. En 2019, prdcticamente todas las comunidades mostraron interés por este mes,
sin registrar ninguna los minimos que parecen dibujarse en 2020.
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Agosto ha recibido un especial interés por parte de todas las comunidades este afio. Si bien en 2019 no se puede decir que el interés fuese
bajo, la realidad es que este afio en casi todas se han realizado bisquedas en similar proporcién e intensidad para este mes, en la mayoria de
casos por encima de los 50 puntos, siendo los minimos de 37, cifra que no se podria decir que sea baja por si misma. El Pais Vasco, de nuevo La

Rioja y la Costa Levantina son las regiones que con mds intensidad han incluido este mes en sus busquedas.

Septiembre no encierra sorpresas: casi ninguna comunidad ha mostrado interés por este mes en sus busquedas. El pico de interés en 2020 ha

sido de 18, para La Rioja y Cantabria. En 2019, Extremadura obtuvo el mismo pico nacional, 18.

Octubre en 2019 sigue el mismo patrén que septiembre: el pico se sita en Cantabria, con apenas 15 puntos, pero en 2020 se da una situacién
bastante distinta: el interés por octubre en la mayoria de comunidades del pais es similar al que se ha mostrado por julio, aunque se muestra
especialmente intenso en la mitad norte del pais: Castilla y Ledn (28), Aragén (35), Cantabria (56) y especialmente Navarra, donde el interés es
méximo (100) y La Rioja, con el segundo valor mas alto (73).
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Grafico 14: interés por comunidad por cada mes (Jun-Oct) durante los meses de marzo y abril de 2019 y 2020, categoria Viajes. Meses como temas. Google Trends. Elaboracién propia.
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5.1.4 Mercados emisores nacionales: interés por los destinos segin comunidad auténoma (categoria Viajes)

Son busquedas realizadas desde Espaiia, durante los meses de marzo y abril, que contiene la procedencia de las busquedas segin cada destino
de la Costa del Sol, y enmarcadas en la categoria de Viajes. Dichos destinos se han consultado como temas.

Tanto en 2019 como en 2020 se observa un interés similar por los destinos de la Costa del Sol, y se da un patrén comin, légico ademds:
Andalucia concentra el interés por los mismos, siendo el pico en todos los casos de ambos afios (100). Resulta légico el interés si consideramos que
Andalucia es el principal mercado para la Costa del Sol y sus destinos.
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Grdfico 15: interés mostrado por comunidad por cada destino durante los meses de marzo y abril de 2019 y 2020, categoria Viajes. Destinos como temas. Google Trends. Elaboracién propia.
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Para la Costa del Sol, el interés parece diluirse si comparamos 2019 y 2020. Si bien
el interés no era alto, si estaba presente en prdcticamente todas las comunidades
auténomas. En 2020, Cantabria, Navarra, La Rioja, Castilla y Leén y Extremadura no
muestran ningUn resultado, mientras que el sector oriental del pais reduce su interés por
el destino. Castilla-La Mancha es el pico fuera de Andalucia (25), lo que es relevante
puesto que en 2019 fue el tercer mercado emisor nacional para el destino (el cuarto en
2018) (Turismo y Planificaciéon Costa del Sol, 2019) (Turismo y Planificacién Costa del Sol,
2018).

El interés por el resto de destinos de forma individual es muy similar. Estd presente en
todo el pais en la mayoria de casos, con alguna excepcién aislada pero no tan abultada
como en el caso de Costa del Sol. El interés, ademds, es similar para 2019 y 2020.
Destaca el valor de interés que despierta Fuengirola en La Rioja (31), mercado emisor
que no es especialmente relevante si consultamos las cifras de llegadas de los Gltimos
afos, situada en el lugar 13 en 2019 y sin aparecer en las primeras 14 posiciones en
2018 (Turismo y Planificacién Costa del Sol, 2019) (Turismo y Planificacién Costa del Sol,
2018): quizd esto sea sintoma de un creciente interés por Fuengirola en esta region.

Lo anterior no se aplica, no obstante, a Torremolinos: 7 comunidades auténomas no
parecen haber incluido el destino en sus busquedas, pero aquellas que si lo han incluido
parecen mostrar mds interés. Cantabria (31), Castilla y Leén (28) y el Pais Vasco (28)
forman el pico fuera de Andalucia para Torremolinos, oscilando en el resto de
comunidades en que hay interés el valor entre 8 y 18. Dichos mercados emisores son
relevantes para la Costa del Sol, especialmente Castilla y Leén y el Pais Vasco: Castilla
y Leédn fue el tercer y sexto mercado mds relevante en 2018 y 2019, mientras que el Pais
Vasco fue octavo y séptimo mercado emisor en los mismos afos (Turismo y Planificacién
Costa del Sol, 2018) (Turismo y Planificacién Costa del Sol, 2019): su mayor interés este
afio con respecto al anterior podria significar que podrian mejorarse las cifras de estos
mercados con respecto a aios anteriores, no en volumen por razones légicas derivadas
del confinamiento, sino en proporciéon con el resto de mercados emisores nacionales,
suponiendo un porcentaje mayor. El caso de Cantabria es equiparable al de La Rioja en
el caso de Fuengirola: supone un mercado marginal para el destino. Este interés por
Torremolinos no se dio en 2019, afio en que el comportamiento de bisquedas fue similar
al del resto de destinos analizados.
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5.1.5 Mercados emisores nacionales: interés por los destinos en la subcategoria de Guias y diarios de viaje

Son busquedas realizadas desde Espaiia, durante los meses de marzo y abril, que contiene la procedencia de las busquedas segin cada destino
de la Costa del Sol, y enmarcadas en la subcategoria de Guias y diarios de viaje. Dichos destinos se han consultado como temas. La proporcion
con la que se obtienen resultados en esta categoria es sustancialmente menor a la que se obtiene en la anterior: es una de las consecuencias de
granular las busquedas, al ser esta categoria una subcategoria de la anterior. Para esta y las subsiguientes se ha consultado solo el afio 2020.

Costa del Sol no ha arrojado suficientes datos para que Google Trends nos dé alguna referencia, ni siquiera en Andalucia. Benalmddena
tampoco. En el resto de destinos Andalucia aparece como una de las comunidades que ha mostrado interés, aunque no siempre ha sido el pico. El
destino que en mds comunidades ha despertado interés ha sido Mdlaga, aunque no por mucho margen: 4 comunidades, con un interés variable.
Galicia es el pico, es la comunidad que mds interés ha mostrado por Mdalaga (100), seguida de Andalucia (85), Catalufia (45) y Madrid (15). En
todos los casos salvo Galicia son mercados relevantes y principales para el destino Mdlaga: de hecho son los 3 primeros mercados emisores
nacionales (Observatorio de Turismo del Ayuntamiento de Mdlaga, 2018). Galicia, no obstante, ocupé el octavo lugar en cuanto a mercados
nacionales emisores en 2018, con un 2,48% (entre C. Madrid, Catalufia y Andalucia sumaron casi el 62% de los turistas de ese afio) (Turismo y
Planificacién Costa del Sol, 2018): resulta llamativo este interés tan alto de un mercado minoritario en un momento de tanta incertidumbre.
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Grafico 16: interés mostrado por comunidad por cada destino durante los meses de marzo y abril de 2020, categoria Guias y diarios de viaje. Destinos como temas. Google Trends.
Elaboracién propia.
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El interés por Marbella parece ser minimo en Andalucia (15), mientras que en el Pais
Vasco es mdaximo (100). Castilla y Ledn también muestra un interés significativo por
Marbella (51). Ambas comunidades son mercados emisores importantes para la Costa del
Sol, y tiene especial relevancia el interés del Pais Vasco para Marbella, dado que esta
comunidad supone un foco emisor de turistas muy importante y muy fieles, dado que
Marbella sirve de residencia a un nimero importante de ciudadanos con origen en Euskadi
(Cércoles, 2017).

Fuengirola cuenta también con su pico fuera de Andalucia, en concreto en el Pais Vasco
(100). En Andalucia registra su minimo (22), y Madrid también muestra un interés
significativo (45): de nuevo son las comunidades habituales y de cardcter relevante las
que muestran interés por este destino.

Torremolinos, por su parte, solo se muestra relevante en la comunidad andaluza, sin
registrar Trends ningin dato para ninguna otra comunidad.
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5.1.6 Mercados emisores nacionales: interés por los destinos en la subcategoria Destinos Turisticos

Son busquedas realizadas desde Espaiia, durante los meses de marzo y abril, que contiene la procedencia de las busquedas segin cada destino
de la Costa del Sol, y enmarcadas en la subcategoria de Destinos turisticos. Dichos destinos se han consultado como temas. Los datos para la
mayoria de destinos son débiles. Se puede afirmar que Andalucia es la comunidad que mdés interés ha mostrado por cada uno de ellos.

El interés por Costa del Sol y Mdlaga es muy baijo, incluso para el pico en Andalucia: 21 y 25 respectivamente. Para Benalmddena Google
Trends no muestra registros. No ocurre lo mismo en el resto de destinos. Fuengirola y Marbella tienen su pico en Andalucia (100). El interés por
Marbella estd presente en toda la peninsula, con una intensidad mayor que en los casos de Mdlaga y Marbella, aunque no demasiado. En
Fuengirola, la intensidad en interés es equivalente a Marbella, no muy alta, aunque su presencia se reduce al mediterrdneo oriental y Catilla y
Leén y Madrid.

Torremolinos, a pesar de no estar presente en todas las comunidades, en aquellas en las que si estd lo estd de forma intensa, hasta el punto de
que podria decirse que su valor de interés es maximo: Galicia (100), Castilla y Leén (99), C. Valenciana (99), Andalucia (98) y Pais Vasco (97).
Este interés es llamativo teniendo en cuenta el poco interés registrado por otros destinos. El interés recae en las comunidades habituales mas la
Comunidad Valenciana y Galicia. Estos dos mercados emisores no parecen tener una posicidon relevante en afios anteriores: en 2019 supusieron el
octavo y noveno mercado para la Costa del Sol, respectivamente (Turismo y Planificacién Costa del Sol, 2019), podria ser que se concentran aqui.
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Grdfico 17: interés mostrado por comunidad por cada destino durante los meses de marzo y abril de 2020, categoria Destinos turisticos. Destinos como temas. Google Trends. Elaboracién
propia.
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5.1.7 Mercados emisores nacionales: interés por los destinos en la subcategoria Hoteles y Alojamiento

Son busquedas realizadas desde Espaiia, durante los meses de marzo y abril, que contiene la procedencia de las busquedas segin cada destino
de la Costa del Sol, y enmarcadas en la subcategoria de Destinos turisticos. Dichos destinos se han consultado como temas.

El interés aqui también estd repartido de forma desigual. Mdlaga y Marbella son las que menos interés han despertado de todos los destinos.
La principal comunidad de ambas es Andalucia, con un interés de 16 y 13, respectivamente, muy bajo. Benalmddena no ha arrojado resultados en
Google Trends. La Costa del Sol si ha sido objeto de interés para las bisquedas de casi todas las comunidades auténomas, con una intensidad
mayor que Mdlaga y Marbella, y con un pico claro en el Pais Vasco (100), casi el doble que el siguiente mayor registro (Andalucia, 55).

Torremolinos y Fuengirola han sido objeto de bisqueda para menos comunidades auténomas, pero aquellas en las que han sido relevantes lo
han sido con una intensidad muy alta. El pico para Fuengirola ha estado en Extremadura (100), seguido de Asturias (85) y Aragén (70); Extremadura
fue el sexto y cuarto mercado emisor para la Costa del Sol en 2018 y 2019 (Turismo y Planificacién Costa del Sol, 2018) (Turismo y Planificacién
Costa del Sol, 2019), aunque dicha comunidad no ha estado muy representada en las consultas anteriores: puede ser sefial de que Fuengirola es
el destino que mds eligen los extremefios. Algo similar podria ocurrir con Aragén y Asturias, cuyo volumen global para la Costa del Sol es bajo:
podrian concentrarse en Fuengirola (Turismo y Planificacién Costa del Sol, 2019). Andalucia ha sido la cuarta comunidad (64). Madrid y el
mediterrdneo oriental han sido el resto de comunidades interesadas en Fuengirola en esta subcategoria, ya con un interés mdas débil (menor a 20).
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Grafico 18: interés mostrado por comunidad por cada destino durante los meses de marzo y abril de 2020, categoria Hoteles y Alojamiento. Destinos como temas. Google Trends.
Elaboracién propia.
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Torremolinos, por su parte, ha repetido la misma tendencia que en la subcategoria
anterior: aquellos territorios en los que ha aparecido han sido prdcticamente picos:
Asturias (100), Castilla y Ledn (89), Aragén (81), a los que siguen Murcia y Andalucia (79
y 76). Cataluiia y la Comunidad de Madrid completan todas la comunidades que han
mostrado interés para el destino, aunque su interés es ya mds bajo (13). De aquellas con
un interés alto, superior a 50, Castilla y Leén es de las que mds turistas aporta a la Costa
del Sol, como hemos visto anteriormente. El volumen bajo de turistas que los informes de
Turismo Costa del Sol sefialan con origen en Murcia, Aragén y Asturias (mercados nimero
10, 11 y 12 en volumen de turistas en 2019 (Turismo y Planificacién Costa del Sol, 2019))
podrian concentrarse en esta localidad; de ahi el interés tan alto por la misma.

5.1.8 Términos mas buscados en las categorias de viaje por comunidad auténoma

Se han realizado busquedas vacias (explicadas en la metodologia) para cada una

de las categorias anteriores (Viajes, Guias y diarios de viaje, Destinos turisticos y Hoteles
y Alojamientos) y se han tomado los resultados principales mds relevantes para cada
caso. Se presentan a continuacion.

Andalucia

Las busquedas en Andalucia han perseguido destinos internos a la comunidad en casi
todas las categorias. En Viajes y Destinos es donde mds se da, coincidiendo ademas el
interés por el término “playa”. Para Hoteles aparecen destinos mdas variados: Ronda y
Benalmddena entre los mds buscados, aunque con un interés relativo bajo (11 y 9). Existe
cierto interés por la busqueda de casas rurales, en consonancia con los destinos de interior
que se buscan (Granada, Ronda, Anddjar, Baeza). En Agencias, las busquedas se
concentran en el segmento de cruceros y, en menor medida, escapadas rurales.

Aragén

Solo la categoria Vidjes arroja resultados relevantes. Concentra las bisquedas en
localizaciones relativamente préximas (Madrid, Andorra, Ainsa, Asturias) y busca medios
de reserva y transporte (Booking, Ryanair, Iberia, Vueling).

Asturias

Los resultados son escasos y la mayoria de busquedas se concentran en localizaciones
del propio principado.

Cantabria

Solo Viajes arroja resultados relevantes. Muchas busquedas de medios de reserva y
transporte (Ryanair, Vueling, Iberia, Renfe, Booking). Como destino, Madrid.

Castilla La Mancha

Viajes revela interés por destinos nacionales, principalmente internos a la comunidad
o muy préximos (Madrid), aunque hay interés por el item playa. Granada aparece entre
los mdas buscados, asi como medios de reserva y transporte (Booking, Iberia, Renfe).
Agencia revela que se han realizado bisquedas que combinan los items oferta y crucero
con otras palabras, asi como confirma el interés por destinos locales.
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Castilla y Leon

Viajes y Hoteles revela interés por Madrid y destinos locales. Agencia vuelve a
confirmar el interés por ubicaciones locales, asi como por cruceros.

Cataluna

Viajes revela interés por medios de reserva y transporte (vuelos, Vueling, Ryanair,
Renfe, flights, Iberia), junto a destinos locales y préximos (Barcelona, Calella, Andorra).
Interés por elementos costeros (mar, playa). Destinos revela interés por destinos préximos
de interior préximos (Andorra) y sobre todo costeros (Tossa de Mar, Costa Brava, con
busqueda de cadenas que incluyen “playa/s”).

Extremadura

Viajes revela interés por destinos locales, asi como medios de reserva y transporte
(booking, Iberia, Ryanair, Renfe). Destinos confirma el interés por zonas internas, asi como
por Cérdoba, Medina Azahara en concreto. Agencias revela interés por localizaciones
locales a la comunidad. Existen bisquedas que combinan términos relacionados con oferta
y crucero.

Galicia

Viajes muestra interés por localizaciones de la propia comunidad, junto a Madrid.
Existe cierta incidencia de buisquedas relacionadas con el transporte aéreo (vuelos,
Iberia). Destinos muestra principalmente localizaciones internacionales. Hoteles, destinos
locales y Madrid y Barcelona junto a destinos internacionales. Agencias muestra destinos
locales a la comunidad galle principalmente.

Baleares

Viajes muestra principalmente destinos del propio archipiélago, junto a bisquedas de
transporte aéreo (vuelos, Ryanair, Vueling, lberia, Air Europa). Hoteles muestra
principalmente islas del archipiélago (Palma) y en Agencias se buscan también
localizaciones de las propias baleares (Santa Ponsa, Séller, Peguera, Palma). Existe
interés por las bUsquedas del segmento de cruceros.

Canarias

En Viajes, se buscan principalmente islas del propio archipiélago, junto a bisquedas
que incluyen términos relacionados con el transporte aéreo (fligths, Ryanair, Iberia), oferta
y hotel. En Destinos y Hoteles no hay resultados, mientras que en Agencias las bisquedas
se reparten entre las propias islas del archipiélago y bUsquedas relacionadas con el
segmento de cruceros (crucero, MSC cruceros, Costa cruceros).

La Rioja

En Viajes se buscan principalmente términos relacionados con el transporte (lberia,
Travel Club, Renfe, eDreams). No hay resultados relevantes para las siguientes categorias.

C. Madrid

En Vidjes hay variedad de biusquedas. Hay interés por la bisqueda de vuelos (Iberiq,
vuelos), por destinos costeros (playa, Barcelona, Asturias) y por destinos de interior,
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algunos préximos (Segovia, Asturias). En Destinos lo més buscado es playa, seguido de
algunos destinos nacionales (Cadiz, Almeria) y destinos internacionales. En Hoteles, lo més
buscado son destinos nacionales (Barcelona, Asturias, Tenerife, Granada, Benidorm), junto
con el item casas rurales. En Agencias, se han realizado busquedas sobre todo de cruceros
(Costa Cruceros, Pullmantur, MSC Cruceros).

R. de Murcia

En viajes se han buscado principalmente items relacionados con vuelos (Ryanair, flights,
Vueling, Iberia), junto a destinos como Madrid, Almeria o Mar Menor. En Destinos,
principalmente destinos internacionales. En Hoteles apenas hay resultados relevantes,
solamente Granada. En Agencias, aparecen busquedas relacionadas con el segmento de
cruceros principalmente.

Navarra

Aparecen busquedas relacionadas con destinos locales y de medios de reserva y
transporte principalmente (lberia, Booking, Renfe, vuelos baratos). En Agencias, las
busquedas principales se realizan sobre destinos del dmbito local de Navarra y del medio
rural. En menor medida, hay busquedas de cruceros.

Pais Vasco

En Viajes, las busquedas principales incluyen a Madrid y medios de reserva y
transporte (Vuelos, Booking, Vueling, Iberia, Travel). Hay también interés por destinos
cercanos (Santander, Asturias) y destinos costeros (Barcelona, Benidorm, Playa). En
Destinos, las busquedas principales son de destinos internacionales, las bisquedas
principales son de destinos internacionales, y en Hoteles se incluyen tanto destinos
internacionales como nacionales de diferente tipologia (Madrid, Santander, Barcelona,
Asturias, Benidorm). En Agencias, las principales bisquedas se realizan con combinaciones
que incluyen oferta, vacaciones, crucero y hotel; también Navarra. En menor medida otros
destinos nacionales e internacionales.

C. Valenciana

En Viajes, lo mds buscado es Benidorm, seguido de Madrid y Mediterrédneo. Hay
interés por busquedas relacionadas con transporte (vuelos, Ryanair, flights, Renfe), asi
como de items como playa y Mediterrdneo. En cuanto a Destinos, Cullera lidera, seguido
de playa. El resto, internacionales a excepcién de Cddiz. En Hoteles, aparecen multitud
de destinos de diferente tipologia: Madrid o Barcelona; Granada, Ronda o Albarracin;
Formentera, Benidorm y Peiiiscola. El resto, destinos internacionales. En Agencias,
principalmente hay bisquedas que combinan oferta, vacaciones, crucero y viaje. En menor
medida: hotel, todo incluido y paquetes.
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Conclusiones

En lineas generales se ha logrado cumplir el objetivo inicialmente planteado, aunque
con limitaciones estructurales. El contexto que ha dibujado la pandemia ha podido con
cualquier pronéstico que podria dibujarse cuando las primeras voces empezaron a
advertir el descontrol del virus, y cada comunicado, nacional e internacional, acerca de
la evolucién de la pandemia y las medidas adoptadas alteraba el sentir general y la
intencidén de bUsquedas turisticas, provocando reacciones muy variables.

Cuando decimos limitaciones estructurales, nos referimos a Google Trends y a las
herramientas contempladas: el valor de interés que ofrece Trends, si bien Util, es
insuficiente para hacer una medicién cercana a la realidad: la magnitud real de las
busquedas es absolutamente necesaria para tener una percepcién real y no relativa del
fendmeno observado. No obstante, a partir de este dato de interés se han podido
alcanzar conclusiones que son, cuanto menos, fidedignas y plausibles, junto a otras
observaciones reveladoras en cuanto al origen de la demanda de los destinos
costasolefos. Las alternativas revisadas, ademds, son herramientas muy habituales en el
entorno comercial online, y el sector turistico no es una excepcién. Su coste ha servido de
barrera a este trabajo, pero no lo es para el sector: sus datos y andlisis, combinados con
la metodologia seguida aqui con Trends (puesto que mds que alternativas excluyentes
pueden ser complementarias), pueden servir para monitorizar la demanda a un nivel muy
alto, pudiéndose incluso adelantar a la misma si se combinan con las acciones adecuadas.

También nos referimos a la falta de datos desagregados por destinos: Turismo Costa
del Sol es una herramienta fundamental para conocer la realidad turistica de los destinos
de la provincia de Mdlaga y de los destinos de la costa, que aglutinan un porcentaije
amplisimo de la demanda. No obstante, a pesar de las semejanzas no todos los destinos
funcionan de la misma forma, ni atraen a un mismo perfil de visitante. Tener acceso a un
mayor conocimiento de la realidad turistica de cada municipio desde el punto de vista de
la demanda puede ayudar a los andlisis de toda la oferta del destino. Los ayuntamientos
de los destinos analizados (a excepciéon de Mdlaga) tampoco disponen de esta
informacién, al menos accesible a cualquier persona. Desde el punto de vista de este
trabajo, habria contribuido a realizar mejores relaciones entre los mercados emisores que
buscan el destino y los que efectivamente llegan.
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Como era de esperar, el interés por viajar a la Costa del Sol y sus destinos principales
ha disminuido de forma dréstica, tanto en los mercados europeos principales como en el
mercado nacional, aunque no puede decirse que haya desinterés por el periodo
vacacional estival. Este parece centrarse en destinos internos del propio mercado emisor.
La marca Costa del Sol se ha mostrado mds resiliente que las marcas de destino
individualmente.

El interés por los meses en bisquedas de viajes (junio-octubre) ha sido el esperado. Ha
habido un cambio en la forma en que hemos consultado viajes en marzo y abril,
trasladando el interés que pusimos el aiio pasado en julio hacia agosto: es decir, este ano,
en marzo y abril hemos realizado mdas busquedas con “agosto” que con “julio”, y el afio
pasado ocurrié a la inversa. Ocurre algo similar con octubre, existiendo un mayor interés
este afio que el anterior que probablemente proceda del sangrado experimentado por
julio. Los mercados relevantes para la Costa del Sol (los que mdés turistas aportan:
Andalucia, C. Madrid, La Mancha, Extremadura y Cataluiia), ademds, tienen su pico de
la serie 2020 para el mes de agosto, por lo que el sector deberia emprender acciones
para aprovechar el mdximo de ocupacion en estos meses con las mdximas medidas de
seguridad, higiene y sanidad que exija no solo la ley, sino un turista que ahora més que
nunca es conocedor de las medidas a tomar y de las consecuencias que podria tener para
él que el establecimiento no las tome.

En cuanto a los destinos individuales, los mercados emisores que han sido pico en
nuestros destinos coinciden en lineas generales con nuestros mercados emisores
mayoritarios y habituales: esto puede implicar un buen grado de fidelidad alcanzado por
la marca Costa del Sol y sus destinos.

Hay que resaltar a Torremolinos y Fuengirola como destinos que, si bien no han recibido
un interés mayoritario, en aquellos mercados en que han estado presentes lo han sido con
valores mdximos. En ambos casos, con resultados polarizados: por un lado han aparecido
en los mercados principales mencionados, y por otro lado en mercados minoritarios. A
falta de una mayor granularidad en los datos de demanda de estos destinos, es l6gico
pensar que aquellas comunidades que suponen cifras marginales para la Costa del Sol
pueden ser mercados importantes para estos destinos de forma individual, lo que podria
explotarse para lograr una posicidon ventajosa en estos mercados que indudablemente
consultan informacién sobre estos destinos en la red.

Al respecto de los términos mds buscados, no hay una conclusién ni fécil ni clara. Hay
una alta proporcién de busquedas de destinos internos a cada comunidad, lo que refuerza
la idea de que los desplazamientos en un primer momento se calculan para destinos de
proximidad. También se han realizado muchas bisquedas de agencias de viaje y
centrales de reserva online, aunque muchas de estas bisquedas podrian haber estado
motivadas por tramites relacionados con cancelaciones de viajes ya reservados. Lo mismo
ocurre con términos vinculados con los cruceros, si bien su incidencia no ha sido tan alta.
Existe un interés por destinos costeros que se deduce de la repeticiéon del término de
bisqueda “playa” y similares por muchas comunidades auténomas. El valor de esta
variable de Trends es mds dependiente del contexto en que se utiliza, dado que los
principales resultados que arroja tienden a ser muy generalistas.
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A partir de aqui, las lineas a seguir para futuros trabajos son varias. Google Trends
se ha mostrado lo suficientemente vdlido por si mismo para establecer escenarios a corto
plazo que soporten un minimo de fiabilidad si se combinan con la realidad actual y con
los datos que tenemos de afos turisticos anteriores; mds aun si se combina con mds
herramientas.

No cabe duda de que la planificacién a largo plazo es la que debe trazar la direccién
a seguir tanto para las empresas como para el destino, pero ahora hemos observado el
valor que tiene poder eliminar el mdximo de incertidumbre posible para maniobrar en el
corto plazo. Introducir estos datos de bUsqueda en los andlisis que realizan los destinos
inteligentes puede aportar informacién valiosa para dirigir una campafia de comunicacion
de destino en un contexto como el actual o para determinar el grado de ocupaciéon que
afrontaremos con suficiente antelacién, con la disminucién en costes que ello supondria.

El nowcasting a partir de las busquedas, fuera de un contexto tan inusual como el
actual, puede ayudar a detectar de forma temprana conflictos que puede tener un destino
o empresa a partir de la detecciéon de patrones de bisqueda que apunten hacia un
problema. Una linea de trabajo de cara al uso de Trends para estos objetivos estd en la
estandarizaciéon de una metodologia adecuada: existen manuales de uso a muchos niveles,
pero su aplicacién metodolégica en el entorno cientifico varia en funcién del fenémeno
estudiado. Es comprensible que esto sea asi, dado que los objetivos condicionan las
necesidades metodolégicas, pero seria 0Otil que existiese un consenso acerca del
tratamiento que debieran recibir los datos que ofrece Google Trends y métodos
generales o bésicos para estudiar determinados fenédmenos sociales como la intencién de
busqueda.
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