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OBJETIVOS, PREMISAS E HIPOTESIS DE INVESTIGACION

Existe una tendencia creciente en el uso de dispositivos méviles y de herramientas que facilitan la conec-
tividad y comunicacion entre viajeros, y entre éstos y los recursos ofertados en un destino turistico. Estan
afectando, de manera drastica, la forma en la que se conciben los viajes, antes, durante y después de
la estancia. Son dispositivos de mano como smartphones y tablets, asi como los medios sociales y las
herramientas 2.0 que potencian la interactividad, la comunicaci6n bidireccional y sit(ian al usuario, cliente
o viajero en disposicidon de producir y compartir contenidos que se convierten en relevantes en Internet
a ojos de otros usuarios, clientes y viajeros. También son tecnologias que permiten a la oferta de ocio,
restauracion y alojamiento de un destino promocionar y comercializar de manera mas eficaz sus produc-
tos y servicios. Las citadas tendencias también estan afectando a la actual demanda turistica de Elche,
tanto de excursionistay turistas como de visitantes que se dan cita en el municipio por razones laborales.

Esta investigacion tiene como objetivo Gltimo proporcionar informacién rigurosa para el desarrollo y
aplicacion de las tecnologias de lainformacién y comunicacion en el sector turistico de Elche, tanto desde
el punto de vista de la oferta como de la demanda. Esta informacién pretende robustecer los programas
de planeamiento estratégico de los stakeholders piblicos y privados del sector, a fin de aumentar su
competitividad, teniendo como ejes vertebradores el conocimiento, la tecnologia y la innovacién apli-
cada. De esta manera, la produccién de informacion robusta, actualizada y de calidad, caracteristica de
los programas de vigilancia tecnoldgica y estratégica, ayudara a los procesos de toma de decisiones en
el medio plazo y a reducir la incertidumbre intrinseca propia de los avances tecnolégicos y de la rapida
evolucion de los mercados turisticos. Se tiene el convencimiento que el uso proactivo de las TIC favore-
cerd el afianzamiento de una identidad turistica singular que confiera al municipio de Elche una imagen
diferenciada entre los destinos de la Costa Blanca.

Una estrategia de maximizacion de la visibilidad de la marca Elche, apoyada en los diferentes medios
digitales como la que ha emprendido VisitElche, hace ineludible la tarea de conocer, en primer lugar y
desde la informacion confiable que confiere la investigacion aplicada, aspectos elementales del destino,
tales como cual es la posicion del tejido empresarial turistico frente a la irrupcion de las TIC, cudl es la
imagen que el destino proyecta en laRed y su tendencia, o qué conclusiones podemos extraer del examen
minucioso del perfil tecnolégico de los segmentos turisticos clave del municipio.

Se ofrece, por lo tanto, en las siguientes paginas, un estudio estratégico de innovacion turistica en Elche
que supone una primera aproximacion a la cuestion, identificando las oportunidades de desarrollo y
aplicacion de las TIC en el tejido empresarial turistico, asi como sus actuales debilidades y flaquezas
también respecto a las TIC. La presente investigacion tiene en consideracién la implantacion acelerada
que las nuevas tecnologias tienen en todas las actividades del sector, y que ha alterado sustancialmen-
te la cadena del negocio turistico: promociéon y comercializacién, habitos de vida y consumo, imagen
del destino, blsqueda y contratacién de servicios, etc. El desarrollo tecnolégico y, especialmente, las
tecnologias de la informacion y la comunicacion, permiten hoy crear destinos diferenciados a través de
experiencias @nicas, en el front-office, gracias a los dispositivos méviles y a su capacidad de interactuar
con el contexto del usuario de una manera mas eficaz y eficiente. Son herramientas que integran realidad
fisica y virtual, como la Realidad Aumentada o las Google Glass, los cdigos QR, las nuevas tecnologias
de pago y de identificacion del usuario (NFC, Wallets, etc.), los medios sociales o la geolocalizacion de
recursos turisticos, por citar algunos, y se han convertido en elementos ya cotidianos en la practica del
turista con una enorme relevancia. Alln mas, dado el proceso acelerado de socializacion tecnolégica que
afecta a las generaciones con edades menores de 25 afios —los proximos viajeros-, se plantea inevitable



DIAGNOSTICO PROSPECTIVO DE LA OFERTA'Y LA DEMANDA

que en el futuro inmediato las TIC seran sencillamente imprescindibles en la estrategia de promocion,
comercializaciéon y consumo de un destino turistico.

En el capitulo final de este trabajo se procede a disefiar una serie de lineas de accién a modo de propuestas.
Entiéndase que estas propuestas se han delineado a partir del diagnéstico efectuado en la parte central de
este trabajo, desde una perspectiva global de destino y que han de ser enriquecidas con la participacién
activa de los citados stakeholsders del municipio. Un destino que aspire a ser competitivo por el caracter
abierto e inteligente de sus procesos de innovacion, debe prestar permanente atencién a lo que acontece
en el sistema global turistico, cultural y tecnolégico y, al mismo tiempo, ser consciente del potencial de
su realidad inmediata y de su identidad original, desvelada a través de los propios actores sociales y
empresariales locales, protagonistas primeros del impulso econémico y social de un territorio. En este
sentido, el proyecto de investigacion habilitara un blog como canal adicional de difusién de resultados
entre los stakeholders y de comunicacion con el sector empresarial.

Se entiende que al final del proceso, el conjunto de propuestas resultantes, delineadas bajo las coor-
denadas turismo-TIC, deberan conformar un paquete de acciones adecuadamente articuladas, integro
y sinérgico, de modo que los diferentes actores, subsectores, productos y espacios turisticos puedan
complementarse armoniosamente, permitiendo a) mejorar la experiencia de los visitantes, b) maximizar
los recursos tecnoldgicos de los que dispone los sectores plblico y privado, ¢) optimizar los esfuerzos de
los diferentes subsectores, c) tornar las diferencias comparativas del municipio, respecto a los recursos
culturales y naturales que atesora, en verdaderas ventajas competitivas, y d) amplificar el posicionamiento
de Elche como destino turistico plural pero con un énfasis en el turismo cultural y urbano, que irradie
e interconecte los flujos de demanda hacia el Campo de Elche y el litoral costero, aspecto de capital
importancia.

Por consiguiente, el objetivo general perseguido en el presente trabajo se ha orientado a comprender las
posibilidades de adopci6n de los servicios basados en la innovacion y las TIC entre su piblico objetivo.
Este diagndstico ha permitido identificar el grado de tolerancia de la demanda respecto a laincorporacién
de |+D+i aplicada a la oferta turistica en las empresas del municipio, un conocimiento que fortalecera el
proceso de toma de decisiones en las estrategias turisticas municipales.

Este objetivo general se alcanza mediante el desarrollo de las siguientes acciones de pesquisa:

ACCION 1: Identificacién de las necesidades de capacitacién de 1+D+i en las empresas turisticas y las
carencias en tecnologias de la comunicacion e informacion que mejor pueden satisfacer a los visitantes.

Diagnoéstico de la actual situacion de los subsectores empresariales del municipio ligados al turismo,
en relacion a la adecuacion de los establecimientos a las TIC y al 1+D+i como elemento estratégico
de la competitividad empresarial y del desarrollo turistico del destino, con la involucracién de las
empresas, administraciones y organismos pablicos.

Deteccidn de las carencias y necesidades en los recursos internos de las empresas —humanos, orga-

nizacionales y tecnolégicos- que conforman los diferentes subsectores turisticos del municipio.

ACCION 2: Caracterizacién de algunos de los perfiles de visitantes mas significativos que en la actualidad
acoge el municipio, asi como detectar tanto la variedad de necesidades tecnolégicas que cada uno de
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los segmentos presentan como el grado de tolerancia respecto a la incorporacion de [+D+i aplicada a
la oferta turistica.

Caracterizacion de lademanda turistica a) urbano/cultural y b) de negocios/congresos/ convenciones
del término municipal de Elche, atendiendo especialmente a sus perfiles tecnoldgicos y niveles de
tolerancia respecto a la incorporacion de I+D+i al tejido empresarial turistico.

Andlisis de la presencia y reputacion on-line de Elche como destino turistico en las diferentes y
variadas redes sociales de Internet.

ACCION 3: Elaboracién de soluciones innovadoras y de base tecnolégica para el desarrollo de la indus-
tria turistica ilicitana que tengan como principio vertebrador el desarrollo sostenible del municipio en
términos econdémicos, sociales y ambientales.

Compilacién y examen de las innovaciones desarrolladas en la actualidad por la industria turistica,
en los diferentes enfoques que comprende: producto/servicio, comercializacién, procesos y orga-
nizacional.

Generacion de un espacio de reflexion que permita a los stakeholders y otros expertos técnicos y
académicos identificar cuales de las innovaciones mas significativas desarrolladas por la industria
turistica son potencialmente aplicables al contexto de Elche.

ACCION 4: Difusién y comunicacién del proyecto de investigacién y de los resultados del estudio a los
actores sociales, econémicos y politicos del municipio.

Difusion del proyecto de investigacién hacia los stakeholders del sector y la sociedad ilicitana en
general.

El punto de partida de este proyecto se basa en dos premisas y una pregunta. La premisa 1 se establece
a partir de la escasa “notoriedad del Elche como destino turistico™. La premisa dos mantiene que el
municipio posee notables, variados y cualificados recursos turisticos. La pregunta que subyace a esta
investigacion tiene este enunciado: ¢Qué papel pueden jugar las TIC en la sintesis resolutiva entre ambas
premisas?

La primera premisa ha sido diagnosticada en el estudio, anteriormente citado, Plan Estratégico de Turismo
de Elche, 2009. En aras de la economia de la investigacion, este proyecto, que aqui se presenta, basa el
analisis general del sector turistico en los resultados y conclusiones de este anterior informe. Los datos
de los afios posteriores (2009-2013) muestran que la situacion no ha sufrido cambios importantes.

Asi es posible afirmar que Elche, como destino turistico, tiene un limitado posicionamiento en el merca-
do turistico. En 2007, tan solo el 4% de los turistas alojados en hoteles de la Comunidad Valenciana lo
hacian en este municipio. Datos mas cercanos en el tiempo, muestran que el indice de ocupacion hotelera
(manteniendo desde 2006 el mismo niimero de plazas ofertadas) ha, incluso disminuido. Se ha pasado
de un 52,48% de ocupacion en 2008 a un 47,84% en 2012. Las razones que se han aducido para explicar
este escaso reconocimiento turistico del municipio han sido:

DOCUMENTO EJECUTIVO - Plan Estratégico de Turismo de Elche, 2009. Consultur — Ayuntamiento de Elche
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La fuerte identificacién el municipio como una ciudad centrada en la industria del calzado

Falta de apoyo institucional, tanto a nivel regional como provincial, con respecto al desarrollo de actua-
ciones que potencien al municipio como destino turistico.

Escasa orientacidn hacia la creacion de producto y la comercializacion.

Falta de vision compartida del modelo de destino turistico, por parte del conjunto de agentes piblicos
y privados implicados.

Falta de sensibilizacién en los ciudadanos de Elche sobre la importancia del turismo.

La segunda premisa es evidentemente contradictoria con la anterior. El municipio tiene unos recursos
turisticos actuales y potenciales de relevancia mundial, de calidad y de gran variedad.

a) Recursos de escala global: los dos recursos Patrimonio de la Humanidad, el Palmeral y el Misteri.
b) De calidad: su oferta hotelera, su casco urbano, su oferta cultural y su costa.

¢) Variedad de oferta que ofrece: turismo cultural, urbano, de compras, de convenciones y congresos,
de negocios, de espacios naturales, de sol y playa.

Asimismo, cabe decir que desde hace mas de una década desde el gobierno municipal se estan reali-
zando esfuerzos y acciones importantes de organizacion, generacion de productos, difusién y mejora el
posicionamiento del municipio como destino turistico.

Estainvestigacion orienta su desarrollo aindagar sobre el papel que las nuevas tecnologias pueden ejercer
como herramienta que limite o reduzca la contradiccion existente entre las premisas 1y 2. Esta pregunta
no solo resulta pertinente en el caso de Elche por la infrautilizacién de sus recursos turisticos, sino tam-
bién porque el fendmeno turistico, en todo su ciclo y fases organizativas, se esta transformando por el
impacto de las nuevas tecnologias. En definitiva, esta investigacion inquiere sobre si el sector turistico de
Elche esta preparado para aprovecharse del inevitable proceso de cambio que provoca el uso masivo y
extendido de las TIC (fase central de diagnéstico) y, como enfoque propositivo (fase de propuestas), qué
lineas de accion deberian iniciarse para resolver la paradoja de las dos premisas enunciadas.

El proyecto es por tanto un diagnéstico de la relacién entre turismo y TIC en el municipio de Elche. No
obstante, también tiene una faceta propositiva pues en el Gltimo capitulo se dibujan algunas lineas prefe-
renciales de actuacion encaminadas a mejorar la competitividad del sectory fortalecer el posicionamiento
de Elche como destino turistico.

Antes de comenzar a desarrollar el diagnéstico y a modo de introduccién del capitulo 1, parece conveniente
hacer una referencia a los efectos de las TIC en el sector turistico.

Resulta importante sefialar que las TIC no son solo herramientas para la gestién de datos, informacion y
servicios o un instrumento amplificador a escala global de destinos o de la experiencia turistica individual.
Las TIC tienen, ademas, capacidad generativa de producto y capacidad de posicionamiento de destino.
Las TIC son una herramienta activa en el sector turistico que provocan efectos en el resto de los elementos
del sistema turistico. De ahi su relevancia para este caso de investigacion.
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Si en las primeras fases de introduccién de las TIC en el sector turistico, su empleo se orientaba a la
gestion de informacion y la difusion de productos, la aparicion de la Web 2.0 ofrece nuevas y creativas
posibilidades:

Amplian las posibilidades de la experiencia del turista.
Ofrecen una portabilidad que favorece la relacion/captacion cercana del turista a los productos.

Las Redes Sociales multiplican a escala global la evaluacion del turista.

En definitiva, las TIC no solo gestionan informacién o son mecanismos de difusion y captacion, las TIC
generan producto y posibilitan re-posicionamientos; es decir, son instrumentos activos de generacién
de destino.

Aplicandolo al caso del turismo en Elche, un uso adecuado y posibilista de las TIC, pero, al mismo tiem-
po, pro-activo y creativo, puede ayudar a generar nuevos productos atractivos para el nuevo turista de
perfil altamente tecnoldgico y reposicionar su imagen de destino. Previo a este paso de dibujar lineas
de actuacion en el campo de las nuevas tecnologias, es imprescindible —y es el objetivo central de este
trabajo- conocer el grado de desarrollo tecnolégico de la oferta y la demanda. Solo a partir de un diag-
néstico robusto, sera posible escoger las mas adecuadas propuestas entre las mdltiples opciones que el
mercado tecnoldgico ofrece a los destinos turisticos.
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CONTEXTO TURISTICO DE ELCHE

El municipio de Elche® se encuentra situado en la costa mediterranea, en la provincia de Alicante, en
la comarca del Bajo Vinalop6. La ciudad de Elche, localizada en una llanura, esta atravesada por el Rio
Vinalopé vy es la tercera en tamaiio poblacional de la Comunidad Valenciana (189.316 habitantes en la
ciudad y 230.224 en los 21 niicleos de poblacién del municipio).

En Elche destaca la industria del calzado (concentradas principalmente en Elche Parque Empresarial), la
actividad agricola (granadas, higos y datiles), el tejido comercial y su artesania tradicional (palma blanca).
En la actualidad Elche cuenta con numerosos y variados activos turisticos, repartidos en tres entornos
diferenciados, la ciudad, el Campo de Elche y el litoral costero. Destacan los tres bienes inscritos en
alguna de las categorias de Patrimonio de la Humanidad de la Unesco, el Palmeral, el Misteriy el Centro
de Cultura Tradicional Museo Escolar de Pusol.

En elentorno urbano se sitda el Palmeral, un conjunto de huertos formado por aproximadamente 200.000
ejemplares, lo que le convierte en el mayor palmeral de Europa. En la ciudad de Elche también se encuen-
tranvaliosos recursos histéricos y arquitecténicos, como la Basilica de Santa Maria, el Palacio de Altamira,
la Torre de la Calahorra o los Bafios Arabes; y espacios museisticos entre los que destacan el Museo
Arqueolégicoy de Historia de Elche, el Museo de la Festa, el Museo del Palmeral, el Museo Paleontolégico
o0 el Museo de la Alcudia. Este dltimo situado en el yacimiento arqueoldgico de La Alcudia, lugar donde
se encontré la Dama de Elche en 1897, pieza ibera de gran relevancia datada entre los siglos Vy IV a.C.

&" Principales recursos turisticos de la ciudad de Elche

Museo de la Virgen de la Asuncién
Patrona de Eiche, Basiica $1a. Maria.

Fuente: VisitElche (Ayuntamiento de Elche)

* Fuentes consultadas: Observatorio Socioecondmico del Ayuntamiento de Elche, IVE (Instituto Valenciano de Estadistica), Visi-
tElche (Ayuntamiento de Elche), Oficina de Informacion Turistica Tourist Info (Agencia Valenciana de Turismo).
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Ellitoralilicitano tiene una extension de 12 kilometros, de los cuales 9 km son de playa en gran estado de
conservacion (El Altet, Arenales del Sol, El Carabassi, El Pinet, La Marina y Les Pesqueres-El Rebollo). En
el municipio también hay espacios naturales protegidos de gran valor ambiental, como el Parque Natural
El Hondo, el Parque Natural de las Salinas de Santa Pola y el Paraje Natural Clot de Galvany, lugares de
especial reclamo de turistas extranjeros para el avistamiento de especies de gran interés ornitolégico,
como la cerceta pardilla y la malvasia cabeciblanca (mayores colonias a nivel mundial) o de flamencos
en las Salinas.

En coherencia con los recursos culturales y naturales que atesora, el reciente impulso de la actividad
turistica presenta como principales activos las playas, el casco histérico de la ciudad, el Campo de Elche,
eltejido comercial (especialmente de calzado), el Palmeral y los espacios naturales protegidos. Entre los
principales segmentos de visitantes hacia los cuales dirige su oferta turistica destacan cuatro grandes
grupos, los visitantes excursionistas, los turistas que realizan pernocta (en hoteles, en segundas residen-
cias, en el campinginternacionaly en establecimientos del Campo de Elche), los grupos organizadosy los
visitantes que se relinen en Elche por razones laborales (MICE). Para la acogida de este (ltimo segmento
destacaninfraestructuras de transporte como el Aeropuerto de Alicante-Elche y la Estacion de Renfe Elche
Parque, y para la celebracion de eventos profesionales y académicos —ferias, exposiciones, congresos y
seminarios-, la Institucion Ferial Alicantina, el Centro de Congresos Ciudad de Elche, la Universidad Miguel
Hernandez de Elche, y las sedes universitarias de la UNED y de la Universidad CEU Cardenal Herrera.

Con respecto a la oferta de alojamiento y restauracidon, Elche cuenta con 12 hoteles con 1414 plazas (4
de 4 estrellas, 3 de 3 estrellas, 3 de 2 estrellas y 2 de 1 estrella) y 9 hostales con 415 plazas. El namero
permanece invariable desde el afio 2008, tras un elevado crecimiento que tuvo como resultado que se
duplicara el nimero de plazas total entre los afios 2003 y 2008. Los niveles de ocupaciéon desde 2008 se
sitGan en un promedio anual aproximado del 50%, y entre los afios 2008 y 2012 se observa una ligera
tendencia decreciente, debida a la menor ocupacién en todos los meses del afio, salvo en abril y agosto.
Elche también cuenta con un camping internacional con 1215 plazas, y 72 apartamentos reglados. Los
subsectores que completan la infraestructura turistica basica son las agencias de viajes y los restaurantes,
con 47y 362 respectivamente. El nimero de restaurantes ha seguido un crecimiento constante desde el
aifo 2003 aunque se ha estabilizado en los Gltimos afios. Otra de las infraestructuras a destacar es el Centro
de Congresos Ciudad de Elche, inaugurado en el afio 2003, lo que ha favorecido el impulso en Elche del
turismo de negocios y académico. En el afio 2009 registré mas 35000 asistentes a los eventos que en él se
organizaban (congresos, conferencias, seminarios, etc.). A partir de entonces, y en un contexto econémico
recesivo, ha disminuido el nimero de eventos programados y por consiguiente el nimero de asistentes.

Elche experimentd un crecimiento exponencial en la afluencia de visitantes en el afio 2006, con motivo
de la cesion temporal de la Dama de Elche, a propésito de la inauguracién del Museo Arqueolégico y de
Historia de Elche. Tal y como muestran los datos del gréafico 1 la afluencia de visitantes® ha descendido
gradualmente desde entonces, debido a la menor afluencia de grupos organizados (grafico2), y no de
visitantes particulares, que incluso se ha incrementado en los dos Gltimos afios.

Afluencia registrada en la Oficina de Informacion Tourist Info situada en la ciudad de Elche (Parque Municipal)




1141 Capitulo 2
CONTEXTO TURISTICO DE ELCHE

GRAFICO 1
&7 Afluencia total de visitantes (particulares y grupos) a la oficina de informacién turistica Tourist
Info Elx (1999-2013)
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Fuente: Tourist Info Elx, 2014. Elaboracién propia

GRAFICO 2
£ Afluencia de visitantes a la oficina de informacién turistica Tourist Info Elx por visitantes
particulares y grupos organizados
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Fuente: Tourist Info Elx, 2014. Elaboracién propia
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La industria turistica se esta transformando paralelamente al acelerado desarrollo de las tecnologias
multimedia y de la informacién y la comunicacién. Durante la dltima década, y muy especialmente en
los @ltimos 5 afos, todo el sector ha experimentado grandes cambios, ante la cada vez mas evidente
emergencia de nuevos comportamientos y necesidades presentadas por los turistas de todo el mundo.

Las implicaciones que el desarrollo de las TIC han tenido en la industria turistica pueden ser examinadas
desde variadas y complejas perspectivas, aunque en esencia se presentan como un conjunto de proce-
sos de transformacion de la oferta y de la demanda turistica. Desde el punto de vista de la oferta, las
tecnologias de la informacion y la comunicaciéon han modificado, por un lado, la organizacion y gestién
de aquellos procesos internos de la empresa turistica que no estan ligados directamente con el cliente
—incluido la relacién con proveedores-, de cara a la optimizacion de todas las actividades ejecutadas en
las diferentes areas (RRHH, contabilidad, almacén, etc.) y a hacer mas eficientes y racionales tanto los
consumos de energia, materiales y agua como la gestion de los residuos. Por otro lado, también han
transformado los protocolos de gestion de las relaciones con los clientes, posibilitando la prestacién de
servicios orientados a mercados hipersegmentados. Desde el puno de vista de la demanda, la tecnologia
afecta a los habitos en las comunicaciones interpersonales, en las formas de organizar el tiempo libre
y en el acceso al consumo privado, todo lo cual lleva a considerar como inevitable la transformacion,
también, de los habitos en los viajes turisticos: en la fase previa de planificacion (inspiracion, blisqueda,
comparacion y reserva), durante (viaje y estancia) y después del viaje (registro y orden de experiencias,
construccioén y transmision de recuerdos).

La reciente historia del desarrollo de Internet esta plagada de hitos con enormes repercusiones en la
industria del turismo. El impulso de Internet a finales de los afios 90 coincide con la primera apuesta de
las empresas turisticas de ofrecer sus servicios prescindiendo de intermediarios convencionales (como
AAVVyTTO0O), propiciando lairrupcion de las agencias de viajes online y otros portales de reservas. Pocos
afos mas tarde los social media y la denominada web 2.0 dan la oportunidad a los usuarios de generar
y compartir sus propios contenidos, de forma que sus mensajes son exponencialmente amplificados en
la Red. El sector turistico no queda al margen de este fenémeno y nacen portales como TripAdvisor, a lo
que se suma el incesante desarrollo de las tecnologias computacionales que permiten procesar grandes
cantidades de datos, posibilitando la creacién de los metabuscadores turisticos como Kayak. Sin embargo,
todavia estaba por llegar otro de los cambios que a juicio del sector supone una radical transformacién
en la concepcion de las relaciones entre los destinos turisticos (incluida toda su oferta) y los turistas. A
partir de 2008 emergen los dispositivos méviles inteligentes y las conexiones 3G y superiores, lo que
hace situar todos los focos de atencién en las estrategias que articulan coherentemente lo social, lo local
y lo movil (conocido como SoLoMo) y en el potencial impacto que pueden generar en la satisfaccion de
los visitantes y en la competitividad de los destinos turisticos.
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2. NueVOS eSPaCiOS Paf‘a Ia IaﬂiQCac_iéﬂ, i'\veS'{‘iéaciéﬂ,

~eflexion v difUsion de las TIC en furismo

La oleada de nuevos conceptos que acompaiian a estos fenémenos de transformacion —que los describen
pero también los prescriben- no hace sino alertar de que algo en el sector esta cambiando, y hay abierto
toda una serie de debates en torno al alcance que verdaderamente tienen y tendran estos cambios en
la industria turistica. Asi se pone de manifiesto en medios espafioles de informacion especializados en
turismo y TIC, como Hosteltur“y Tecnohotel®, y en numerosos encuentros y foros anuales que tienen lugar
en Espaiia, entre los que destacan Fiturtech®, el Forum TurisTIC’, Turismo.as® o el Congreso Turismo y
Tecnologias de la Informacién y las Comunicaciones (TURITEC)?, organizado bianualmente por la Facultad
de Turismo de la Universidad de Malaga.

Pero también se crean en estos afios toda una serie de entidades que tienen por objeto favorecer e
incentivar la investigacién y aplicacion de las TIC al turismo. Por citar algunos destacados, en Espaiia, la
Sociedad Estatal para la Gestion de la Innovacion y las Tecnologias Turisticas (SEGITTUR) constituye el
organismo de referencia en este ambito, o INTELITUR*, una iniciativa de las Camaras de Comercio. Tam-
bién existen portales de referencia para la difusién de proyectos turisticos con base tecnolégica y que
incentivan la investigacion colaborativa, como es la plataforma Thinktur, en la que participa SEGITTUR.
Mientras que en el ambito de la Comunidad Valenciana destaca el Instituto Valenciano de Tecnologias
Turisticas (INVATTUR)®. Pero hay otras instituciones a nivel autonémico que directa o indirectamente
dan cobijo a la investigacién aplicada en TIC y turismo, como la red de CEEls, los institutos y parques
tecnoldgicos y determinados institutos universitarios de investigacion. También se han generado en la
Gltima década alianzas y consorcios, bien exclusivamente empresariales, o entre instituciones pblicas
y empresas privadas tecnoldgicas y turisticas. En este sentido, destacan agrupaciones como ITH*, Cic-
tourgune®, Cluster Turismo Madrid*, Turistec’” o Exceltur®. A las que hay que sumar las Agrupaciones
Empresariales Innovadoras del sector turistico, creadas al amparo de un programa implantado en el afio
2007 por el Ministerio de Industria, Energia y Turismo (MINETUR)®.

4 http://www.hosteltur.com/

5 http://www.hosteltur.com/
http://www.ifema.es/fitur_o1/FiturTech/index.htm
7 http://www.forumturistic.com/

http://turismo.as/

9 http://www.turitec.com/

10 http://www.segittur.es/es/inicio/index.html

- www.intelitur.es/

2 http://www.thinktur.org/
3 http://www.invattur.org/
* http://www.ithotelero.com/
5 http://www.tourgune.org/
6 http://www.madridnetwork.org/Estructura.aspx/RedDeClustersOpcion1o
7 http://www.turistec.org/

® www.exceltur.org/

19 http://www.segittur.es/es/proyectos/proyecto-detalle/Agrupaciones-Empresariales-Innovadoras-de-Turismo/#.Uys3KIViJKM
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Finalmente, en relacién estrecha con el desarrollo de las tecnologias aplicadas al turismo, se encuentran
las iniciativas que promueven la configuracion de las denominadas ciudades inteligentes°, y mas con-
cretamente, de destinos turisticos inteligentes. En el ambito estatal SEGITTUR cuenta con el proyecto
“Destinos Turisticos Inteligentes”*, respondiendo a las lineas proyectadas en el Plan Nacional e Integral
de Turismo (PNIT) 2012-2015, mientras que en la Comunidad Valenciana, el Invattury el IUIT (Universidad
de Alicante) desarrollan el proyecto “Destinos Turisticos Inteligentes Comunitat Valenciana (DTI-CV)”%2.

En definitiva, es evidente la reciente eclosion de entidades que promueven directa o indirectamente la
innovacion tecnolégica en el ambito de la planificacion turistica, como consecuencia de los rapidos avances
en las telecomunicaciones y de los cambios en las costumbres en las sociedades desarrolladas. En este
contexto, y alin con todo, todavia se cuestiona en qué grado han afectado y van a afectar las tecnologias
de la informacién y la comunicacién al sector turistico, y si su irrupcion es definitiva; o si, en adelante,
seguird un proceso gradual, o por el contrario sera brusco y acelerado, y por lo tanto un elemento critico
para la supervivencia de las empresa turisticas en el corto plazo. Pero los datos, al menos y hasta el
momento, no permiten negar la evidente tendencia global hacia la tecnificacion y digitalizacion de los
perfiles de los usuarios, turistas y clientes.

=

A continuacién, y con elanimo de arrojar luz sobre la penetracion de las TIC entre los espafioles y sobre las
posibles derivaciones en laindustria turistica, se presentan algunos datos estadisticos de gran relevancia,
procedentes de diferentes fuentes y referidos al actual perfil tecnolégico de la demanda interna en Espaiia.

Segiin datos del INE en 2013 el 65,8% de la poblacion espafiola de entre 16 y 74 afios se conecta con
frecuencia a Internet (una o mas veces por semana), mientras que el 53,8% se conecta a diario. Entre
2010y 2013, el porcentaje de personas de entre 16 y 74 afos que ha utilizado Internet en alguna ocasion
ha pasado del 68,5% al 75,6%. En relacion a Europa®, Espaia se sitlla unos puntos porcentuales por
debajo de la tasa media de individuos que usan frecuentemente Internet en la Europa de los 27, si bien,
se aprecia entre 2009 y 2013 un recorte gradual en esa diferencia, lo que indica un desarrollo mas intenso
del perfil TIC de la poblacion espaifiola. Suecia, Finlandia, Holanda, Noruega y Dinamarca presentan los
mayores porcentajes de poblacion que hacen uso diario de Internet (entre el 65% vy el 81%).

Es habitual utilizarlo para buscar informacién, conectarse a las redes sociales y mandar correos electré-
nicos, y estos usos estan creciendo de forma significativa. Llama la atencién la evolucién entre 2011y
2013 respecto al uso de las redes sociales, pasando del 52,3% en 2011 al 64,1% en 2013 (12 puntos por-
centuales mas en tan solo 2 afnos). De acuerdo al CIS, destaca que el 31,9% de los que se han conectado
en los Gltimos tres meses, tienen el habito de realizar compras por Internet, entre los que se incluyen los

Elche forma parte en la actualidad de la Red Espaiiola de Ciudades Inteligentes, y ademas ha impulsado, junto con la Escuela
de Organizacién Industrial, la iniciativa “Elche Smart Destination”, en el marco del proyecto Elche Smart City.

INE 2013 “Encuesta sobre Equipamiento y Uso de Tecnologias de la Informacién y Comunicacion en los hogares 2013”
EUROSTAT
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viajes turisticos®. Entre los que se conectan a diario, el 59,4% busca informacién relacionada con viajes
y alojamientos. En este sentido, es significativa la evolucion en los (ltimos 5 afios: en 2008, el 52,7% de
los individuos que se conectaron a Internet en los Gltimos tres meses lo emplea para buscar servicios
relacionados con viajes y alojamiento, mientras que en 2013 ya suponen el 61,8%, esto es, casi 10 puntos
porcentuales mas.

De acuerdo al Observatorio Nacional de las Telecomunicaciones y de la Sl, la proporcién de compradores
através de Internet (del total de internautas) pasé del 40,3% en 2008 al 50,7% en 2011, y destaca el ritmo
de crecimiento de internautas compradores en relacion al crecimiento de internautas.

Ademas, en 2013 el 63,2% de la poblacion de entre 16 y 74 afios que se ha conectado a Internet en los
Gltimos 3 meses ha empleado para ello un teléfono mévil, fuera de su vivienda habitual y de su centro de
trabajo. A este respecto es muy notable la evolucion con respecto a 2011, cuando tan solo era el 26,1%
el porcentaje de individuos que lo utilizaban. En relacién a la compra de productos o servicios a través
de Internet haciendo uso de un dispositivo de mano, el 8,9% afirmaba en 2012 haberlo realizado en el
altimo afio

También en relacion al uso de teléfonos moviles inteligentes, la AIMC*” confirma la diversificacion de
dispositivos utilizados para conectarse a Internet, destacando especialmente lairrupcion del smartphone
(utilizado para conectarse el 85,5% de los internautas). En 2013 esta utility se presenta por vez primera
como el dispositivo mas utilizado para conectarse a la Red, y lo usan con mas frecuencia, durante mas
tiempo y para mas usos que en 2012. También se aprecia un crecimiento acusado del uso de tablets,
pasando del 30,7% en 2012 al 43,0% en 2013.

Con respecto al uso de Internet para la planificacién de los viajes de la poblacién espafiiola, entre 2011y
2012 crecié en 3 puntos porcentuales, situdndose en el 29,3% de los viajes internos. Asimismo, el 71,3%
de los viajeros internos hace uso de Internet, cinco puntos porcentuales mas que en 2011, y de ellos, el
76,5% lo utilizé para hacer una reservay, el 52,4%, para efectuar el pago de alg(n servicio

El acceso a Internet es mas habitual entre los espafioles mas jovenes (94,4% de entre 16 y 24 afios) v,
principalmente, para conectarse a las redes sociales: asi lo afirma el 94,5% de los espaiioles de entre
16 y 24 aifos que se han conectado en los Gltimos 3 meses. Resulta significativo este dato por cuanto
representan la siguiente generacion de turistas. Ademas, este mismo segmento de espaiioles hace uso
del teléfono mavil para conectarse a Internet (82,7%).

Por otro lado, el uso de servicios relacionados con viajes y alojamiento esta muy presente entre los espa-
fioles de entre 25y 34 afios, y asi afirma haberlo hecho en los Gltimos tres meses el 57,3%. Cuatro de
cada diez de entre 25 y 44 afios ha realizado compras por Internet en el Gltimo mes, y el 11,6% de entre
25y 34 anos ha realizado compras por Internet a través de un dispositivo de mano (mavil, tablet, etc.).

CIS 2011. “Actitudes hacia las tecnologias de la informacion y la comunicacién”

INE 2012 “Encuesta sobre Equipamiento y Uso de Tecnologias de la Informacién y Comunicacion en los hogares 2012”
Asociacion para la Investigacion de Medios de Comunicacion. AIMC 2014 “162 Encuesta a Usuarios de Internet, Navegantes en la Red”
FAMILITUR 2012. “Informe Anual Familitur 2012”

INE 2012 “Encuesta sobre Equipamiento y Uso de Tecnologias de la Informacion y Comunicacion en los hogares 2012”
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Sin embargo, los espaioles situados en intervalos de edad superiores (55 y 64 afos) no permanecen al
margen, y el 52,5% emplea Internet para servicios relacionados con viajes y alojamiento, y el 38,5% se
conecta a Internet con su dispositivo mévil.

El56,1% de los que se conectan semanalmente tiene empleo y el 29,4% estudios universitarios. El mayor
uso de internet también esta relacionado con el poder adquisitivo y el tamaiio de la poblacién de residen-
cia: el 74,1% de los que viven en capitales de mas de 500.000 habitantes se conectan semanalmente, y
el 93,1% de los que tienen una renta en el hogar superior a los 3.000 euros.

Adicionalmente existen varios estudios desde el ambito privado que examinan el cambio en las audien-
cias online y en los habitos de la poblacién espaiola y europea en el uso de Internet, de los dispositivos
movilesy de determinadas herramientas y aplicaciones maviles. En el cuadro 1 se presentan las principales
conclusiones obtenidas en los mismos:

& Estudios desde el ambito privado sobre hébitos de uso de Internet y el grado de penetracién
de las TIC en la sociedad espaniola

Estudio Conclusiones destacadas

V Estudio Anual
IAB Spain Mobile
Marketing. IAB
SPAIN / The
Cocktail Analisys®°

- En 2013 el 80% de los internautas tiene un smartphone, en 2012 era un 59%. Los de 18
a 25 son los que mas disponen de él, pero el incremento es mayor en los intervalos de
mayor edad.

- El 86% accede a diario a Internet con su smartphone, por un 77% en 2012.

- La mitad del tiempo se utiliza para la comunicacién social, incluso mas que para realizar
llamadas.

(1048 encuestas. - El71% utilizan APPs, por un 41% en 2012.

Universo de - La mayoria de usuarios de APPS consideran que son mas adecuadas que las webs por
18 a 55 afios su facilidad, rapidez, personalizacion y porque le aporta contenidos adicionales.
internautas - El35% ha pagado por una APP, pero el 54% de los que tienen alguna APP prefiere su
(Gltimo dia)) gratuidad a cambio de publicidad.

- El 21% usa habitualmente aplicaciones de geolocalizacion.
- El59% ha usado en alguna ocasién APPs de escaneo de cddigos QR/Bidi
- EL 6% ha usado en alguna ocasion el NFC, por un 2% en 2012. 2/3 partes todavia lo

desconocen.

- El52% tendria gran interés en interactuar con un negocio desde el punto de venta

del establecimiento, con un cartel digital que proporcionara informacion adicional:
productos de interés, comentarios de usuarios, etc. El punto de venta es el lugar
preferido para interactuar, por encima de la calle (publicidad) o el hogar (TV y otros)

- De los que utilizan el mévil mensualmente para conectarse a Internet, y ante una

situacién de compra (producto o servicios), el mévil es empleado por el 42% para
informarse de las caracteristicas del producto/servicio, el 39% compara precios con
productos/servicios similares, el 34% busca opiniones de otros usuarios, el 17% utiliza
la geolocalizacion y el 14% pregunta en las RRSS.

39 http://www.iabspain.net/mobile-marketing/
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Estudio

Spain Digital
Future In Focus
2013. ComScore

(Mayores de 13
afos y usuarios de
movil en EE.UU.,
UK, Francia,
Alemania, Espaiia,
Italia, Canaday
Japon. En 2012,
5.000 encuestas
mensuales a los
usuarios de mavil
en Espafia)

TRAVEL.
Oportunidades
en Dispositivos
Méviles en el
Sector Turistico
2013. Google,
Metriplica,
Multiplica,
WebAnalytics, The
Cocktail, iDeup y
Planet Media

(Varias fuentes y
metodologias)

Conclusiones destacadas

Los nativos digitales en Espafia, o generacion digital tienen entre 15-34 afios: en
diciembre 2012, mas del 80% de los nuevos dispositivos adquiridos por los espaioles
de 15-34 afios fueron smartphones.

Espafia, pais lider europeo en el uso de smartphones con 66% de penetracion. El
nlmero de personas que tienen smartphone y tableta ha aumentado un 70% en un afo.
El crecimiento de usuarios de tabletas ha aumentado casi un 11% en un aiio, superando
los 4 millones de usuarios.

Los espaiioles pasan 4 horas de media visitando redes sociales. El acceso a redes
sociales a través del mavil crece un 45% respecto a hace un afio y el acceso desde PC
decae.

El 10% de los usuarios de smartphone compraron un producto o servicio desde sus
dispositivos; mientras que el 16% los utilizaron para comparar los precios entre
diferentes establecimientos.

Mas del 35% de los usuarios de mévil son menores de 35 afios, y sin embargo Espaiia,
arroja la mayor proporcién entre el ptblico de 25-44 afios.

Respecto a la audiencia online, los segmentos de edad que mas crecen respecto a 2012
son los de mas de 45 afos

El video desde el movil muestra un crecimiento muy fuerte en un afio Crece un 164%
alcanzando a los 9,3 millones de usuarios

El19,7% de los jovenes de entre 18 y 24 afo con smartphone escanearon cédigos QR/
bar con el mévil

iPhone es el mejor amigo de aquellos que compran desde el mavil, pero el sistema
operativo de Google (Android) esta presente en el 59,6% de los smartphones en Espafia

La mitad de los viajeros espafioles tiene smarpthone y se conecta a diario a Internet
(Look inside travel: “Estudio sobre el viajero espafiol 2012”. Google)

Elvalor de las reservas hoteleras realizadas en Booking a través del mavil se triplicé en
2012 (Estudio booking.com, “Booking.com Mobile Bookings Triple”. Abril 2013)

El 14% de los viajeros que accede a internet a través del mavil, reservé o compré por
internet productos de viaje, en 2012 (Look inside travel: “Estudio sobre el viajero
espafol 2012”. Google)

En mercados mas maduros mas del 38% de los usuarios emplea su smartphone para
investigar acerca del viaje que desea realizar y de éstos, el 60% toma su decision de
compra gracias a estos dispositivos (Mobile Influence on the Travel Cycle: Australia
(Google & Ipsos MediaCT research).

Cada vez accede mas a su correo desde el mavil. El 44% de los mails ya se leen desde
dispositivos méviles y se prevé alcanzar un 55% en 2013 (Experian Marketing Services.
Marketalia, articulo “El 44% de los mails ya se leen en dispositivos méviles”. Enero
2013)

El 47% de los clientes del sector ya utiliza el smartphone como primer canal de
investigacion en la compra de servicios de viajes (Estudio “The new Multiscreen world:
understanding cross platform consumer Behaviour”. Google and IPSOS OTX Media CT
Research in US)

El 40% de los usuarios afirma que visitaria la web de la competencia 7 si obtiene una
mala experiencia en el sitio mdvil de un negocio (Haztuwebmovil.es, Google)

El 81% de los usuarios afirman que un sitio web mévil debe cargarse rapido (GOMO
STUDY: Mobilize your site now. Google research)

El 90% de los usuarios que disponen de al menos 3 dispositivos (PC, mdvil y tablets),
los usan de forma simultanea para realizar una accion online (Estudio “The new
Multiscreen world: understanding cross platform consumer Behaviour”. Google and
IPSOS OTX Media CT Research in US)

El 56% de los consumidores digitales elige su destino de manera improvisada (Estudio
IAB Spain. Articulo “El 94% de los viajeros comparte en internet sus experiencias
negativas de viaje y el 70% las positivas”. Mayo 2012)

El 40% de las reservas de viajes se efectiia en el dltimo minuto (Lastminute. Cincodias,
articulo “El 40% de las reservas se cierra en el Gltimo minuto“. 2006)
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Conclusiones destacadas

En el 9% de los casos, el movil es la plataforma escogida por los espafioles que
necesitan contratar un servicio de viajes de Gltimo minuto (Estudio hoteles Trivago.
Articulo “El 9% de los espafioles prefiere buscar hoteles a través de smartphone”. Julio
2012)

El 60% de las reservas de hoteles son de estancias que ocurren el mismo dia (Google
Case Study - eBookers - 2012)

El 38% de los vuelos reservados a través del movil, tienen su salida durante los 10 dias
siguientes del booking (Google Case Study - Easyjet — 2012)

El 85% de las ventas se realizan a través del mavil (Google Case Study —
ReallyLateBooking — 2013)

Casi la mitad de los internautas abren sus emails en el mévil (Experian Marketing
Services. Marketalia, articulo “El 44% de los mails ya se leen en dispositivos méviles”.
Enero 2013)

9 de cada 10 espafioles consulta opiniones online antes de contratar un viaje (Estudio
comercio social Revoo. Abc, articulo “9 de cada 10 espafioles consulta opiniones online
antes de contratar un viaje”. Julio 2012)

Mas de la mitad de los usuarios toman su decision de compra influidos por el precio
(74% de los consumidores en el caso de vuelos y 67% en el de hoteles) (Estudio IAB
Spain y Nethodology: “Usos, actitudes y tendencias del consumidor digital en la
compray consumo de viajes” Abril 2012)

Se estima que el 48% de los usuarios, comienzan el proceso de investigacion y compra
en el movil pero completan la transaccion a través de otros canales (Estudio “The new
Multiscreen world: understanding cross platform consumer Behaviour”. Google and
IPSOS OTX Media CT Research in US)

El 81% de las personas que acceden a un servicio online, lo hacen a través de
buscadores (Forrester research Inc, UK Internet user monitor. Articulo “Backlink Service
Educates on How Search Engine Statistics Relate to Online Sales for 2012”. Marzo 2012)
El desarrollo del App Nativa es clave para negocios que generan recurrencia de uso

por parte de sus clientes. Si bien el descubrimiento de servicio se realiza via web en un
81% de los casos, un cliente fiel puede preferir utilizar un App para acciones frecuentes
(Forrester research Inc, UK Internet user monitor. Articulo “Backlink Service Educates
on How Search Engine Statistics Relate to Online Sales for 2012”. Marzo 2012)

El 62% de los usuarios afirma que: “si una empresa de viajes dispone de un buen mSite
0 App, tengo la sensacioén de poder confiar mas en ellas”. El 48% de los usuarios opina
que: “Si una empresa de viajes dispone de un buen mSite o App, considero que estan
pensando en grande y mirando hacia el futuro” (Mobile Influence on the Travel Cycle:
Australia (Google & Ipsos MediaCT research))

En Espafia el 9% de los usuarios prefiere el mévil para hacer blisquedas de viajes
(versus 22% en EE. UU.) (Estudio hoteles trivago.es. PuroMarketing, articulo “Los
smartphone comienzan a ganar terreno en el sector turismo y los viajes”. Julio 2012)

En mercados maduros, el 7% de los usuarios que compran vuelos, el 8% de los usuarios
que reservan y pagan hoteles, y el 11% de los usuarios que contratan coches de
alquiler, los adquieren via smartphone (Mobile Influence on the Travel Cycle: Australia
(Google & Ipsos MediaCT research)

6 de cada 10 usuarios 19 afirma tomar la decisién de compra gracias al mévil. En US,

el 47% de las blsquedas con intencién de compra iniciadas en mavil, contintan en PC
(Mobile Influence on the Travel Cycle: Australia (Google & Ipsos MediaCT research)

El 31% de los viajeros buscan actividades o eventos en destino, a través de su mévil
(Mobile Influence on the Travel Cycle: Australia (Google & Ipsos MediaCT research)

El 42% han utilizado un dispositivo mévil para compartir sus vacaciones (fotos,
recomendaciones...) y el 44% de los usuarios buscan en las redes sociales inspiracion
para su préximo viaje (Mobile Influence on the Travel Cycle: Australia (Google & Ipsos
MediaCT research)

Fuente: IAB SPAIN y The Cocktail Analisys (2013) /ComScore (2013) /Google, Metriplica, Multiplica, WebAnalytics, The Cocktail,
iDeup y Planet Media (2013). Elaboracién propia.
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H., Tendencias de L.o~7 v Mafana en Furismio,
TIC v c:'isPosi'/'ivos méviles

A continuacion se presentan algunos de los aspectos sobre las tecnologias de lainformacion y la comuni-
cacion que son considerados de gran importancia para el futuro inmediato de la industria turistica. Para
ello se ha recopilado las tendencias mas destacadas entre 2012 y 2014 principalmente de fuentes como
Hosteltur, ITH e Invattur. Se han clasificado en dos grupos: tendencias de las TIC en turismo, y tendencias
en dispositivos méviles y turismo.

i CUADRO 2
= 4o Tendencias de las TIC en Turismo

1. Colaboracién pblico-privada, innovacion abierta, co-working 2.0 y crowdsourcing. Alianzas tecnolégicas,
la generacion de conocimiento colectivo y de proyectos colaborativos que faciliten el acceso a soluciones
TIC, especialmente a pymes. “Coopetencia”, lo que supone que todas las empresas turisticas colaboren en
desarrollar herramientas que mejoren la actividad del destino y del conjunto del sector.

2. Laverdadera revolucion pendiente es cultural: debe incorporarse en el ADN de las empresas y los destinos,
la maxima de que la tecnologia solo es un facilitador y que se esta ante un cambio profundo en la manera
de entender el mercado y de relacionarnos con él.

3. Unatalla Gnica no sirve para todos: cada empresa debe definir su propia estrategia individual para integrar
lo mévil y lo social y centrarse en sus propios objetivos y mercados clave. No todo sirve para todos y
hay que elegir las opciones que realmente nos pueden aportar beneficios y tienen sentido para nuestro
negocio.

4. Lalealtad a la marca se sitGa por detrds del precio con el incremento de los canales digitales.

5. Los dispositivos madviles son el nuevo canal para la informacién, la promocién y la comercializacién. Para
muchos usuarios el primer acceso a Internet se produce a través del mévil, y no entienden un ecosistema
sin él.

6. Contenidos multimedia: videos breves al servicio del marketing. Pequefias ventanas desde las que observar
la vida del hotel, el men( de un restaurante... desde un punto de vista espontaneo y atractivo.

7. Agencias de viajes: disponer de un servicio completo de acompafamiento antes, durante y después del
viaje. Servicio integral basado en estrategia multicanal: en punto de venta (“in-store experience” interactiva
y atractiva), a través de dispositivos maviles (apps), del desarrollo web y de los social media.

8. Inteligencia colectiva de los usuarios y del mercado: la tecnologia debe responder no sélo a las
necesidades de gestion sino también a crear experiencias Gnicas para el cliente.

9. Utilizar conjuntamente todos los medios disponibles: integrar contenidos de pago, ganados y propios en
las campanas de marketing online.

10. Socializar la pagina web. Convierte la web en una entidad viva que integre los medios ganados como un
listado de comentarios, iconos de redes sociales, widgets y plugins con informacién sobre eventos locales,
restaurantes y actividades.

11. Gestionar el contenido en las webs de viajes mas populares, como TripAdvisor.

12. Ser capaces de seleccionar y prescribir la mejor oferta de ocio local: la tecnologia permite a los hoteles
personalizar los productos y servicios turisticos y ofrecer experiencias locales y tnicas en destinos
globales.

13. Seguimiento integral de la calidad y la reputacion online de los establecimientos.

14. Interfaces naturales: dispositivos que son utilizados a través de gestos, movimientos del cuerpo o la voz.

15. Laintermediacion seguira siendo clave: los grandes turoperadores estan apostando por los bancos de
camas en internet, y las agencias online estan volcadas en crecer mediante las soluciones méviles.

16. Estrategia multicanal, el cliente hoy ademas de ser multicanal es multisegmento: “ahora un cliente que
viaja en low cost, se puede alojar en un hotel de lujo, se come una hamburguesa en McDonald’s y lleva un
iPhone de dltima generacion”.

17. Correcta gestion de los perfiles oficiales en las redes sociales. Las RRSS juegan un papel fundamental a la
hora de influir en las decisiones de los viajeros, especialmente en las fases de inspiracion y experiencia.
Los clientes esperan poder comunicarse con un representante de la marca a través de las redes sociales, y
esto se acentda alin mas para las PYMES, que no pueden competir en presupuestos de marketing con las
grandes multinacionales, pero si a través de redes sociales.
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Gestion electrénica del negocio, mas productiva y més creativa.

Los early-adopters podran desarrollar ventajas competitivas sostenibles.

SoLoMo, Social, Local y Mobile: consumidores conectados a las redes sociales que realizan bdsquedas
locales a través de sus dispositivos moviles.

Dos sistemas operativos dominan el mercado mévil: los desarrollos por las empresas Apple (10S para los
iPhone e Ipad) y Google (sistema Android).

Estructuras mas innovadoras para acceder de forma conjunta a los viajeros, formulas de integracién

e intermediacion mixtas, como la venta de experiencias conjuntas. La gestion del inventario es critica
para cerrar la venta y mejorar la percepcion de utilidad de los usuarios, pero hay problemas en la
estandarizacion del inventario, el sector esta muy atomizado y existen problemas en los mecanismos de
pago.

Contenidos generados por el usuario (UGQ): los clientes ya no se creen los folletos de marketing, los
mensajes corporativos, las fotografias profesionales en las que el pliegue de las sabanas esta almidonado
y la manzana del desayuno brilla como si fuera de cera. Y es que han encontrado una nueva fuente de
informacion que ainade valor precisamente por ser desinteresada, imparcial, y por tanto, digna de mayor
confianza: la recomendacion de otros viajeros. Crea cultura de equipo, aprovecha las posibilidades de los
UGC, monitoriza lo que se dice de tu negocio online, y alimenta los comentarios y opiniones.

Infoxicacién de Internet. Aquellas agencias de viajes que sepan reinventarse y realmente aporten valor al
cliente, pueden recoger parte de esta huida de Internet, especialmente en el caso de clientes 55+, que son
los que en estos momentos estan viajando mas.

Adecuar webs para navegar por ellas con smarphones y tablets: Web Mévil, Apps nativas y Responsive
Design.

Pago por uso: el Cloud Computing supone un gran ahorro para las empresas turisticas, especialmente
PYMES.

Big Data o procesamiento de grandes vollimenes de datos.

. Microsegmentacion: personalizacion para mejorar la experiencia del viajero.

Fidelizacion, engagement, a través de estrategias multicanal y de la gestion personalizada del cliente.
Oficinas virtuales de turismo a través de redes sociales.

Auto check-in/check out en hoteles: via méviles (NFC, Wallets, Paypal Beacon) y por biometria dactilar.
Clientes de hotel socializados: habilitar espacios y canales para la interaccién durante la estancia.
Visitas virtuales a hoteles y restaurantes.

Conectividad entre la tecnologia del hotel y los dispositivos propios. tablets y Smart TV a disposicion de
clientes. El vestibulo del hotel como hub tecnolégico. Room service, informacion del destino, promociones
o cualquier otro servicio a través del movil.

Automatizacion de hoteles: de los servicios y de otros procesos internos, y digitalizacién en la
administracion. Software integral de gestion (CRM y ERP), con mddulos para las diferentes areas de
negocio. Soluciones de movilidad en la nube, de conectividad a grandes canales de comercializacion.
Construcciones inteligentes: instalaciones y sistemas (de climatizacién, iluminacién, electricidad,
seguridad, telecomunicaciones, multimedia, informaticas, etc.) permiten una gestion y control integrada y
automatizada para aumentar la eficiencia energética, la gestion 6ptima de residuos, la racionalizacion en
consumos de agua, la seguridad, la usabilidad y la accesibilidad.

Consumo colaborativo, una tendencia que a nivel global se extiende gracias a internet, destacando las
webs peer to peer (P2P).

Estrategias en punto de venta para clientes maviles: notificaciones push y los c6digos QR para informar
sobre productos y servicios, promociones y descuentos del dia.

Cross-device: multiuso de dispositivos tanto en la fase de planificacién como en el destino.

Wifi gratis.

te: Hosteltur, ITH e Invattur 2012-2014. Elaboracién propia
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10 Tendencias en Dispositivos Méviles y Turismo

1. Aplicaciones para maviles: los pequefios y medianos negocios de restauracion, servicios, hosteleria asi
como todo tipo de actividades culturales tienen una ventana abierta en las apps de mayores descargas
como Google Maps o Tripadvisor. Las apps transmiten imagen de marca innovadora, fiable, y que piensa
en el futuro. El consumidor busca que le conecten con la oferta y el pequefio negocio encuentra una
oportunidad.

2. Realidad aumentada: afiade en tiempo real datos digitales a la informacion fisica de un lugar a través de
aplicaciones (apps) para dispositivos méviles. Se crea asi una realidad mixta que permite disponer de
mucha mas informacién que la que se recibiria Gnicamente con la percepcién 6ptica.

3. Negocio del last-minute: ofrece el inventario de producto no vendido, estrategia muy relevante en
movilidad, ofreciendo precio bajo, rapidez en la gestion de la compra / reserva y facilidad de pago.

4. Compartir experiencias entre usuarios en tiempo real, ya sea en un hotel, un restaurante o un destino.

5. Pago através del mévil. Desarrollar métodos de pago desde el movil sencillos, fiables y seguros: NFC,
Wallets o Paypal Beacon (basado en tecnologia bluetooth).

6. Disefiar aplicaciones en nativo, teniendo en cuenta las posibilidades técnicas de cada tipo de dispositivo o

sistema.

Gamificacion: la promocién de la marca y la experiencia en destino es mas satisfactoria a través del juego.

Contenidos de apps en miltiples idiomas.

Costes de roaming con tendencia a su disminucion.

10. Mayor promoci6n de apps desarrolladas, en la actualidad es un mercado atomizado.

© o

Fuente: Hosteltur, ITH e Invattur 2012-2014. Elaboracion propia

5 Leas aPlicaciones mdviles en la industric furistice

Con respecto a las aplicaciones para moéviles, éstas estan cobrando un protagonismo cada vez mayor por
la creciente tendencia en la compra de smartphones y por la naturaleza mévil del comportamiento de los
visitantes y turistas. Sin embargo, y de acuerdo a los estudios realizados por Segittur, en Espafia es un
mercado muy atomizado, con proyectos de pequefio tamafo y con escasa visibilidad, como consecuencia
de una exigua promocion e inversion. Los realizados en 2013 y 2014* analizan aplicaciones mdviles turis-
ticas de transporte, alojamiento, ocio y restauracion, turismo activo, guias de destino y otras utilidades.

Entre las funcionalidades que son consideradas clave para responder a las necesidades del turista, se
encuentran:

1. Ofrecer servicios de valor afiadido para el turista, exclusivos: aportar informacién adicional al canal
offline, ofrecer promociones y descuentos, una experiencia “gamificada”

Debe ser rapida, segura y facil de usar.

Integracién con redes sociales y servicio de geolocalizacion

Permitir realizar reservas o pagos directos. Funcionalidad Click-to-call

Debe personalizar la experiencia ofreciendo productos microsegmentados.

Incluir y permitir acceder a contenido offline.

Interactividad: permitir que el usuario genere contenidos para ser compartidos plblicamente.

N ovE W

33 “Estudio de mercado de las Apps turisticas” (SEGITTUR 2013) y “Guia Apps turisticas 2014” (SEGITTUR 2014)
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Conrespecto a las apps turisticas mas descargadas a nivel mundial en 2012, a continuacién se presentan
algunas de las conclusiones mas destacadas del estudio realizado por SEGITTUR:

7 Conclusiones del informe “Estudio de mercado de las Apps turisticas” (SEGITTUR 2013)

- Descargas diarias a nivel global: 50.000.000 apps.

- El App Store de Apple ha superado los 40.000 millones de descargas en enero del 2013. El mercado Android
ha superado las 10.000 millones de descargas en febrero de 2012, y espera alcanzar la cifra alcanzada por el
App Atore de Apple en 2016.

- Google Maps y Google Earth suman mds descargas que todo el resto de sus competidores juntos

- Los recomendadores y buscadores de hoteles y vuelos son las apps de turismo mds descargadas en el
mundo.

- Las guias de destino se quedan fuera del top 20 y se alejan de los recomendadores, convertidos en nuevas
guias de destino.

- Google Maps registra el mayor niimero de descargas con 227 millones. Tripadvisor y Kayak son las apps
dedicadas al viajero mds descargadas.

- Los recomendadores de ocio y hosteleria acaparan buena parte de las apps de turismo mds descargadas en
el mundo. Su cuota de mercado supera el 50%, sin considerar Google Maps.

- Las lineas aéreas logran entrar entre las apps mds descargadas.

- Considerando conjuntamente todos los subsectores, las apps mds descargadas son: UrbanSpoon, Yelp,
TripAdvisor, Kayak, SkysCanner, Where, Booking y Hotels.com.

Fuente: “Estudio de mercado de las Apps turisticas” (SEGITTUR 2013). Elaboracion propia

G. Identidad online de los destinos +uristicos v la

cp-/'imizaciér\ de los recursos en la Red: Por-'('ales
web, redes sociales v c:‘isPosi-Hvos mdviles

Los canales online se han incorporado en las estrategias de construccion de la imagen de marca de los
destinos turisticos. A continuacion se presenta un decalogo de buenas practicas identificadas para los
destinos turisticos, como conclusiones de un estudio realizado en 2012 por el Laboratorio de Turismo
de la Diputacion de Barcelonay la consultora Vivential Value34, en el que se analizaron 30 destinos de la
Provincia de Barcelona.

34 “Estudi d’ldentidad Online de Destinacions Turistiques de la Provincia de Barcelona (2011-2013)” (http://www.diba.cat/
documents/553295/6f6dd6eg-adb4-4451-b13f-590fec676608)
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Buenas practicas de los destinos turisticos en las estrategias online®

1. Interconectar los perfiles oficiales en redes sociales y sitios webs de cada destino, maximizando su
visibilidad cruzada y generando mayores sinergias entre sus contenidos y audiencias especificas.

2. Unificar laimagen grafica y los nombres de todos los perfiles online, de manera que el cliente no tenga
ninguna duda de que esta ante una fuente de informacion oficial y autorizada en relacién al destino.

3. Definir una estrategia editorial de contenidos que, mas alla de la agenda de actualidad, enfatice en las
dimensiones y valores diferenciales de la experiencia ofrecida en el destino segiin el posicionamiento
deseado. Y en la medida de lo posible que sea especifica y segmentada para cada canal.

4. Alternar contenidos de caracter informativo con otros de caracter promocional-comercial y otros de
caracter relacional, satisfaciendo las tres necesidades fundamentales de los usuarios online, tanto en web
como en redes sociales.

5. Liderar el “relato visual” del destino optimizando los contenidos y los canales de comunicacidn oficiales
en formato visual, tanto foto como video, en plataformas consolidadas y en otras emergentes que el
mercado adopte como referentes.

6. Incentivar el contenido generado por los usuarios en las propias plataformas online oficiales, con el fin
de aumentar y actualizar los contenidos, mejorar la credibilidad y reforzar el vinculo relacional con las
audiencias directas.

7. Incorporar funcionalidades innovadoras vinculadas a nuevos habitos del turista, como georreferenciacion
y contenidos para mévil, que permitan a las webs oficiales recuperar parte del protagonismo cedido a
otros soportes de informacion online.

8. Modular la presion informativa sobre las audiencias directas, emitiendo un volumen adecuado de
mensajes en las diferentes redes sociales, evitando asi riesgos ciertos de saturacién y abandono de su
atencion.

9. Optimizar contenido, estilo y frecuencia de emision de los mensajes con el fin de maximizar las
posibilidades de interaccion de los usuarios, mejorando la visibilidad de los perfiles oficiales y la
fidelizacion de sus seguidores.

10. Establecer cuadros de mando para el control y seguimiento de aquellas métricas que permitan gestionar
la evolucion de la identidad online oficial de los destinos turisticos.

Fuente: Invattur, sobre el informe “Estudi d’ Identidad Online de Destinacions Turistiques de la Provincia de Barcelona (2011-
2013)” (Laboratorio de Turismo de la Diputacion de Barcelona - Vivential Value, 2013)

Para finalizar, desde el ambito de la investigacion académica destaca el proyecto “Comunicacién Online
de los Destinos Turisticos” (CODETUR)*%, en el que participan la Universitat Pompeu Fabra, la Universidad
de Vigo, la Universidad Pablo de Olavide, la Universidad de Sevillay la Universitat Oberta de Catalunya. El
proyecto comprende diferentes acciones de investigacién. Aqui se presentan los criterios utilizados para
examinar los portales web turisticos de las comunidades auténomas que, a modo prescriptivo, sirven
para evaluar el grado de optimizacién de la web de un destino turistico. La metodologia disefiada permite
obtener conclusiones sobre la calidad de los sitios web turisticos, utilizando para ello el denominado
indice de Calidad Web (ICW). Con este objetivo se analizan exhaustivamente 4 areas de las web turisticas
por medio de 127 indicadores agrupados en 12 parametros:

35 |nvattur (http://www.invattur.org/post/2012-10-10-cmo-gestionas-la-identidad-online-de-tu-destino#comments)

36 http://www.marcasturisticas.org/
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CUADRO 6
E" parametros de calidad y rendimiento de las web los destinos turisticos (CODETUR)

AREAS DE ANALISIS PARAMETROS INDICADORES
- Técnicos - Paginas de inicio - 127 indicadores®”
- Comunicativos - Calidad y Cantidad de Contenido

Persuasivos - Arquitectura

Relacionales - Usabilidad y Accesibilidad

Posicionamiento
Distribucion o comercializacion
Idiomas
- Tratamiento de la marca
- Analisis discursivo (texto-imagen)
- Interactividad
- Web Social
- Comunicacion Mavil

Fuente: Proyecto “Comunicacion Online de los Destinos Turisticos” (CSO 2011-22691), Universidad Pompeu Fabra y otras, 2013.
Elaboracién propia.*’

37 Los 127 indicadores utilizados pueden consultarse en http://www.marcasturisticas.org/images/stories/resultados/plantilla_mar-
z02013_versionweb.pdf
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PERFIL TIC DE LOS VISITANTES Y CARACTERISTICAS DE LA ESTANCIA: SEGMENTOS OCIO Y NEGOCIOS

En el presente capitulo se hace una descripcion del perfil de dos tipos de visitantes, los que se encuentra en
Elche porocioy los que se dan cita en la ciudad por razones laborales, para lo cual se haempleado la encuesta
como técnica de recogida de informacion primaria. El objetivo perseguido en esta accién de investigacion es
caracterizar a algunos de los perfiles de visitantes mas significativos que en la actualidad acoge el municipio
de Elche, asi como detectar tanto la variedad de necesidades tecnoldgicas que cada uno de los segmentos
presentan como el grado de tolerancia respecto a la incorporacién de I+D+i aplicada a la oferta turistica.

Para cubrir los citados objetivos se han disefiado dos procesos de encuestacion a los siguientes segmen-
tos de demanda turistica:

a) Visitantes cultural/ urbano
b) Visitantes negocios/congresos/convenciones/relaciones comerciales.

Para cada proceso de encuestacion se ha disefiado una determinada estrategia metodoldgica, lo que
incluye un disefio muestral, del cuestionario y del trabajo de campo que difiere uno con respecto del otro.

(.

Para obtener informacién sobre las caracteristicas de los visitantes de Elche, su estancia y perfil tecno-
logico se ha seleccionado una técnica de investigacion de naturaleza cuantitativa: la encuesta. Antes de
emprender la fase de entrevistas estructuradas a los visitantes y turistas, se ha procedido a la realizacién
de visitas de campo al municipio de Elche. La observacién de campo complementa la revisién documental
y estadistica. Asimismo resulta pertinente paraidentificary clasificar los diferentes espacios con vocacién
turistica de la ciudad: determinar los tipos y volimenes de afluencias que se dan en cada area urbana,
registrar los lugares o hitos de mayor relevancia turistica y los horarios de transito. Adicionalmente se
ha realizado un pretest en campo para comprobar la validez de la encuesta y del disefio muestral, y se
ha realizado una jornada de formacion dirigida a los/as encuestadores/as participantes.

Ll

El universo poblacional de este segmento esta compuesto por personas que se encuentran en Elche por
motivos de ocio y cuya residencia habitual no se encuentra en la ciudad de Elche. Las entrevistas al citado
segmento se hanrealizado entre el 21 de octubre y el 10 de noviembre de 2013, en dias laborales y festivos.
Se ha utilizado un cuestionario estructurado y se ha realizado bajo la modalidad de entrevista personal
en calle. Se ha empleado, seglin correspondiera, cuestionarios en inglés y espanol. Las entrevistas se
han realizado en los siguientes puntos de muestreo situados en la ciudad de Elche:

Parque Municipal de Elche

Museo Arqueolégico y de Historia de Elche y Palacio de Altamira
Basilica de Santa Maria y Torre de la Calahorra

Museo Municipal de la Fiesta

Museo del Palmeral y Huerto de San Placido

Huerto del Cura
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Se harealizado un total de 384 encuestas correctas. Por lo tanto, en el supuesto de un modelo probabilis-
tico y un nivel de confianza del 95,5%, es posible realizar estimaciones de los parametros poblacionales
considerando un margen de error del 5,5%*.

2.

El segmento MICE se compone por personas que se encuentran en Elche para la asistencia a congresos,
convenciones y ferias profesionales, y a reuniones de caracter comercial/empresarial. Durante su estancia
en el municipio de Elche pernoctaran fuera de su residencia habitual. Las entrevistas al citado segmento
se han realizado entre el 11 y el 28 de noviembre de 2013, durante los dias laborales. Se ha utilizado un
cuestionario estructurado y se ha realizado bajo la modalidad de entrevista personal. Las entrevistas se
han realizado en el hall y las cafeterias de los hoteles situados en el municipio de Elche asi como en los
recintos que han acogido a diferentes eventos profesionales y académicos:

Institucion Ferial Alicantina (IFA):

Futurmoda (Salén Internacional de la Piel, Componentes y Accesorios para el Calzado y la Marro-
quineria)

Centro de Congresos Ciudad de Elche:

Il Congreso Internacional Patrimonio Cultural Inmaterial de la Humanidad.
[1l Symposium Nacional de Psicologia Clinica y de la Salud con Nifios y Adolescentes.

Establecimientos hoteleros en los cuales se han realizado entrevistas:

Hotel Tryp Elche

Hotel Huerto del Cura
Hotel Jardin Milenio
Hotel H2 Elche

Hotel AG Express Elche
Hotel Campanile Elche
Hotel Areca

Hotel Holiday Inn Elche

Se harealizado un total de 176 encuestas correctas. En el supuesto de un modelo probabilistico y un nivel
de confianza del 95,5%, es posible realizar estimaciones de los parametros poblacionales considerando
un margen de error del 7%*°.

Considerando el escenario mas desfavorable de p=g=0,5.
Considerando el escenario mas desfavorable de p=g=0,5.
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2. Qesul'lLac:'OS c:le la encueS‘lLa

A continuacion se presentan los resultados obtenidos en la encuesta a los visitantes de ocio y negocios,
organizados en los siguientes subapartados:

e Comparacién entre segmento Negocios y segmento Cultural_Urbano

» Comparacién entre segmento Turistas y segmento Excursionistas

* Comparacioén entre segmento CTM (Consumidor con Tecnologia Mavil) y no CTM.
Resultados destacados

2.l COMPar‘aciéﬂ entre SeéMeﬂ'lLOS Cecio v Neéodos

En el siguiente subapartado se tiene en consideracion las diferencias existentes entre el grupo de entre-
vistados que visitan Elche por motivos de ocio y cuya residencia no se encuentra en el municipio (turistas y
excursionistas, segmento denominado genéricamente “Cultural_Urbano”), y el grupo de visitantes que se
encuentran en Elche por motivos laborales, para la asistencia a congresos académicos, ferias profesionales
o areuniones de trabajo, relaciones comerciales, etc. (segmento denominado genéricamente “Negocios”).

El grafico 3 evidencia que existe en la muestra una mayoria de visitantes considerados turistas, ya que
afirman pernoctar fuera de su residencia habitual (6 de cada 10). La mayoria, una cuarta parte de la muestra
Cultural_Urbano, lo hara en un establecimiento hoteleroy el 17% en casa de amigos o familiares. De otro lado,
el 40% restante manifiesta que no va a pasar la noche fuera de su residencia habitual en su visita a Elche.

En relacion al segmento de visitantes por razones laborales (Negocios), la practica totalidad se aloja en
establecimientos hoteleros (95%), aunque se ha de tener en cuenta que la mayoria de entrevistas pro-
gramadas para este segmento se han desarrollado en el interior de 8 hoteles del municipio.

Los turistas entrevistados eligen, cuando se alojan fuera de su residencia habitual, establecimientos
situados en Elche (38%), la ciudad de Alicante (21%) y Benidorm (13%).

Lugar de pernocta de visitantes de ocio

Hotel

Hostal o pension

1 vivienda en propiedad
Vivienda de alquiler
de amigos o familiares
Camping

ual (principal vivienda) 40%

Otros

0% 10% 20% 30% 40% 50%

[ Cultural Urbano

Fuente: Encuesta UA-EOI realizada a los visitantes de Elche de Ocio y Negocio. Elaboracién propia.
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Entre las personas alojadas en hoteles, hostales o pensiones, los que se encuentran en Elche por motivos
de ocio prolongan mas su estancia en la zona que los que se encuentran por razones laborales (Negocios):
asi, el 50% de los primeros permanecera 3 0 mas noches alojado, por un 30% de los visitantes por razones
laborales. En este grupo es frecuente hallar visitantes que pasaran solo una noche en el municipio (42%).
Como muestra el gréfico 4, una tercera parte de los turistas pasara 2 noches alojado en el hotel, hostal
0 pensidn, y no es habitual registrar estancias de una sola noche (16,8%).

Enrelacion al régimen de alojamiento contratado, los encuestados encuadrados en el segmento Negocios
optan por contratar Gnicamente el alojamiento (58%), y en raras excepciones, el alojamiento con pension
completa (2%). Por otro lado, también la mayoria de los visitantes del segmento Cultural_Urbano optan por
contratar solo el alojamiento (52,5%), aunque una cuarta parte elegira alojamiento con pension completa.

Los visitantes que se encuentran en Elche por razones laborales optan por alojarse en hoteles de la
ciudad de Elche principalmente por la cercania al lugar de trabajo (IFA, Centro de Congresos, etc.), a asi
lo manifiesta el 65% de la muestra. El precio también es importante para 3 de cada 10 entrevistados. Sin
embargo destaca, de un lado, que 2 de cada 10 han estado en ese mismo hotel en anteriores ocasionesy
deciden repetir, y por otro, que la oferta gastronémica o de ocio de la ciudad de Elche no es determinante
en la eleccién del hotel.

" GRAFICO 4
Duracién de la estancia de visitantes que pernoctan fuera de su residencia habitual

42%
40%
34%

31%
30%

26% 26%
10,
20% 17%
14%
10%
N o, 4%
2% 2% . 1% 1%
0% -
1 noche 2 noches Entre Entre Mas de NS/NC
3y 6 noches 7y 12 noches 12 noches

Negocios M Cultural Urbano

Fuente: Encuesta UA- EOI realizada a los visitantes de Elche de Ocio y Negocio. Elaboracién propia.
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GRAFICO 5
= Régimen de alojamiento contratado

60% 58%
52%
50%

40% 38%

30%

24%

0/
20% 20%
10%

2%
00/0

Solo alojamiento Alojamiento

con media pension

Negocios [ Cultural Urbano

Fuente: Encuesta UA-EOI realizada a los visitantes de Elche de Ocio y Negocio. Elaboracién propia.

Alojamiento
con pensién completa

GRAFICO 6
" Motivo de eleccién del establecimiento hotelero para los visitantes de negocios alojados en
hoteles de la ciudad de Elche

Cercania al lugar de trabajo
(IFA/Centro de Congresos/etc,)

Buen precio

Decision de la organizacion
en la cual trabajo (empresa, etc,)

Conocimiento previo

Calidad general del hotel

Recomendacién de la

organizacion del evento 4%

Oferta gastronémica de interés 2%

Oferta de ocio de interés | 0%

Algin otro aspecto que
me interesaba del hotel o destino

NS/NC | 1%

0%

29%
28%
19%

18%

14%

20% 40% 60%

Negocios

Fuente: Encuesta UA-EOI realizada a los visitantes de Elche de Ocio y Negocio. Elaboracién propia.

65%

80%

Los visitantes del segmento Negocios otorgan una mayor puntuacién al establecimiento que los visitantes

enmarcados en el segmento Cultural_Urbano, aunque ambos grupos valoran notablemente el estableci-
miento en el que se alojan (8,0y 7,6 respectivamente).
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Tal y como muestra la tabla 2, todos y cada uno de los aspectos del hotel sometidos a examen en el
cuestionario son mejor valorados por los visitantes que se encuentran en Elche por razones laborales. Los
aspectos mejor valorados de los establecimientos hoteleros son la atencién y el trato del personal emplea-
do, y el servicio de informacién y reservas. Mientras que los aspectos peor valorados son “Informacién
proporcionada del destino (ocio, restaurantes, transporte, etc.)” y la “Forma en que se cocinan y preparan
los alimentos y bebidas”. Sin embargo, en términos comparativos, se aprecian mayores diferencias en 4
items, que son mejor valorados por los entrevistados del segmento Negocios: “Servicios TIC de utilidad
para Ud. (Wifi u otros)”, “Informacién proporcionada del destino (ocio, restaurantes, transporte, etc.)”,
“Atenciony trato del personal empleado” y “Servicio de informacion y reservas”. No obstante, estos dos
Gltimos aspectos, junto a “Limpieza e higiene general”, son los items que en términos globales obtienen
mejores valoraciones; mientras que la “Informacién proporcionada del destino (ocio, restaurantes, trans-
porte, etc.)” y la “Forma en que se cocinan y preparan los alimentos y bebidas” obtienen una valoracion
que, aun siendo notable, son inferiores con respecto al resto de items evaluados.

& Valoracion general del establecimiento hotelero (escala 1 a 10)

Segmento muestral Puntuacion media en escalade1a 10 % de casos “No sabe/No contesta”
Segmento CULTURAL_URBANO 7,6 8%
Segmento NEGOCIOS 8,0 6%

Fuente: Encuesta UA-EOI realizada a los visitantes de Elche de Ocio y Negocio. Elaboracién propia.

~ &7 valoracién detallada del establecimiento hotelero (escala de 1 a 10)

Puntuacion media

Segmento CULTURAL_

Equipamiento / servicio del alojamiento URBANO Segmento NEGOCIOS
Servicio de informacidn y reservas 7.9 8.5
Informacion proporcionada del destino (ocio, restaurantes, 6.9 7.6
transporte, etc.)

Forma en que se cocinan y preparan los alimentos y bebidas 7.3 7.7
Atenci6n y trato del personal empleado 8.0 8.7
Aspecto del edificio del establecimiento, fachada 7.8 7.9
Aspecto y equipamiento de la habitacién 7.5 7.6
Ducha y zona de bafio 7.4 7.8
Limpieza e higiene general 8.0 8.2
Servicios TIC de utilidad para Ud. (Wifi u otros) 7.2 8.0

Fuente: Encuesta UA-EOI realizada a los visitantes de Elche de Ocio y Negocio. Elaboracién propia.

En el grafico 7 se aprecian las principales razones que influyen en la eleccion del alojamiento (en esta
ocasién para el conjunto de la muestra de visitantes de negocios que se alojan en hoteles, no solo para
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los alojados en la ciudad de Elche). Para el 67% es la “Cercania al lugar de trabajo” (Centro de Congresos,
IFA, lugar de reuniones de tipo comercial, etc.). A una distancia porcentual considerable se sit(ian otros
motivos, “Buen precio” (30%) y por “Decision de la empresa” (26%).

% GRAFICO 7
=

=" Motivo de eleccion del establecimiento hotelero para el conjunto de visitantes de negocios que
se alojan en hoteles

Cercania a IFA

Centro de Congresos/etc. 67%

Buen precio 30%
Decision de la empresa 26%
Conocimiento previo 22%
Calidad general del hotel 20%

Algn otro aspecto que

me interesaba del hotel o destino
Recomendacion de la
organizacion del evento

15%
3%
Oferta gastronémica de interés 2%
NS/NC | 1%

Oferta de ocio de interés |0%

0% 20% 40% 60% 80%

Negocios

Fuente: Encuesta UA-EOI realizada a los visitantes de Elche de Ocio y Negocio. Elaboracién propia.

Considerar las caracteristicas del grupo de visita es atender al niimero de personas que lo formany a los
vinculos que mantienen. Ambas cuestiones se han planteado (nicamente al segmento Cultural_Urbano.
De este modo, lo mas habitual es hallar parejas realizando una visita turistica a la ciudad de Elche, o
grupos familiares con presencia de hijos menores. En todo caso los grupos de visita son reducidos ya que
8 de cada 10 entrevistados se encuentran en grupos de 4 o0 menos personas. Por otro lado, los grupos
organizados suponen un 5,8% del total de la muestra.

% GRAFICO 8

£ Tamaio del grupo de visita (visitantes ocio)
Una persona

Dos personas 44%

Tres personas
Cuatro personas
Cinco personas
Seis personas

Mas de 6 personas

NS/NC

0% 10% 20% 30% 40% 50%

@ Cultural Urbano

Fuente: Encuesta UA-EOI realizada a los visitantes de Elche de Ocio y Negocio. Elaboracion propia.
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% GRAFICO 9
" Tipo de grupo de visita (visitantes ocio)

40% 39%
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30%

22%
20%

10%

6%

I 3%
0% N

Pareja Grupo familiar Grupo de amigos Grupo organizado Sin acompaiiantes

I Cultural Urbano

Fuente: Encuesta UA-EOI realizada a los visitantes de Elche de Ocio y Negocio. Elaboracién propia.

Elcoche es el principal medio de transporte para aproximadamente el 75% de los visitantes entrevistados,
ya sea particular o de la empresa (65%) o alquilado (entre el 10%-12%). No existen diferencias notables
entre los dos grupos de visitantes analizados, en la temporada de realizacion de las encuestas (octubre y
noviembre), salvo al considerar el avién, mas empleado por los visitantes que se encuentran por razones
de trabajo (11%), y el autobis, mas empleado por el visitante Cultural_Urbano (11%).

KX GRAFICO 10
&" Principal medio de transporte utilizado para llegar a Elche

65%

Coche particular/empresa 65%

Coche alquilado
Autobiis

Tren

Taxi

Avién

Otro

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

[ Cultural Urbano Negocios

Fuente: Encuesta UA-EOI realizada a los visitantes de Elche de Ocio y Negocio. Elaboracién propia.
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La mayoria de personas entrevistadas, con independencia del motivo de su estancia, han visitado Elche
en anteriores ocasiones (en torno a 6 de cada 10). Si bien, se distingue en el grafico 11 una fidelidad
ligeramente mayor de los visitantes que se encuentran por razones laborales: el 52% de ellos ha estado
en el municipio en dos 0 mas ocasiones, por un 47% de los encuestados del segmento Cultural_Urbano.

En relacion a las fuentes de informacion consultadas antes y durante el viaje a Elche, existen diferencias
muy significativas entre los dos grupos analizados, obteniéndose que los encuestados enmarcados en
el segmento Cultural_Urbano dedican mas atencion a la blisqueda de informacion del destino Elche,
mientras que el 61% de los entrevistados de negocios afirma no consultar ninguna fuente de informacion.
Ademas, la Oficina de Turismo situada en el Parque Municipal de Elche y la web de VisitElche canalizan
informacién, respectivamente, a un 27% y a un 16% de entrevistados que visitan Elche por motivos de
ocio; por el contrario, las proporciones de visitantes que se informan a través de estos medios resultan
insignificantes al considerar el segmento de Negocios. Con todo, los amigos, familiares y comparieros de
trabajo suponen, para ambos grupos, la principal fuente de informacién sobre el destino.

Adicionalmente, se inst6 a aquellos visitantes que habian consultado la web de VisitElche (16% del seg-
mento Cultural_Urbano, 62 encuestados), que sefialaran el tipo de informacién buscada en la web, asi
como la valoracién de su utilidad para su estancia en Elche. A falta de un tamaiio muestral mas completo
—abarque diferentes temporadas de afluencia-, se ha obtenido como principal resultado que los visitantes
del segmento Cultural_Urbano buscaban, en la web de VisitElche, informacion sobre “Lugares/eventos
de interés cultural/patrimonial” (82%), “Espacios naturales protegidos” (22%) y sobre “Restaurantes
o cafeterias” (14%). Finalmente, la valoracién numeérica realizada de la utilidad de la web, en una escala
de1a10,esde7,3.

GRAFICO 11
Visitas realizadas a Elche con anterioridad
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Fuente: Encuesta UA-EOI realizada a los visitantes de Elche de Ocio y Negocio. Elaboracion propia.
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% GRAFICO 12
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Fuente: Encuesta UA-EOI realizada a los visitantes de Elche de Ocio y Negocio. Elaboracion propia.

Los visitantes entrevistados del grupo Cultural_Urbano realizan mas actividades que los visitantes del
grupo Negocios. Este segmento, el de Negocios, tiene como actividad principal de ocio “Ir a restauran-
tes/cafeterias” (65%), “Pasear por la ciudad” (32%) y “Comprar/ver escaparates” (18%), pero en una
proporcién muy inferior con respecto al grupo de entrevistados Cultural_Urbano. Ademas de las citadas
actividades, la mayor diferencia entre segmentos se encuentra en que 3 de cada 4 visitantes del segmento
Cultural_Urbano realiza una “Visita cultural/patrimonial” y el 63% visitara entorno naturales, entre los
que se encuentran algunos de los huertos y zonas verdes de la ciudad.

La mayoria de entrevistados del segmento Negocios que no realizan ninguna actividad en Elche con-
siderada no laboral, sefiala que la principal raz6n es la “falta de tiempo” y porque “inicamente estan
centrados en cuestiones laborales”.

% GRAFICO 13

E" Actividades realizadas en el municipio de Elche durante la estancia
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Fuente: Encuesta UA-EOI realizada a los visitantes de Elche de Ocio y Negocio. Elaboracién propia.
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A la pregunta sobre los lugares visitados, realizada a los visitantes del segmento Cultural_Urbano, una
mavyoria afirma visitar principalmente dos lugares de la ciudad: el Parque Municipal (74%) y la Basilica
de Santa Maria (50%), ambos situados muy préximos. A una distancia porcentual considerable se sitian
3 lugares mas: el Museo Arqueoldgico y de Historia de Elche (24%), el Museo del Palmeral, el Huerto de
San Placido (24%) y el Huerto del Cura (23%). Por el contrario, destaca una serie de espacios que tienen
una baja afluencia de acuerdo a las respuestas de los visitantes entrevistados, como son determinados
museos, parques naturales, y otros espacios ilicitanos de reconocida riqueza cultural, como el Centro
Cultural de Pusol y el Parque Arqueolégico de la Alcudia.

5  GRAFICO 14
£" Lugares visitados durante la estancia
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Fuente: Encuesta UA-EOI realizada a los visitantes de Elche de Ocio y Negocio. Elaboracién propia.

Finalmente, se ha solicitado a los visitantes que dieran una valoracién general de la oferta turistica del
municipio de Elche, obteniéndose como resultado, en una escala de 1a 10, que los visitantes enmarcados
en el grupo Cultutal_Urbano otorgan una puntuacion ligeramente superior (7,8) a la proporcionada por
los visitantes que se encuentran en Elche por razones laborales (7,2). Sin embargo, cabe destacar que
4 de cada 10 visitantes pertenecientes a este @ltimo segmento no han querido manifestar una opinién
al respecto.



el sector turistico de elcle Y las nveves +ec'\0’051a$ 1 41 |
DIAGNOSTICO PROSPECTIVO DE LA OFERTA'Y LA DEMANDA

TABLA 3

& Valoracién general de la oferta turistica del municipio de Elche

Segmento muestral Puntuacion media en escalade1a 10 % de casos “No sabe/No contesta”
Segmento CULTURAL_URBANO 7,8 10%
Segmento NEGOCIOS 7,2 39%

Fuente: Encuesta UA-EOI realizada a los visitantes de Elche de Ocio y Negocio. Elaboracion propia.

Los entrevistados que se encuentran en Elche por razones laborales se conectan a Internet con mayor
asiduidad que los visitantes que acuden a Elche por ocio. Asi, la practica totalidad de los primeros (97%)
se conectan a diario, por un porcentaje, también muy elevado (87%), del segundo grupo.

% GRAFICO 15
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Fuente: Encuesta UA-EOI realizada a los visitantes de Elche de Ocio y Negocio. Elaboracién propia.

Las siguientes preguntas relacionadas con las TIC han sido formuladas Gnicamente a los visitantes que
se conectan a Internet con cierta asiduidad (3 0 mas veces por semana), que representan el 89% de los
visitantes del segmento Cultural_Urbano, y el 97% del segmento Negocios.

Los dispositivos portatiles tienen mayor relevancia entre los encuestados y son mas utilizados para
conectarse a Internet que los equipos fijos. Asi lo demuestra el grafico 16, el cual también evidencia
que una proporcién mayor de personas que se encuentran en Elche por razones laborales emplea mas
equipos para conectarse a Internet, principalmente un smartphone (84%), un ordenador portatil (76%)
o una tablet, Ipad o similar (43%).
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% GRAFICO 16

&" Equipos utilizados habitualmente para conectarse a Internet (encuestados que se conectan a
Internet 3 0 mas veces por semana)

Smartphone _ 65% 84%
Ordenador portatil [ 62% 76%
Ordenador fijo [ 41% 33%
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Fuente: Encuesta UA-EOI realizada a los visitantes de Elche de Ocio y Negocio. Elaboracion propia.

A la pregunta realizada sobre si en el dltimo afio ha realizado el visitante alguna reserva o compra por
internet de un servicio en el contexto de un viaje turistico, la mayoria de los entrevistados, con inde-
pendencia del motivo de su visita a Elche, responden afirmativamente con respecto al alojamiento y al
transporte. Nuevamente se trata de una pregunta realizada a los visitantes que manifiestan conectarse a
Internet con cierta asiduidad (3 0 mas veces por semana). No obstante, el visitante del segmento denomi-
nado Negocios presenta mayor habito en la realizacion de este tipo de reservas/pagos, en comparacion
al segmento Cultural_Urbano, tal y como muestra el grafico 17. También resulta significativo que hasta
la mitad de los entrevistados en el segmento Negocios ha realizado reserva de restaurante en el Gltimo
ano y en el marco de un viaje turistico.

% GRAFICO 17
ne

=" Reservas o compras realizadas en el (ltimo afio por Internet en el contexto de un viaje turistico
(encuestados que se conectan a Internet 3 0 mas veces por semana)
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Fuente: Encuesta UA-EOI realizada a los visitantes de Elche de Ocio y Negocio. Elaboracién propia.
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En relacién a las caracteristicas de una web turistica que son mas importantes a juicio del entrevistado,
destaca la eleccion de “Contenidos bien organizados, claros”, en ambos grupos de visitantes analizados.
En términos comparativos, para los visitantes enclavados en el segmento Cultural_Urbano es importante
ademas que laweb sea “Confiable para el pago” (43%) y que “Tengaimagenes del destino o de los recursos
ofertados” (33%), ademas de otros aspectos en los que coinciden con los entrevistados que se encuentran en
Elche porrazones laborales. En este (ltimo segmento de visitantes, por su parte, destaca el mayor porcentaje
que considera importante que la web “Sea visualmente atractiva” (37%) y que “Permita consultar precios”
(35%), ademas de la anteriormente mencionada, que “Sea confiable para el pago” (35%). Por el contrario,
ambos segmentos de visitante dan menorvalor a que la web “Permita descargar informacion o aplicaciones
en el movil sobre los recursos turisticos del destino” o que “Abarque toda la oferta turistica del destino”.

GRAFICO 18
Caracteristicas de una web turistica consideradas importantes (encuestados que se conectan a
Internet 3 0 mas veces por semana)

Contenidos bien organizados, claros 68% 68%

Confiable para el pago 35%
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de los recursos ofertados 23%
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de interés del destino °
Incluya la valoracion de otros usuarios 23%
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ocio, restaurantes, transporte)
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23%
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Fuente: Encuesta UA-EOI realizada a los visitantes de Elche de Ocio y Negocio. Elaboracién propia.

El uso de herramientas de geolocalizacion y de las redes sociales para contactar con amistades y familiares
son dos de las principales actividades realizadas en internet por los visitantes entrevistados, en relacién al
resto de actividades examinadas. En general, los visitantes encuadrados en el segmento Cultural_Urbano
tienen mayor actividad en lared. Las diferencias mas notables entre ambos segmentos estudiados se encuen-
tran en el mayor uso de las redes sociales por parte de los turistas y excursionista urbanos (66%), asi como
“Descargar aplicaciones para méviles” (31%) y “Colgar en la red contenidos propios para ser compartidos”
(30%). Sin embargo, los entrevistados que se encuentran en Elche por razones laborales destacan porque
una mayor proporcion consulta opiniones sobre destinos o alojamientos en web de viajes (42%).
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Actividades realizadas en Internet “a menudo” o “muy a menudo” por los visitantes
(encuestados que se conectan a Internet 3 0 mas veces por semana)

Redes sociales para contactar —
con amigos/familiares 66% 38%

Comprar algin producto o servicio [IIN 24% 26%

Consultar opiniones sobre
destinos o alojamientos

turisticos en web de viajes [P 37% 42%
(Tripadvisor, Expedia, Booking...)

Realizar comentarios de un destino
o de un alojamiento turistico [FEN 13% 9%
en web de viajes

Uso de Web de geolocalizacion
(Google Earth, Google Maps, etc.) [— 55% 56%
Descargar aplicaciones para méviles | 31% 27%

Colgar contenidos propios
para ser compartidos |IIN 30% 18%

(fotos, videos, misica...)

Mantener una web privada, un blog F 15% 10%
0% 20% 40% 60% 80% 0% 20% 40% 60% 80%
I Cultural Urbano Negocios

Fuente: Encuesta UA-EOI realizada a los visitantes de Elche de Ocio y Negocio. Elaboracién propia.

La pregunta que indaga en los dispositivos de mano que lleva consigo el visitante durante la entrevista,
se ha realizado, como las preguntas anteriores, a los visitantes que manifiestan conectarse a Internet
con cierta asiduidad (3 0 mas veces por semana). El resultado arroja que la gran mayoria porta un smar-
tphone, siendo significativo el mayor uso que hacen los visitantes por razones laborales de teléfonos
inteligentes (91%) y de tablets (28%). En el grafico 21 se observa, ademas, que una mayor proporcién de
visitantes del citado grupo disponen de Internet de alta velocidad en el mévil: un 89%, por un 73% de
los visitantes que se encuentran en Elche por ocio. Finalmente, el grafico 22 muestra nuevamente que el
grupo de entrevistados que visitan Elche por motivos laborales tiene mayor habito de uso de dispositivos
maviles con conexi6n a Internet, y la mitad afirma haber comprado, en el (ltimo afio y haciendo uso de un
teléfono movil, productos o servicios para uso privado a través de Internet, por un 39% de los visitantes
del segmento Cultural_Urbano.
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GRAFICO 20
& Dispositivos de mano que llevan en el momento de la entrevista (encuestados que se conectan
a Internet 3 0 mas veces por semana)

Smartphone 80% 91%
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Fuente: Encuesta UA-EOI realizada a los visitantes de Elche de Ocio y Negocio. Elaboracion propia.

GRAFICO 21
& Disponibilidad de Internet de alta velocidad en el mévil (encuestados que se conectan a
Internet 3 0 mas veces por semana)
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40%

20%

0%

Negocios ¥ Cultural Urbano

Fuente: Encuesta UA-EOI realizada a los visitantes de Elche de Ocio y Negocio. Elaboracion propia.
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Realizacién en el (ltimo afio de compras por Internet para uso privado con un teléfono mévil o
tablet (encuestados que se conectan a Internet 3 0 mas veces por semana)

100%

80%

60%
50%

40% 39%

20%

0%

Negocios [ Cultural Urbano

Fuente: Encuesta UA-EOI realizada a los visitantes de Elche de Ocio y Negocio. Elaboracién propia.

Por dltimo, se inst6 a que los visitantes mostraran su preferencia por algunas de las aplicaciones para
méviles y otras propuestas mostradas en el grafico 23. Como resultado general se obtiene que 4 aplica-
ciones/propuestas tienen mayor acogida, con independencia del segmento de la muestra considerado:
“Informacion de rutas turisticas georreferenciadas (recorrido turistico representado en un mapa digital,
similar a Gloogle Maps)”, “Acceso gratuito a Internet Wifi para consultar informacién turistica”, “Informa-
cién sobre las actividades de ocio que mejor se adapten al visitante y caracteristicas del viaje: preferencias
personales, estado animico, meteorologia del dia, etc.” e “Informacion sobre restaurantes que ofrezcan
productos gastrondmicos adaptados a las preferencias y necesidades del visitante en ese momento”.

En una aproximacién comparativa, se observa que la aplicacién que permite la georreferenciacion de rutas
yelacceso gratuito a Internet para acceder a contenidos turisticos son mas demandados por los visitantes
del segmento Cultural_Urbano (68% y 56% respectivamente). Mientras que también hay aplicaciones
con mejor acogida entre los visitantes de negocios: “Informacién sobre restaurantes que ofrezcan pro-
ductos gastrondémicos adaptados a las preferencias y necesidades del visitante en ese momento” (40%),
“Informacion sobre los productos gastrondmicos de los restaurantes de un destino: caracteristicas de
su origen, produccion y elaboracion del producto” (27%) y “Check-in/Check-out por internet: acceso y
salida del alojamiento reduciendo los tramites en recepcion” (26%).
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. GRAFICO 23
Aplicaciones y soluciones para smartphone o tablet de interés para el encuestado en el contexto
de un viaje turistico (encuestados que se conectan a Internet 3 0 mas veces por semana)
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Fuente: Encuesta UA-EOI realizada a los visitantes de Elche de Ocio y Negocio. Elaboracién propia.

La gran mayoria de entrevistados que se encuentran en Elche por razones laborales tienen entre 36 y 45
anos (63%), mientras que los visitantes de ocio se reparten en mas intervalos de edad, e incluso 1 de cada
10tiene entre 66y 75 afios. Con respecto a la situacion sociolaboral de los entrevistados, los trabajadores
por cuenta ajena son mayoritarios en la muestra de visitantes entrevistados.

Las personas encuadradas en el segmento “Negocios”, como es obvio, se reparten entre los que trabajan
por cuenta ajena (60%) y los que trabajan por cuenta propia (39%). Los visitantes de ocio, por su parte, son
en su mayoria trabajadores por cuenta ajena (41%), jubilados o prejubilados (19%) y estudiantes (16%).

En relacidn al nivel formativo de los visitantes, son mayoritarios los encuestados con elevados niveles
(estudios universitarios y formacion profesional superior), con independencia del grupo de visitantes
considerado. Aunque se aprecia un nivel de instruccion ligeramente mayor en los visitantes que se encuen-
tran en Elche por razones laborales, ha de tenerse presente que en este grupo hay muy pocos efectivos
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mayores de 55 afios (14% del segmento de Negocios, por mas de un 25% del segmento Cultural_Urbano),
grupo de edad que tiene una menor cualificacién, en términos generales.

GRAFICO 24
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Fuente: Encuesta UA-EOI realizada a los visitantes de Elche de Ocio y Negocio. Elaboracién propia.

! GRAFICO 25
&7 Sjtuacion sociolaboral

Trabajador por cuenta propia 39%
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Fuente: Encuesta UA-EOI realizada a los visitantes de Elche de Ocio y Negocio. Elaboracion propia.
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| GRAFICO 26
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Fuente: Encuesta UA-EOI realizada a los visitantes de Elche de Ocio y Negocio. Elaboracién propia.

Los visitantes de Elche son de procedencia internacional muy variada. En la muestra de entrevistados
se encuentran 34 nacionalidades diferentes. Las mas habituales: espafola (69,3%), britanica (6,0%),
holandesa (4,2%), belga (2,9%), alemana (2,3%) y francesa (2,1%). Con respecto al pais en el que residen
habitualmente, la mayoria, el 77,0% de los entrevistados, afirma vivir en Espafia. Sin embargo también es
elevada lavariedad de paises en los cuales tienen su residencia habitual (24 paises). Entre ellos destacan
en la explotacion de los datos, Reino Unido (4,4%), Holanda (3,4%), Alemania (2,1%), Francia (1,8%) y
Bélgica (1,8%).

A los visitantes que residen habitualmente en Espaiia se les inst6 adicionalmente a que indicaran la
provincia y el municipio de residencia habitual. Asi, los visitantes con residencia estable en Espaiia pro-
ceden de 37 provincias espaiiolas diferentes, entre las que destacan, por su representatividad, Alicante
(34,2%), Madrid (8,1%), Valencia (7,0%), Murcia (4,7%) y Barcelona (4,2%). En cuanto a los municipios
de residencia habitual, se obtiene Alicante (14,1%), Madrid (5,8%), Valencia (3,4%), Barcelona (2,1%) y
Santa Pola (2,1%). Otros como Murcia, Crevillente, Castellon, San Juan, San Vicente del Raspeig o Novelda
representan entre el 1-2% de la muestra. Con todo, los visitantes encuestados cuya residencia habitual
se sitGia en Espafia proceden de 129 municipios diferentes.

22. Comparacién entre SeémefﬁLOS Toristes v Excursionistas

Los excursionistas entrevistados van mayoritariamente en grupos familiares con hijos (40%), mientras
que los turistas se caracterizan por ir acompafados Ginicamente de su pareja (47%).

El visitante excursionista que se encuentra en Elche por motivos de ocio es, en promedio, mas joven
que el visitante turista. El grafico 28 muestra una evidente concentracion de los efectivos excursionistas
en los primeros intervalos de edad considerados: la mayoria de estos tienen entre 18 y 35 afios (46%),
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mientras que en el grupo de turistas, los entrevistados con esta edad solo suponen el 34%. Un resultado
inverso se puede apreciar en los intervalos de mayor edad, mas presentes en el segmento de turistas (el
31% tiene mas de 55 afios).

El segmento formado por encuestados excursionistas arroja un nivel de instruccion ligeramente superior al
nivel de los visitantes turistas (68% y 64% respectivamente, con estudios superiores). Debiera esperarse
una diferencia mayor teniendo en cuenta la menor edad del grupo de excursionistas, si no fuera porque
entre los visitantes turistas se encuentra una proporcion mayor de extranjeros, y éstos tienen un nivel
formativo mas elevado, de acuerdo a datos extraidos de la muestra.

En relacién a la situacion sociolaboral de los encuestados, la muestra de visitantes la componen mayo-
ritariamente personas que se encuentran con empleo, y mas concretamente, trabajadores por cuenta
ajena. Sin embargo, existen diferencias significativas al considerar el tipo de viajero: en el segmento de
excursionistas hay mas estudiantes, desempleados y personas dedicadas a labores del hogar, que en
el grupo formado por visitantes turistas; en este grupo, sin embargo, hay mayor presencia de personas
empleadas y de jubilados/prejubilados.

Tipo de grupo de visita

Sin acompafantes |l 1% 3%
Grupo de amigos [ 26% 20%
Grupo organizado [l 5% 7%

Grupo familiar con hijos | 40% 26%

Parejas — 28% 47%

0% 10% 20% 30%  40% 50% 0% 10% 20% 30%  40% 50%

[ Excursionista Turista

Fuente: Encuesta UA-EOI realizada a los visitantes de Elche de Ocio y Negocio. Elaboracién propia.
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GRAFICO 28
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Fuente: Encuesta UA-EOI realizada a los visitantes de Elche de Ocio y Negocio. Elaboracién propia.

GRAFICO 29
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Fuente: Encuesta UA-EOI realizada a los visitantes de Elche de Ocio y Negocio. Elaboracién propia.
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% GRAFICO 30
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Fuente: Encuesta UA-EOI realizada a los visitantes de Elche de Ocio y Negocio. Elaboracién propia.

GRAFICO 31
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Fuente: Encuesta UA-EOI realizada a los visitantes de Elche de Ocio y Negocio. Elaboracién propia.

En relacion a las fuentes de informacién turistica consultadas, el grupo de turistas se informa mas del
destino que el grupo de excursionistas. Los canales informales son los mas empleados independien-
temente del grupo considerado: “Amigos, familiares y compaiieros de trabajo”. Sin embargo, existen
diferencias significativas. La web de VisitElche es mas consultada por el grupo de turistas (21%). También
destaca este segmento por el mayor uso de fuentes convencionales de informacidn turistica, como son
las guias turisticas (13%) y la Oficina de Turismo situada en el Parque Municipal (29%), pero también de
otras fuentes virtuales: web de geolocalizacion (11%) y web de viajes (10%). Los excursionistas, por su
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parte, hacen mayor uso, en comparacion al segmento de turistas, de las amistades y los familiares para
obtener informacion de Elche antes y durante la visita (32%).

En relacion a la fidelidad con el destino Elche, la mayoria de los excursionistas entrevistados han visita-
do el municipio con anterioridad (78%): la mayoria, un 63%, lo ha visitado en 3 0 mas ocasiones. Y sin
embargo, solo la mitad de los turistas encuestados han visitado Elche con anterioridad, porcentaje que,
siendo muy inferior en relacién al segmento de excursionistas, resulta también elevado.

Las tres actividades mayoritariamente realizadas por los visitantes entrevistados son pasear por la ciudad,
irarestaurantes/cafeterias y realizar una visita cultural/patrimonial. Entre las actividades menos realiza-
das se encuentran “Acontecimientos religiosos”, “Disfrutar de la playa” y “Ocio nocturno”, circunstancia
que se justifica por el periodo de temporada en el que transcurren las entrevistas (octubre y noviembre de
2013). Sin embargo el grafico 34 pone en relieve que los turistas realizan, por lo general, mayor nimero
de actividades que los excursionistas: destaca que 3 de cada 4 turistas encuestados iran a restaurantes/
cafeterias, y mas de la mitad realizara compras o ira a ver tiendas durante su estancia en Elche.

Con respecto a la valoracion general que realizan de la oferta turistica del municipio de Elche, no existen

diferencias entre las puntuaciones medias arrojadas por ambos segmentos (7,8).

© GRAFICO 32
Fuentes empleadas para informarse sobre Elche

Web de VisitElche

Amigos, familiares o
compaiieros de trabajo

21%
32% 29%

Oficina de Turismo de Elche 29%

Web de viajes 10%

Web de geolocalizacion o
(Google Earth, Google Maps, etc.) 11%
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Guias turisticas 13%

Agencia de viajes 3%

Otras fuentes 6%
Ninguna 32% 18%
0% 10% 20% 30% 40% 0% 10% 20% 30% 40%
[ Excursionista Turista

Fuente: Encuesta UA-EOI realizada a los visitantes de Elche de Ocio y Negocio. Elaboracion propia.
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GRAFICO 33
Visitas realizadas a Elche con anterioridad

80%
63%
60%
51%
40%
27%
21%
20%
° 16%
10%
6% 59 .
0% |
Si, en tres Si, en dos ocasiones Si, en una ocasion No, nunca he estado
0 mas ocasiones en el municipio de Elche

Turista B Excursionista

Fuente: Encuesta UA-EOI realizada a los visitantes de Elche de Ocio y Negocio. Elaboracion propia.

GRAFICO 34
Actividades realizadas en el municipio de Elche durante la estancia

Pasear por la ciudad 90% 94%
Visita cultural/patrimonial 86%
Ir a restaurantes/cafeterias 77%

Comprar/ver escaparates 53%

Ocio nocturno 20%
Visitar entornos naturales 68%
Disfrutar de la playa 17%
Acontecimientos religiosos 10% 10%

Otra 11% 6%

0% 20%  40% 60%  80% 100% 0% 20%  40% 60%  80%  100%

[ Excursionista Turista

Fuente: Encuesta UA-EOI realizada a los visitantes de Elche de Ocio y Negocio. Elaboracién propia.

£ Valoracion general de la oferta turistica del municipio de Elche

Segmento muestral Puntuacion media en escalade1a 10 % de casos “No sabe/No contesta”
Segmento EXCURSIONISTA 7,8 9%
Segmento TURISTA 7,8 10%

Fuente: Encuesta UA-EOI realizada a los visitantes de Elche de Ocio y Negocio. Elaboracién propia.
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Atendiendo a los dispositivos y equipos utilizados habitualmente para conectarse a Internet, se aprecia un
uso ligeramente mayor de los equipos méviles (smartphone y ordenador portétil) por parte de los encuesta-
dos excursionistas, con excepcion de las tablets y similares, que son mas usadas por los visitantes conside-
rados turistas. Esta pregunta, junto a las que a continuacién se presentan, han sido realizadas Gnicamente
a las personas que han afirmado conectarse a Internet con cierta asiduidad (3 0 mas veces por semana).

Una vez conectados, y tal y como muestra el grafico 36, existen algunas diferencias entre las actividades
realizadas “a menudo” o “muy a menudo” por los dos grupos analizados. En general, el uso de las redes
sociales y de webs de geolocalizacidn son las principales actividades realizadas. Pero en términos com-
parativos, el perfil excursionista destaca por emplear mas las redes sociales de Internet para contactar
con amigos y familiares (74%), descargar aplicaciones para maviles (33%), y colgar contenidos propios
para ser compartidos (34%). Mientras que el perfil del turista destaca por hacer mas uso de herramientas
de geolocalizacién (61%), consultar opiniones sobre destinos o alojamientos turisticos en web de viajes
(41%) y, ademas, por realizar comentarios de un destino o alojamiento turistico en webs de viajes (16%).

Adicionalmente se ha consultado a los visitantes entrevistados cuales son, a su juicio, las caracteristicas mas
importantes que ha de tener una web turistica (un maximo de 4 respuestas). Es mayoritaria laidea de que la
web ha de tener contenidos bien organizados, pero se encuentran diferencias entre turistas y excursionistas
en algunas de las caracteristicas consideradas. Asi, los excursionistas encuestados valoran mas la citada
caracteristica, ademés de que la web sea “Confiable para el pago” (48%) o que “Sea visualmente atractiva”
(32%); mientras que el segmento de turistas destaca, en términos comparativos, que contenga “Informa-
cion veraz” (35%), “Imagenes del destino o de los recursos ofertados” (35%) y que abarque toda la oferta
turistica del destino (21%). Otras diferencias a resaltar, vinculadas directamente con las TIC, se encuentran
en que los excursionistas dan mayor importancia a que “Permita descargar informacion o aplicaciones en
mi movil sobre los recursos turisticos del destino” (25%), mientras que los turistas otorgan importancia a
que la web “incluya la valoracién de otros usuarios sobre los recursos ofertados” (23%).

%" Equipos utilizados habitualmente para conectarse a Internet (encuestados que se conectan a
Internet 3 0 mas veces por semana)

Smartphone _ 68% 63%
Ordenador portatil [ 64% 61%
Ordenador fijo [ 41% 42%
Tablet, Ipad o similares [I 24% 31%
Otros equipos [ 1% 1%
0% 20% 40% 60% 80% 0% 20% 40% 60% 80%
B Excursionista Turista

Fuente: Encuesta UA-EOI realizada a los visitantes de Elche de Ocio y Negocio. Elaboracion propia.
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Actividades realizadas en Internet “a menudo” o “muy a menudo” (encuestados que se
conectan a Internet 3 0 mas veces por semana)

Redes sociales para contactar — %
con amigos/familiares 74%

Comprar algdn producto o servicio [ 20%

Consultar opiniones sobre
destinos o alojamientos

turisticos en web de viajes |FIINNN 31%

(Tripadvisor, Expedia, Booking...)
Realizar comentarios de un destino

o de un alojamiento turistico [FEI 10%

en web de viajes

Uso de Web de geolocalizacion I 46%
(Google Earth, Google Maps, etc.) °

Descargar aplicaciones para méviles [N 33%

Colgar contenidos propios

para ser compartidos [N 34%

(fotos, videos, miisica...)

Mantener una web privada, un blog F 15%

0%

40%

M Excursionista

60%

80%

0%

61%
27%
41%
16%
61%
29%
28%
15%

20% 40% 60% 80%

Turista

Fuente: Encuesta UA-EOI realizada a los visitantes de Elche de Ocio y Negocio. Elaboracion propia.

GRAFICO 37

& Caracteristicas de una web turistica consideradas importantes (encuestados que se conectan a
Internet 3 0 mas veces por semana)

Sea visualmente atractiva

Contenidos bien organizados, claros

Permita descargar informacion o
aplicaciones en mi mévil sobre
los recursos turisticos del destino

Permita hacer reservas o pagos

Confiable para el pago

Informacién veraz

Informacién sobre rutas
de interés del destino

Tenga imagenes del destino o
de los recursos ofertados

Abarque toda la oferta turistica
del destino (oferta de alojamiento,
ocio, restaurantes, transporte)

Incluya la valoracién de otros usuarios
sobre los recursos ofertados

Permita consultar precios

28%

40%

[ Excursionista

60%

72%

80%

0%

29%

65%

15%

31%

39%

35%

24%

35%

21%

23%

30%

20% 40% 60% 80%

Turista

Fuente: Encuesta UA-EOI realizada a los visitantes de Elche de Ocio y Negocio. Elaboracién propia.
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El grafico 38 muestra las aplicaciones para méviles y otras propuestas que mayor acogida tienen entre los
excursionistas y los turistas entrevistados. Con independencia de esta distincion, las dos propuestas con
mejor acogida son “Informacion de rutas turisticas georreferenciadas (recorrido turistico representado en
un mapa digital, similar a Gloogle Maps)” y “Acceso gratuito a Internet Wifi para consultar informacion
turistica”. No obstante, se aprecian algunas diferencias al examinar ambos grupos por separado. Los excur-
sionistas se inclinan por aplicaciones que les sean de utilidad para dos aspectos muy concretos de una
visita: encontrar un restaurante o una actividad de ocio que se adapte a las preferencias y circunstancias
del momento. Asi, el 51% de los excursionistas sefiala la propuesta “Informacién sobre las actividades de
ocio que mejor se adapten al visitante y caracteristicas del viaje: preferencias personales, estado animico,
meteorologia del dia, etc.”, y un 38% demanda “Informacion sobre restaurantes que ofrezcan productos
gastronémicos adaptados a las preferencias y necesidades del visitante en ese momento”, porcentajes
que se distancian considerablemente al observar la porcion de turistas que las han seiialado.

| 5. GRAFICO 38
& Aplicaciones y soluciones para smartphone o tablet de interés para el encuestado en el
contexto de un viaje turistico (encuestados que se conectan a Internet 3 0 mas veces por
semana)

Informacion de rutas turisticas
geo-referenciadas (recorrido turistico
representado en un mapa digital, 67% 69%

similar a Gloogle Maps)

Explicacion e interpretacién audiovisual
de los recursos turisticos de un destino |FINNN 28% 20%

Informacién sobre las actividades de ocio
que mejor se adapten al visitante y

caracteristicas del viaje: preferencias [HR 51% 39%

personales, estado animico, meteorologia...

Acceso gratuito a Internet Wifi para

consultar informacién turistica [P 54% 58%

Check-in/Check-out por internet:

acceso y salida del alojamiento [N 20% 18%
reduciendo los tramites en recepcion

Informaci6n sobre restaurantes que
ofrezcan productos gastronémicos
adaptados a las preferencias y |FEIIIN 38% 29%
necesidades del visitante en ese momento

Poder evaluar en tiempo real los

recursos turisticos visitados (alojamiento,
restaurantes, lugares de interés, etc)), [R 16% 13%

a cambio de una compensacion

Informacién sobre los productos
gastronémicos de los restaurantes de
un destino: caracteristicas de su origen, [F—— 18% 20%
produccion y elaboracién del producto

Informacién de sostenibilidad social

y ambiental de los establecimientos
turisticos (alojamientos, restaurantes, I 12% 11%
empresas de ocio, etc.)

Informacion en tiempo real de niveles

de concentracion de visitantes y o, o
vehiculos en los lugares de interés (R— 23% 24%

turistico y vias de comunicacién

Informacion en tiempo real de niveles
de contaminacién atmosférica o actistica 5% 3%
en los lugares de interés turistico

0% 20% 40% 60% 80% 0% 20% 40% 60% 80%

[ Excursionista Turista

Fuente: Encuesta UA-EOI realizada a los visitantes de Elche de Ocio y Negocio. Elaboracion propia.
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Taly como se ha indicado anteriormente, las preguntas relativas al uso de las TIC se han formulado dni-
camente a los visitantes que afirman conectarse a Internet 3 0 mas veces por semana.

A la pregunta formulada a los visitantes sobre si llevan consigo, en el momento de la entrevista, algln
dispositivo mévil de comunicacién, destaca la mayoria de encuestados excursionistas que disponen de un
teléfono movil inteligente (85%), porcentaje situado por encima de los visitantes turistas que también lo
llevan consigo (77%). Ademas, el grafico 40 muestra que una proporcion ligeramente mayor de excursio-
nistas dispone de Internet en el mévil con una tarifa que le permite descargar datos comodamente (76%).
El segmento de turistas, por su parte, hace mas uso de las tablets que los excursionistas entrevistados
y, ademas, tiene mas habito en la realizacién de compras privadas usando un dispositivo moévil: el 41%
afirma haberlo hecho en el dltimo afio, por un 35% de los excursionistas.

El segmento de turistas afirma, en mayor proporcién que el segmento de excursionistas, haber realizado
reservas por Internet de alguno de los componentes de un viaje turistico. En concreto, destaca que 3 de
cada 4 turistas entrevistados han realizado una reserva de alojamiento por Internet, en el dltimo afio. Por
el contrario, entre los excursionistas se encuentra una mayor proporcion de personas que en el dltimo
afno han realizado reserva/pago de alguna actividad de ocio (33%).

Dispositivos de mano que llevan los encuestados el dia de la entrevista (encuestados que se
conectan a Internet 3 0 mas veces por semana)

Smartphone — 85%

77%

Teléfono movil no inteligente

Tablet

PDA o agenda electronica

Ninguno

[T 16%

| 9%

2%

0%

0% 20% 40% 60% 80%  100%

[ Excursionista

10/0

2 O/O

OO/O

19%

24%

20% 40% 60% 80%

Turista

Fuente: Encuesta UA-EOI realizada a los visitantes de Elche de Ocio y Negocio. Elaboracion propia.

100%
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GRAFICO 40
& Disponibilidad de Internet de alta velocidad en el mévil (encuestados que se conectan a
Internet 3 0 mas veces por semana)

100%

80% 76%

72%

60%

40%

20%

0%

Turista M Excursionista

Fuente: Encuesta UA-EOI realizada a los visitantes de Elche de Ocio y Negocio. Elaboracién propia.

GRAFICO 41
£ Realizacion en el dltimo afios de compras por Internet para uso privado con un teléfono mévil o
tablet (encuestados que se conectan a Internet 3 0 mas veces por semana)

100%
80%
60%
o 41%
40% 35%

20%

0%

Turista M Excursionista

Fuente: Encuesta UA-EOI realizada a los visitantes de Elche de Ocio y Negocio. Elaboracién propia.
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% GRAFICO 42

£" Reservas o compras realizadas en el (iltimo afio por Internet en el contexto de un viaje turistico
(encuestados que se conectan a Internet 3 0 mas veces por semana)

Reserva de restaurante _ 27% 29%
Reserva/pago de transporte |[I 52% 51%
Reserva/pago de alojamiento | 58% 76%
Reserva/pago de actividad de ocio | 33% 29%
Ninguna de las anteriores F 25% 14%
0% 20% 40% 60% 80% 0% 20% 40% 60% 80%
[ Excursionista Turista

Fuente: Encuesta UA-EOI realizada a los visitantes de Elche de Ocio y Negocio. Elaboracién propia.

23 Compar-acién entre sesmentos CTM
(Consumidores con 7?\0\0[057«; Moavil) y no CTM

Se haidentificado una submuestra de visitantes entrevistados con un perfil tecnolégico interesante para
el municipio, como destino turistico. A este conjunto de visitantes se le ha denominado visitantes “Con-
sumidores con Tecnologia Mévil”. En el cuadro 7 se detallan los atributos que les caracterizan:

% CUADRO 7
&7 Atributos de los visitantes Consumidores con Tecnologia Mévil (CTM)

- Se conecta a diario a Internet
Lleva un smartphone o tablet en el momento de la entrevista

- Su smartphone o tablet dispone de conexi6n de alta velocidad que le permite navegar y descargar datos
comodamente
En el Gltimo afo ha comprado productos o servicios por Internet, para uso privado, utilizando un
teléfono moévil o tablet

Fuente: Encuesta UA-EOI realizada a los visitantes de Elche de Ocio y Negocio. Elaboracion propia.

Los resultados que se exponen en el presente capitulo se basan en la segmentacion realizada a partir de
esta consideracion, obteniéndose dos grupos: los visitantes Consumidores con Tecnologia Mdvil, y aquellos
visitantes que no lo son porque no cumplen alguna/s de las condiciones sefialadas en el cuadro 7. También
cabe advertir que los analisis presentados se han obtenido considerando (inicamente el grupo de visitantes
que se encuentra en Elche por razones de ocio (segmento Cultural_Urbano).
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Con todo, y tras examinar este grupo con perfil tecnolégico y potencial consumidor en el segmento
Cultural_Urbano, se obtiene que el 30% de los visitantes encuestados se encuentran catalogados como
Consumidores con Tecnologia Mévil. Es decir, se conectan a diario a Internet, tienen un smartphone con
tarifa comoda para descargar datos, y en el (ltimo afio ha realizado compras por Internet con su teléfono
inteligente.

En el grupo de visitantes Consumidores con Tecnologia M6vil hay una mayor presencia de visitantes de
edades jovenes: el 47% con este perfil tecnoldgico tiene menos de 36 afios, y solo el 11% tiene mas de 55
afnos. La nacionalidad también es significativa. El 62% de los visitantes mas tecnoldgicos son de nacio-
nalidad espafiola, sin embargo, se ha de tener en cuenta que al considerar los visitantes no enmarcados
entre los mas tecnolégicos (en graficos, barras color verde intenso), los visitantes espafioles suponen un
porcentaje todavia mayor, del 72%. En este sentido, solo el 2,9% de mayores de 60 aiios espaiioles son
considerados “Consumidores con Tecnologia Mévil”, mientras que en el grupo de extranjeros mayores
de 60 afios encontramos hasta un 21,0% “Consumidores con Tecnologia Mévil”. Es decir, los entrevista-
dos extranjeros tienen un perfil mas tecnolégico, aunque tienen menor presencia en la muestray en el
conjunto de visitantes del municipio.

En relacion al nivel de instruccidn, entre los visitantes mas tecnol6gicos destacan aquellos con elevados
niveles formativos (87%), mientras que solo suponen el 57% en el grupo de visitantes no tecnoldgicos.
También se encuentran, en su mayoria, con empleo: el 50% son empleados por cuenta ajenay el 18% por
cuenta propia. Si se atiende al tipo de grupo de visita, el grafico 47 muestra que entre los mas tecnolégicos
predominan las parejas, pero el aspecto mas significativo es que los grupos familiares con hijos tienen
mayor presencia en este segmento (36% de los mas tecnolégicos) que en el segmento no tecnoldgico
(30%). Una situacion similar ocurre con el grupo de visita formado por amigos, con mas presencia en el
grupo de visitantes Consumidores con Tecnologia Mévil.

30%

27%

22%
20%

20% 19% 19% o
17% 17% 18%
16%
12%
11% ;
10%
2% 2% 2%
0% m
18a25 26a35 36a45 46 a55 56 a 65 66a75 Mas de
afos afos afos afos afos afos 75 afios
Consumidores con Tecnologia Mévil M NoCTM

Fuente: Encuesta UA-EOI realizada a los visitantes de Elche de Ocio y Negocio. Elaboracién propia.
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GRAFICO 44
Nacionalidad

80%
72%

62%
60%
40% 38%

27°/0
20%
00/0
Espafiola Otra

Consumidores con Tecnologia Mavil @ NoCTM

Fuente: Encuesta UA-EOI realizada a los visitantes de Elche de Ocio y Negocio. Elaboracién propia.

GRAFICO 45
£ Nivel de instruccion

100%
87%
80%
60% 57%
40%
26%
20% o
12% 15%
]
Superiores Intermedios Primarios
(FP2 y Universitarios) (ESO, Bachillerato, FP1) (Primaria, EGB y sin estuidos)
Consumidores con Tecnologia Mavil M No CTM

Fuente: Encuesta UA-EOI realizada a los visitantes de Elche de Ocio y Negocio. Elaboracién propia.
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GRAFICO 46
=" Situacion sociolaboral

Trabajador por cuenta propia
Trabajador por cuenta ajena 37% 50%
Desempleado
Estudiante

Labores del hogar
Jubilado o prejubilado

Voluntariado social

Otra situacion

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Consumidores con Tecnologia Mavil M NoCT™M

Fuente: Encuesta UA-EOI realizada a los visitantes de Elche de Ocio y Negocio. Elaboracién propia.

GRAFICO 47
=" Tipo de grupo de visita

Sin acompafantes L 4% 2%
Amigos o compaiieros de trabajo [ 21% 26%
Grupo organizado [l 7% 3%
Grupo familiar con hijos [T 30% 36%
Parejas — 40% 38%

0% 10% 20% 30%  40% 50% 0% 10% 20% 30%  40% 50%

I NoCT™M Consumidores con Tecnologia Mavil

Fuente: Encuesta UA-EOI realizada a los visitantes de Elche de Ocio y Negocio. Elaboracion propia.

Anteriormente se ha mostrado cdmo los visitantes turistas manifiestan ser mas Consumidores con Tec-
nologia Mévil que los visitantes excursionistas. El grafico 48 muestra que, ademas, se trata principal-
mente de turistas que se encuentran alojados en lugares distintos a hoteles u hostales: el 39% pernocta
en segundas residencias, apartamentos de alquiler o en casa de amigos y familiares, por un 22% que
se aloja en hoteles u hostales, ya sean de dentro o de fuera del municipio. En relacion a las fuentes de
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informacién consultadas antes o durante su estancia en el municipio, los visitantes Consumidores con
Tecnologia Mévil hacen mas uso de ellas que los visitantes denominados no tecnoldgicos: sélo un 13%
de ellos afirma no haber consultado ninguna fuente. Destacan porque recurren en mayor medida a la
Oficina de Turismo situada junto al Parque Municipal, ademas de a los “amigos, familiares o compane-
ros de trabajo”, recurso al que se acude con frecuencia, independientemente del segmento de muestra
considerado. Pero también destacan por visitar mas la web de VisitElche (19%), webs y herramientas de
geolocalizacion (11%) y guias turisticas (11%), en relacion al segmento no Conectado con Tecnologia Mavil.

Otro aspecto en el que se encuentran notables diferencias es el relativo a la frecuencia de visita de los
dos grupos estudiados en el presente capitulo. Si bien es cierto que en la muestra se detectan dos gru-
pos muy diferentes, formados por aquellos que lo han visitado en numerosas ocasiones y aquellos que
nunca han visitado el municipio; éste Gltimo grupo de visitantes es el que tiene mayor presencia entre
los visitantes Consumidores con Tecnologia Mévil: el 46% afirma no haber estado nunca en el municipio
de Elche, por un 36% que afirma haberlo visitado en 3 0 mas ocasiones”.

En general, los visitantes mas tecnolégicos realizan mas actividades en Elche que los encuestados no
Consumidores con Tecnologia Mévil. Hay una sola actividad que es realizada por una proporcién mayor
de los “no conectados”, como es “visita cultural/patrimonial”: es realizada por el 77% de la muestra de
“no conectados”, por un 69% de encuestados pertenecientes al grupo de Consumidores con Tecnologia
Movil. Como resultado se obtiene que para el segmento de visitantes tecnoldgicos es mas relevante ir a
restaurantes/cafeterias, que realizar visitas de tipo cultural/patrimonial. Ademas, tal y como refleja la
tabla s, los visitantes no tecnolégicos valoran mas positivamente la oferta turistica del municipio de Elche
y otorgan una puntuacién media de 7,9 en una escala de 1 a 10.

Lugar de pernocta

50%

41%
40% 39% 38%

31%
30% 28%

22%
20%

10%

0%

Hotel, hostal o pension Segunda vivienda, vivienda aquilada, Residencia habitual
vivienda de amigos, etc.

Consumidores con Tecnologia Mavil I NoCT™M

Fuente: Encuesta UA-EOI realizada a los visitantes de Elche de Ocio y Negocio. Elaboracién propia.
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GRAFICO 49
Fuentes empleadas para informarse sobre Elche

Web de VisitElche

Amigos, familiares o
compaiieros de trabajo

19%
30% 31%

Oficina de Turismo de Elche 32%

Web de viajes 7%
Web de geolocalizacion

(Google Earth, Google Maps, etc.) 11%

Web propia del alojamiento 0%
Guias turisticas 11%
Agencia de viajes 1%

Otras fuentes 8%

Ninguna 28% 13%
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B NoCTM Consumidores con Tecnologia Mavil

Fuente: Encuesta UA-EOI realizada a los visitantes de Elche de Ocio y Negocio. Elaboracién propia.

GRAFICO 50
Visitas realizadas a Elche con anterioridad
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Fuente: Encuesta UA-EOI realizada a los visitantes de Elche de Ocio y Negocio. Elaboracién propia.
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(% GRAFICO 51
B

= Actividades realizadas en el municipio de Elche durante la estancia

Pasear por la ciudad 92% 95%

Visita cultural/patrimonial 69%
Ir a restaurantes/cafeterias 75%
Comprar/ver escaparates 53%
Ocio nocturno 20%
Visitar entornos naturales 63%
Disfrutar de la playa 17%

Acontecimientos religiosos 10%

Otra 8% 6%
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@ No CT™M Consumidores con Tecnologia Mévil

Fuente: Encuesta UA-EOI realizada a los visitantes de Elche de Ocio y Negocio. Elaboracién propia.

&7 Valoracién general de la oferta turistica del municipio de Elche

Segmento muestral Puntuacion media en escalade1a 10 % de casos “No sabe/No contesta”
Segmento NO CTM 7,9 10%
Segmento CTM 7,7 9%

Fuente: Encuesta UA-EOI realizada a los visitantes de Elche de Ocio y Negocio. Elaboracion propia.

Los visitantes considerados en este trabajo como Consumidores con Tecnologia Mévil son aquellos que
se conectan a diario a Internet, tienen un smartphone con conexion a Internet y ademas han realizado, en
el Gltimo afio, alguna compra por Internet utilizando el teléfono mévil. En este documento de resultados
también se ha referido a ellos como los “visitantes mas tecnolégicos™, y a continuacién se presentan
algunas caracteristicas de sus habitos y preferencias turisticas con respecto a las TIC, que vienen a
reforzar esta consideracion.

En el gréfico 52 se presentan las actividades que este segmento estudiado afirma realizar a menudo o
muy a menudo en Internet. Dos son los aspectos que principalmente destacan. Primero, los encuestados
tecnolégicos realizan mas actividades en Internet. Segundo, la mayor diferencia entre ambos grupos se
encuentra en el hecho de que el visitante Conectado con Tecnologia Mévil descarga aplicaciones maviles
con mucha mas asiduidad que el visitante no tecnoldgico: asi lo pone de manifiesto el 51% de encues-
tados del primer grupo, frente a un 21% del segundo grupo estudiado. También se encuentra notables
diferencias en la proporcion de encuestados que compra productos o servicios por Internet (35%) o hace
uso de herramientas web de geolocalizacion (66%). A la pregunta sobre los equipos empleados habitual-
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mente para conectarse a Internet, la diferencia mas notable entre ambos grupos se encuentra en que los
visitantes Consumidores con Tecnologia Mévil se inclinan, como es previsible, por un mayor uso de los
dispositivos moéviles de pequefo tamafio, como son los smartphone (79%) y las tablets (39%). Si bien,
el ordenador portatil es, para ambos grupos de visitantes analizados, el equipo que ocupa el segundo
lugar de los mas utilizados para navegar por Internet.

Uno de los aspectos considerados en el perfil de los visitantes Consumidores con Tecnologia Mévil ha
sido su disposicion a realizar compras por Internet utilizando un teléfono mévil inteligente. Por lo tanto,
y en relacion a la realizacion de pagos o reservas de determinados servicios por Internet en el contexto
de un viaje turistico, no es de extraiar que, tal y como detalla el grafico 54, un mayor porcentaje de este
tipo de visitantes manifieste haber realizado alguna de las compras planteadas en la pregunta. Asi, el 82%
afirma haber realizado una reserva/pago del alojamiento (por un 63% de los visitantes no tecnolégicos)
y el 57%, una reserva/pago del transporte (por un 49% de los visitantes no tecnolégicos).

A la pregunta sobre las caracteristicas de una web turistica que son mas importantes para el visitante
entrevistado, el conjunto de la muestra, con independencia del grupo considerado, se inclina por que tenga
“Contenidos bien organizados, claros” y que sea “Confiable para el pago”. Sin embargo, si se atiende a las
diferencias existentes entre el segmento de visitantes tecnolégicos y el de no tecnolégicos, se observa,
en la linea de lo expuesto en anteriores apartados, que una mayor proporcién de encuestados del pri-
mer grupo se inclinan porque la web “Permita hacer reservas o pagos” (38%) o que permita “Descargar
informacién o aplicaciones en el mévil sobre los recursos turisticos del destino” (26%).

Finalmente, se hainstado al visitante que sefalara hasta un maximo de 4 aplicaciones que, de un listado
de 10, considerara de mas utilidad en el contexto de un viaje turistico. Dos son las propuestas acogidas
por mas de la mitad de los entrevistados, en ambos grupos analizados: “Informacién de rutas turisticas
georreferenciadas en un mapa digital” y “Acceso gratuito a Internet Wifi para consultar informacion turis-
tica”. Sise centra la atencion en los aspectos mas distintivos, los visitantes Consumidores con Tecnologia
Movil han presentado mayor interés en ambas propuestas citadas, ademas de “Check-in/Check-out por
Internet: acceso y salida del alojamiento reduciendo los tramites en recepcion” (31%, frente a un 13% de
encuestados no tecnolégicos que lo han seleccionado).
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& Actividades realizadas en Internet “a menudo” o “muy a menudo” por los visitantes
(encuestados que se conectan a Internet 3 0 mas veces por semana)

Redes sociales para contactar
con amigos/familiares

Uso de Web de geolocalizacion
(Google Earth, Google Maps, etc.)

Consultar opiniones sobre
destinos o alojamientos
turisticos en web de viajes
(Tripadvisor, Expedia, Booking...)

Descargar aplicaciones para méviles

Colgar contenidos propios
para ser compartidos
(fotos, videos, miisica...)

Comprar algiin producto o servicio

Mantener una web privada, un blog

Realizar comentarios de un destino
o de un alojamiento turistico
en web de viajes
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Consumidores con Tecnologia Mévil

Fuente: Encuesta UA-EOI realizada a los visitantes de Elche de Ocio y Negocio. Elaboracién propia.

GRAFICO 53
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Fuente: Encuesta UA-EOI realizada a los visitantes de Elche de Ocio y Negocio. Elaboracion propia.
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i GRAFICO 54
& Reservas o compras realizadas en el Gltimo afio por Internet en el contexto de un viaje turistico
(encuestados que se conectan a Internet 3 0 mas veces por semana)

Reserva de restaurante h 26% 33%

Reserva/pago de transporte [IT 49% 57%
Reserva/pago de alojamiento [ 63% 82%

Reserva/pago de actividad de ocio |[I 27% 38%

Ninguna de las anteriores F 22% 11%
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I No CTM Consumidores con Tecnologia Mévil

Fuente: Encuesta UA-EOI realizada a los visitantes de Elche de Ocio y Negocio. Elaboracion propia.

; GRAFICO 55
& Caracteristicas de una web turistica consideradas importantes (encuestados que se conectan a
Internet 3 0 mas veces por semana)

Sea visualmente atractiva 68% 68%

Contenidos bien organizados, claros 40%

Confiable para el pago 33%

Tenga imagenes del destino o

de los recursos ofertados 34%

Informacién veraz 38%

Permita hacer reservas o pagos 34%

Sea visualmente atractiva 25%

Permita consultar precios 22%

Informacion sobre rutas o
de interés del destino 23%
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17%
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Fuente: Encuesta UA-EOI realizada a los visitantes de Elche de Ocio y Negocio. Elaboracién propia.
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K  GRAFICO 56
&7 Aplicaciones y soluciones para smartphone o tablet de interés para el encuestado en el contexto
de un viaje turistico (encuestados que se conectan a Internet 3 0 mas veces por semana)

Informacion de rutas turisticas
geo-referenciadas (recorrido turistico
representado en un mapa digital,
similar a Gloogle Maps)

Explicacion e interpretacién audiovisual
de los recursos turisticos de un destino

Informacién sobre las actividades de ocio
que mejor se adapten al visitante y
caracteristicas del viaje: preferencias
personales, estado animico, meteorologia...

Acceso gratuito a Internet Wifi para
consultar informacion turistica

Check-in/Check-out por internet:
acceso y salida del alojamiento
reduciendo los tramites en recepcion

Informaci6n sobre restaurantes que
ofrezcan productos gastronémicos
adaptados a las preferencias y
necesidades del visitante en ese momento

Poder evaluar en tiempo real los

recursos turisticos visitados (alojamiento,
restaurantes, lugares de interés, etc.),

a cambio de una compensacion

Informacion sobre los productos
gastronémicos de los restaurantes de
un destino: caracteristicas de su origen,
produccidn y elaboracion del producto

Informacion de sostenibilidad social

y ambiental de los establecimientos
turisticos (alojamientos, restaurantes,
empresas de ocio, etc.)

Informacién en tiempo real de niveles
de concentraci6n de visitantes y
vehiculos en los lugares de interés
turistico y vias de comunicacién

Informacién en tiempo real de niveles
de contaminacion atmosférica o actistica
en los lugares de interés turistico
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Fuente: Encuesta UA-EOI realizada a los visitantes de Elche de Ocio y Negocio. Elaboracién propia.

24, Resultados destacados de cada subapar-'fac‘o

A continuacién se muestran los resultados mas destacados bajo la segmentacién Ocio-Negocios, Turistas-

Excursionistay CTM (Consumidores con tecnologia Mavil)-No CTM.

Principales resultados en la segmentacion Ocio-Negocios

1. Lamayoria de visitantes encuestados pasaran la noche fuera de su residencia habitual y por lo tanto
son considerados turistas (6 de cada 10). Estan alojados principalmente en hoteles, situados en las
ciudades de Elche (37%), Alicante (21%) y Benidorm (13%).
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2. Los visitantes del segmento Cultural_Urbano permanecen mas dias alojados que los visitantes de
Negocios: el 50% permanecera 3 o mas noches alojado. El grupo de visitantes de Negocios opta
mayoritariamente por contratar solo el alojamiento, igual que el grupo de los turistas, con la salvedad
de que una cuarta parte de este Gltimo grupo si contratara pensiéon completa.

3. Los aspectos mejor valorados de los establecimientos hoteleros son la atencién y el trato del perso-
nal empleado, y el servicio de informacion y reservas. Mientras que los aspectos peor valorados son
“Informacion proporcionada del destino (ocio, restaurantes, transporte, etc.)” y la “Forma en que se
cocinany preparan los alimentos y bebidas”, aunque con puntuaciones no inferiores a 7. En términos
comparativos, los visitantes de Negocios valoran el hotel en el que se encuentran mejor que los visi-
tantes Cultural_Urbano (puntuaciones de 8,0y 7,6 respectivamente), y eligen el hotel principalmente
por la cercania al lugar donde tiene lugar su actividad laboral trabajo (reunién, congreso, etc.).

4. Los visitantes de ocio van principalmente acompaiados (nicamente por su pareja, 0 en un gru-
po reducido familiar con hijos. Han empleado el coche como principal medio de transporte, ya sea
propio o alquilado (75%). La mayoria de los visitantes de ocio (76%) recurren a alguna fuente de
informacion del destino: amigos y familiares (30%), Oficina de Turismo de Elche (27%) y la web de
VisitElche (16%). En la citada web, los entrevistados buscan informacion sobre lugares o eventos de
interés cultural/patrimonial (82% de los que afirman haberla consultado), y valoran su utilidad con
una puntuacién media de 7,3.

5. Los visitantes por razones laborales realizan menos actividades que los visitantes que acuden por
motivos de ocio. Las actividades preferidas para los primeros son ir a restaurantes/cafeterias (65%),
pasear por la ciudad (32%) e ir de compras o ver escaparates (18%), mientras que los segundos
prefieren, por este orden, pasear por la ciudad (93%), hacer una visita cultural/patrimonial (74%) e
ir a cafeterias/restaurantes (73%).

6. EL60% de los visitantes del segmento Cultural_Urbano ha estado en el municipio de Elche con anterio-
ridad. Los lugares principalmente visitados el dia de la entrevista son el Parque Municipal (74%) y la
Basilica de Santa Maria (50%), lugar frente al cual se ha desarrollado el Mercado Medieval. Mientras
que los menos visitados, los parques naturales y algunos museos ilicitanos de reconocida riqueza
cultural, como el Centro Cultural de Pussol y el Parque Arqueolégico de la Alcudia. La Ruta Outlet es
apenas mencionada en la categoria “Otros”. Con todo, la valoracién que otorgan los visitantes a la
oferta turistica del municipio es 7,8 (Cultural_Urbano) y 7,2 (Negocios). A este respecto, destaca el
39% de los encuestados de Negocios que no han sabido proporcionar una puntuacion.

7. Elgrupo de visitantes de Negocios es el que se conecta a Internet con mas frecuencia: el 97% lo hace
a diario, por un 87% de los visitantes del segmento Cultural_Urbano. También son los que hacen un
uso mas habitual del smartphone y del ordenador portatil para conectarse, y los que presentan mayor
habito en la realizacion de reservas por Internet del alojamiento (82%), transporte (63%) o de un
restaurante (50%) en el contexto de un viaje turistico. Ademas, una mayor proporcion también porta,
el dia de la entrevista, un teléfono moévil inteligente (91% frente al 80% de los visitantes de ocio) o
una tablet (28% frente a 18% de los visitantes de ocio). El segmento de Negocios se presenta como
el mas tecnolégico, y asilo demuestra el 89% que dispone de conexién a Internet en el teléfono mévil
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y el 50% que afirma haber realizado, en el dltimo afio, alguna compra por Internet para uso privado,
utilizando para ello el teléfono mévil.

Las caracteristicas consideradas mas importantes de una web de viajes son, con independencia del
grupo considerado, “Contenidos bien organizados, claros”. A continuacion, que sea “Confiable para
el pago”, “Sea visualmente atractiva” y “Permita consultar precios”.

Enrelacién a las actividades realizadas a menudo o muy a menudo en Internet por los entrevistados,
destacan principalmente dos: el uso de herramientas de geolocalizacion, y de las redes sociales para
contactar con amistades y familiares. Los visitantes que se encuentran en Elche por motivos de ocio
tienen, en general, mayor actividad en Internet, salvo en el item “Consultar opiniones sobre destinos
o alojamientos turisticos en web de viajes”, mas habitual entre los visitantes de Negocios.

Existen 4 aplicaciones con mejor acogida entre los entrevistados, con independencia del segmento
de la muestra considerado: “Informacion de rutas turisticas geo-referenciadas (recorrido turistico
representado en un mapa digital, similar a Gloogle Maps)”, “Acceso gratuito a Internet Wifi para
consultar informacién turistica”, “Informacién sobre las actividades de ocio que mejor se adapten
al visitante y caracteristicas del viaje: preferencias personales, estado animico, meteorologia del
dia, etc.” e “Informacién sobre restaurantes que ofrezcan productos gastronémicos adaptados a las

preferencias y necesidades del visitante en ese momento”.

La gran mayoria de entrevistados que se encuentran en Elche por razones laborales tiene entre 36
y 45 ainos (63%), mientras que los visitantes de ocio se reparten en mas intervalos de edad, siendo
mayoritario el de 26 a 35 afos (21%). Los visitantes de ocio son en su mayoria trabajadores por cuenta
ajena (41%), jubilados (19%) y estudiantes (16%), y la totalidad de la muestra presenta, en general,
elevados niveles de instruccion.

Principales resultados en la segmentacion Excursionistas-Turistas

1.

Los excursionistas entrevistados van mayoritariamente en grupos familiares con hijos (40%), mientras
que los turistas se caracterizan por ir acompafados (inicamente de su pareja (47%).

El excursionista de Elche es, en promedio, mas joven que el turista (el 46% tiene entre 18 y 35 afios)
y con un nivel de instruccién ligeramente superior. En ambos segmentos hay mayoria de personas
con empleo; sin embargo, en el segmento de excursionistas, en relacién al segmento de turistas, hay
mas estudiantes, desempleados y personas dedicadas a labores del hogar, mientras que el grupo de
turistas destacan las personas con empleo y los jubilados/prejubilados.

En relacién a las fuentes de informacién turistica consultadas, el grupo de turistas se informa mas
del destino que el grupo de excursionistas. Los canales informales son los mas empleados (“Amigos,
familiares y compafieros de trabajo”) pero la web de VisitElche es mas consultada por el grupo de
turistas (21%).

La mayoria de los excursionistas, el 78%, ha visitado el municipio con anterioridad (por un 50% de
los turistas). Aunque éstos realizan, por lo general, mayor niimero de actividades que los excursionis-
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tas: destaca que 3 de cada 4 turistas encuestados iran a restaurantes/cafeterias, y mas de la mitad
realizara compras o ira a ver tiendas durante su estancia en Elche.

5. Los encuestados excursionistas utilizan mas los equipos maviles (smartphone y ordenador porta-
til) para conectarse habitualmente a Internet. Este segmento también destaca por emplear mas las
redes sociales de Internet para contactar con amigos y familiares (74%) y descargar aplicaciones
para maviles (33%). Mientras que, el grupo de turistas, destaca por hacer mas uso de herramientas
de geolocalizacion (61%), consultar opiniones sobre destinos o alojamientos turisticos en web de
viajes (41%) y, ademas, por realizar comentarios de un destino o alojamiento turistico en webs de
viajes (16%).

6. El85% de los encuestados excursionistas tiene de un teléfono mavil inteligente (frente a un 77% de
los turistas), y el 76% dispone de conexion a Internet con una tarifa comoda para navegar. Los turistas
entrevistados, por su parte, hacen mas uso de las tablets que los excursionistas y, ademas, tienen mas
habito en la realizacién de compras por Internet empleando un dispositivo mévil de pequefio tamaiio:
el 41% afirma haberlo hecho en Gltimo aio. Esto esta en concordancia con el hecho de que tenga, el
grupo de turistas, mayor propension a realizar reservas por Internet de alguno de los componentes
de un viaje turistico (3 de cada 4 turistas entrevistados han realizado una reserva de alojamiento
por Internet, en el Gltimo afo). Sin embargo, los excursionistas son mas propensos a realizar pago/
reserva por Internet de alguna actividad de ocio.

7. Atendiendo a las caracteristicas que son mas importantes de una web turistica, destacan unas dife-
rencias halladas entre ambos segmentos y que estan ligadas a las TIC: los excursionistas dan mayor
importancia a que “Permita descargar informacién o aplicaciones en mi mévil sobre los recursos
turisticos del destino” (25%), mientras que los turistas otorgan importancia a que la web “incluya la
valoracion de otros usuarios sobre los recursos ofertados” (23%).

8. Losexcursionistas prefieren aplicaciones que de utilidad para dos aspectos muy concretos de una visi-
ta: encontrar un restaurante o una actividad de ocio que se adapte a las preferencias y circunstancias
delmomento. Asi, el 51% de los excursionistas sefiala la propuesta “Informacién sobre las actividades
de ocio que mejor se adapten al visitante y caracteristicas del viaje: preferencias personales, estado
animico, meteorologia del dia, etc.”, y un 38% demanda “Informacién sobre restaurantes que ofrezcan
productos gastrondmicos adaptados a las preferencias y necesidades del visitante en ese momento™.

Principales resultados en la segmentacién CTM (Consumidores con tecnologia Mévil)-No CTM

1. El30% de los visitantes encuestados del segmento Cultural_Urbano son “Consumidores con Tecno-
logia Mévil”. Es decir, se conectan a diario a Internet, tienen un smartphone con tarifa comoda para
navegar y descargar datos, y en el (ltimo afio han realizado compras por Internet con su teléfono
movil inteligente. Los visitantes turistas y los de negocios son mas tecnolégicos que los excursionis-
tas y que el segmento que se encuentra en Elche por ocio: son CTM el 38% de los turistas (frente al
28% de excursionistas) y el 47% de los de negocios (frente al 30%, como se ha mencionado, de los
visitantes de ocio).
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Los visitantes Consumidores con Tecnologia Mévil son de edades jovenes (el 47% tiene menos de 36
anos), con elevados niveles formativos (87%) y con empleo. La nacionalidad también es relevante:
los entrevistados extranjeros tienen un perfil mas tecnolégico, aunque tienen menor presencia en
la muestra y en el conjunto de visitantes del municipio. Van mayoritariamente acompanados por
su pareja, pero destaca la mayor presencia en este grupo de familias con hijos, en relacién a los no
Consumidores con Tecnologia Mévil.

Los visitantes Consumidores con Tecnologia Mévil se alojan mayoritariamente en lugares distintos a
hoteles u hostales: el 39% pernocta en segundas residencias, apartamentos de alquiler o en casa de
amigosy familiares. Recurren a mas fuentes de informacién, como los amigos y familiares o la Oficina
de Informacién de Elche, pero también otras como la web de VisitElche (19%).

Los encuestados Consumidores con Tecnologia Mévil han visitado el municipio en menos ocasiones
que los no Consumidores con Tecnologia Mévil: para el 46% es su primera visita. Realizan mas activi-
dades en el destino, principalmente pasear e ir a restaurantes/cafeterias, y, en menor medida, realizar
visitas de tipo cultural. Respecto a la valoracién del destino, otorgan una puntuacién ligeramente
inferior a la oferta turistica del municipio (7,7).

Los visitantes Consumidores con Tecnologia Mdvil tienen mayor actividad en la Red. En relacion a
los no Conectados, tienen mas habito en la descarga de aplicaciones méviles (51%), en la compra
productos o servicios por Internet (35%) o en el uso de herramientas web de geolocalizacion (66%).
Como es previsible, ademas del ordenador portatil, también hacen un uso habitual de dispositivos
maviles de pequefio tamafo para conectarse a Internet (smartphone, 79%; y las tablets, 39%).

Los Consumidores con Tecnologia Mavil estdn mas habituados a comprar servicios por internet en
el contexto de un viaje turistico: el 82% afirma haber realizado una reserva/pago del alojamiento y
el 57%, una reserva/pago del transporte. De hecho, el 38% considera de gran importancia que una
web de viajes “Permita hacer reservas o pagos” o que permita “Descargar informacion o aplicaciones
en el movil sobre los recursos turisticos del destino” (26%), ademas de que tenga “Contenidos bien
organizados, claros” (68%) y que sea “Confiable para el pago” (40%).

Conrespecto alas aplicaciones para méviles de utilidad turistica mas demandadas, y otras propuestas,
los visitantes mas tecnolégicos prefieren, ademas de “Informacién de rutas turisticas georreferencia-
das en un mapa digital” y “Acceso gratuito a Internet Wifi para consultar informacion turistica”, una
aplicacion que permita realizar el “Check-in/Check-out por Internet: acceso y salida del alojamiento
reduciendo los tramites en recepcion” (31%).
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En el presente capitulo se describen los resultados obtenidos del andlisis de reputacién online realiza-
do de los hoteles y restaurantes de Elche. Para ello se ha seleccionado una muestra de 9 hoteles y 11
restaurantes que son referentes en la oferta de alojamiento y restauracién del municipio de Elche, y que
tienen una presencia significativa en las denominadas webs 2.0 vinculadas al turismo. Dichos portales
permiten la comunicacién bidireccional con el usuario, posibilitando, entre otros aspectos, que huéspedes
y visitantes hagan pablicas sus impresiones y valoraciones de los recursos turisticos de un destino. En la
segunda parte del capitulo se describen y examinan los recursos online de VisitElche.

Enlafase deinspiracién de unviaje, existe entre los turistas la creciente tendencia a consultar fuentes de
informacién que contengan opiniones basadas en experiencias de otros viajeros y clientes. La consulta
de agencias de viaje online y de otros portales de viajes que incluyen la opinién de viajeros o clientes,
asi como de los portales institucionales de los destinos turisticos, contribuye a construir una impresion
del destino que sera determinante en la eleccidn final del viajero.

Por este motivo, se han establecido como objetivos de esta accion de investigacion recoger, por un lado,
laimagen que, a través de su oferta de alojamiento y restauracion, actualmente ofrece Elche en los medios
online del ambito turistico y atender a su evolucién durante el afio 2013, y con respecto a 2012; y por otro,
describiry evaluar el conjunto de plataformas que VisitElche dispone en la actualidad en los medios online,
empleando como criterios los sefalados en las investigaciones “Comunicacion Online de los Destinos
Turisticos” (Universidad Pompeu Fabra, 2013) y “Estudi d’ldentidad Online de Destinacions Turistiques de
la Provincia de Barcelona” (Laboratorio de Turismo de la Diputacion de Barcelona - Vivential Value, 2013).

Para ello se ha contado con la organizacién ReviewPro, empresa de andlisis y gestién de la reputacion
online de establecimientos hoteleros y de restauracién. En el caso del municipio de Elche, ReviewPro ha
aportado basicamente tres tipos de analisis en el estudio de la reputacion online efectuado para los 20
establecimientos seleccionados. Para cada subsector (hoteles y restaurantes), se ha obtenido a) una
cuantificacion de las valoraciones positivas, negativas y neutras realizadas por los turistas, b) el Global
Reviex Index“° (en adelante GRI) y los indices que de él se derivan al basarse en criterios similares, y c)
la variacién producida en los indices de 2013 con respecto al afio 2012. Ademas los resultados se han
obtenido por:

De acuerdo a ReviewPro, el Global Review Index™ (GRI) es una puntuacién general online para hoteles individuales, grupos
o cadenas hoteleras, asi como restaurantes, basado en la puntuacién cuantitativa de las opiniones tomada de todas las mayores
agencias de viaje online y sitios web de opinidn, y puede ser calculado para cualquier rango de fechas (dia, semana, mes, afio, etc.).
Se calcula considerando las opiniones que los usuarios hacen con respecto a su experiencia turistica. Esta valoracion cuantitativa
se basa normalmente en una puntuacion entre o-5 0 0-10 pero varia segn el sitio web. El Global Review Index™ se calcula a diario
para cada establecimiento y analiza los resultados cuantitativos asociados con las opiniones publicadas, por medio de un algoritmo
propietario desarrollado por ReviewPro en conjuncién con la aportacién de expertos de la industria y consultores de los programas
de gestion hotelera mas importantes. El GRI™ para un rango de fechas especifico es la media de los resultados diarios del Global
Revew Index™ calculados durante ese rango de fechas. Se utiliza para facilitar un punto de referencia a un hotel, grupo o cadena
hotelera, comparar entre establecimientos, comparar resultados con la competencia y monitorizar la evolucion del rendimiento
de un hotel a lo largo del tiempo. Para su aplicacién al andlisis de la reputacion online de restaurantes, el GRI™ se adapta a las
fuentes de informacion online propias del sector de restauracién (mas informacién en www.reviewpro.com).
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 Ambitos o departamentos de un hotel o restaurante: limpieza, servicio, gastronomia, etc.
* Fuente de informacion online (portales de viajes).

* Idioma del usuario.

* Meses del afio 2013.

Ademas, la tabla 6 detalla el nimero de opiniones registradas por ReviewPro, por areas y subsectores
(hoteles y restaurantes), para obtener los diferentes indicadores de reputacion online de los hoteles y
restaurantes (GRI e indices). En total se han monitorizado 12092 opiniones (8500 de departamentos mas
3592 de fuentes), procedentes de 33 fuentes web durante 2013, de los 9 hoteles y 11 restaurantes de
Elche que forman la muestra.

' Computo de opiniones monitorizadas por ReviewPro

N2 de opiniones analizadas N2 de opiniones analizadas
Categoria HOTELES RESTAURANTES TOTAL
Ambitos o departamentos 7.428 1.072 8.500
Fuente de informacién online 3.291 301 3.592
Idioma 2.526 282 2.808

Fuente: ReviewPro. Elaboracion propia.

El Global Review Index y los indices por departamento, idioma y fuente, son indicadores numéricos y
sintéticos basados en algoritmos que tiene en consideracion las valoraciones de los usuarios dentro de
un periodo determinado de tiempo, en este caso, el afio 2013. Para hallar este conjunto de indices, los
algoritmos propietarios de ReviewPro tienen en consideracién el volumen de opiniones generado, los
coeficientes de las puntuaciones y la antigiiedad de las opiniones.

El coeficiente, para el caso que nos ocupa, es un indicador sintético de la reputacién online de los hoteles
y restaurantes del municipio de Elche, y por extensién, de la reputacién online de Elche como destino
turistico. Los indices de fuente, departamento e idioma presentados son indicadores independientes del
Global Review Index —aunque basados en criterios similares- y de igual modo expresan el nivel en el que
se encuentra la reputacion online de los hoteles, los restaurantes y el destino Elche, en cada area corres-
pondiente. De acuerdo a ReviewPro, tanto el Global Review Index como los tres indices mencionados se
han de interpretar de la siguiente manera:

* Puntuacion entre 80% y 100%: POSITIVA
e Puntuacién entre 60% Yy 79%: NEUTRAL
e Puntuacion inferior al 60%: NEGATIVA
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2. Analisis de la eru‘facién Online
de los Hoteles de Elcle

El analisis de la reputacion online de los hoteles del término municipal de Elche se ha realizado a través
de una muestra de 9 hoteles.

Para el andlisis de las valoraciones online que los clientes hacen de los hoteles, se precisa un volumen
determinado de opiniones para que el GRIy los distintos indices sean consistentes y rigurosos. Por ello,
y para el caso de los establecimientos hoteleros, ReviewPro ha monitorizado hasta 38 portales de infor-
macion turistica, durante el afo 2013. Sin embargo, en un nimero menor, 28 de ellos, se ha obtenido al
menos una opinion sobre alguno de los 9 hoteles de Elche incluidos en la muestra. A continuacién, y dado
que el GRIy los indices por departamento, idioma y fuente, solo tienen en cuenta las valoraciones de una
determinada fuente cuando existe un niimero suficiente de opiniones, son finalmente 10 las fuentes que
ReviewPro ha empleado para estudiar la evaluacion de la reputacion online de los hoteles.

~ & Fuentes monitorizadas por ReviewPro para el analisis de reputacién online de 9 hoteles

Fuentes con suficiente n® de comentarios respectos a alguno Fuentes con insuficiente n? de comentarios sobre alguno

de los 9 hoteles de Elche examinados de los 9 hoteles de Elche examinados

Booking Atrapalo Budgetplaces
HotelSearch Travelrepublic Hotel.de
TripAdvisor Destinia Alpharooms
Hotels.com Hotelopia Trivago
Rumbo Quehoteles HolidayWatchdog
Logitravel Holidaycheck Yelp
Expedia Hrs.de Ratestogo
Google Venere Viajeros
Weekendesk Laterooms

Centraldereservas Agoda

Fuente: ReviewPro. Elaboracion propia.

Como resultado del analisis de las citadas fuentes, en el afio 2013, se obtiene una puntacion promedio
anual del Global Review Index de 81,6%, y por lo tanto puede considerarse que la reputacién online de
los hoteles de Elche es positiva.

En el grafico 57 se aprecia la evolucion mensual de la reputacion online de los hoteles de Elche. Alo largo
de 2013 el indice mensual experimenta variaciones, llegando a su maxima puntuacién anual en agosto
(83,0%) y a su minima puntuacion en diciembre (80,1%), por lo que en todo momento puede conside-
rarse un nivel de reputacién online positivo. También se observa que en general la reputacion online
de la planta hotelera mejora ligeramente en los meses de mayor afluencia de visitantes (abril, agosto y
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octubre-noviembre). En diciembre de 2013 se registra la puntuacion mas baja de la serie (80,1%), para el
conjunto de los 9 hoteles examinados, aunque éste sigue considerandose positivo.

~ | GRAFICO 57
Evolucion mensual del Global Review Index (ReviewPro) del conjunto de 9 hoteles de Elche (2013)

100%

90%

83,0%

81,9% 82,2%  823%  g1,8% 82,0% 81,8%
809% - —% 5 ®  80,5% D 810%  8L2% 519
80%

70%

Ene. Feb. Mar. Abr. May. Jun. Jul. Ago. Sep. Oct. Nov. Dic.

—&— Media mensual Global Review Index

Fuente: ReviewPro. Elaboracion propia.

2.l QePU'ILacién On'ine He HO'ILeIes Segor\ Ia Fuente

En los portales de viajes Expedia, HotelSearch y Google se obtienen los resultados mas positivos respecto
alavaloracion de los hoteles del municipio de Elche, tal y como muestra el gréfico 58. En el lado opuesto
se sit(an las fuentes cuyas opiniones, aun siendo positivas en términos globales, presentan unindice por
fuente con 10 puntos porcentuales menos. Es el caso de las fuentes Weekendesk, Logitravely TripAdvisor.

Sin embargo, si se tiene en cuenta el grafico 59 de clasificacion de opiniones, al primer grupo de fuentes
habria que sumarle dos fuentes mas, con resultados también positivos: Rumbo y Hotels.com. De igual
modo, entre las fuentes que arrojan opiniones menos positivas con respecto a los hoteles del municipio
de Elche, hay que incluir a Booking.

La clasificacion de opiniones muestra la proporcion, en tanto por ciento, de opiniones numeéricas positivas,
neutras y negativas vertidas en las fuentes online consideradas, durante todo el afio 2013. Tal y como
ocurre, puede haber fuentes con un porcentaje elevado de opiniones positivas, pero con un indice por
fuente no especialmente destacado. Esta situacion es posible porque el coeficiente GRI emplea varios
criterios, y los pondera numéricamente, asignando mayor importancia a unos criterios sobre otros. Por
ejemplo, la variable temporal es muy importante para el GRIy para los indices por departamento, idioma
y fuente, y otorga mayor importancia a las opiniones mas recientes*.

“* Ambos resultados se complementan, aunque el GRI y los indices presentados son mas precisos que la clasificacion de las opi-
niones en tres categorias (positivas, neutras y negativas), porque esta iltima se basa en la agrupacion de los valores en intervalos
(previa normalizacion), mientras que los primeros son indices obtenidos directamente de los coeficientes absolutos originales, una
vez normalizados.
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Con todo, se aprecia una mejora, con respecto a 2012, en la reputacion online de los hoteles de Elche al
considerar las fuentes Hotels.com y HotelSearch, y un deterioro al observar principalmente las fuentes
Expedia y TripAdvisor, que arrojan respectivamente 5,6 y 4,2 puntos porcentuales menos que en 2012,
tal y como refleja el grafico 60.

GRAFICO 58
£ Indice por Fuente de Hoteles
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Fuente: ReviewPro. Elaboracion propia.

GRAFICO 59
£ Opiniones positivas, neutrales y negativas de Hoteles por Fuente
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Fuente: ReviewPro. Elaboracion propia.
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 GRAFICO 60
Evolucion del Indice por Fuente de Hoteles entre 2012 y 2013
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Fuente: ReviewPro. Elaboracion propia.

22 QePU‘lLac.iér\ Online de Hoteles Seqn el pePaf‘lLaMe'ﬂLo

A continuacion se presentan los indices de reputacién online de acuerdo a los diferentes departamentos
o dimensiones de un establecimiento hotelero: recepcion, limpieza, servicio, calidad-precio, habitacion,
gastronomia y ubicacién. Para ello también se presentan los indices anuales, asi como las variaciones
interanuales que experimentan.

Larecepcion, limpiezay servicio son los aspectos mejor considerados de los hoteles de Elche, de acuerdo
a las manifestaciones online de los clientes. Como puede observase en el grafico 61, los citados items
obtienen puntuaciones que oscilan entre el 83 y 9o por ciento. En el lado opuesto del grafico radial se
sitan los departamentos que obtienen las puntuaciones menos elevadas: ubicacion (77,5%) y gastrono-
mia (80,5%). Con todo, la percepcion que los usuarios tienen de la “ubicacién” ha mejorado con respecto
a2012,aligual que la limpieza, el servicio y la calidad-precio, aunque con una mejora menos significativa.
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. GRAFICO 61
& Indice por Departamento de Hoteles
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. GRAFICO 62
&" Evolucién del Indice por Departamento de Hoteles entre 2012 y 2013
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23 eru-/'acién Online de Hoteles seqn el Idiona

Con respecto a la imagen que hay registrada en Internet sobre los hoteles de Elche, tomando en consi-
deracion el idioma en que se expresa el usuario, se obtiene que los usuarios que se expresan en aleman,
italiano y francés otorgan una puntuacién mejor a los hoteles de Elche, mientras que los finlandeses y
daneses proporcionan puntuaciones inferiores, lo que harian situar el indice en la posicién etiquetada
como “neutral”.

El grafico 64 muestra la evolucién del indice por idioma con respecto al afio 2012, y éste pone de mani-
fiesto que solo las valoraciones procedentes de los usuarios que se expresan en espaiiol han mejorado
en 2013 con respecto a 2012. Por el contrario, los idiomas que acusan un descenso mas acentuado son
el sueco, italiano, aleman y noruego.

GRAFICO 63
& Indice por Idioma de Hoteles
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% GRAFICO 64

£ Evolucién del Indice por Departamento de Hoteles entre 2012 y 2013
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Fuente: ReviewPro. Elaboracion propia.

2. Analisis de la QePU‘/‘acién Online
de los Restaurantes de Elcle

El andlisis de la reputacion online de los restaurantes del término municipal de Elche se ha realizado a
través de una muestra de 11 restaurantes.

Para el analisis de las valoraciones online que los clientes hacen de los hoteles, ReviewPro ha monitorizado
8 portales de informacion sobre restaurantes, durante el afio 2013. Sin embargo, para dar consistencia
a los resultados obtenidos, tanto el GRI como los indices, solo tienen en cuenta las valoraciones de una
determinada fuente cuando existe un nimero suficiente de opiniones en la misma, de modo que son, final-
mente, 4 las fuentes que ReviewPro ha empleado para estudiar la reputacion online de los restaurantes.

& CUADRO 9

£ Fuentes monitorizadas por ReviewPro para el analisis de reputacién online de 11 restaurantes

FUENTES MONITORIZADAS POR REVIEWPRO PARA EL ANALISIS DE REPUTACION ONLINE DE 11 RESTAURANTES

Fuentes con suficiente n® de comentarios Fuentes con insuficiente n2 de comentarios
TripAdvisor Just-Eat

Lafourchette Restalo

Salir Yelp

Google Viamichelin

Fuente: ReviewPro. Elaboracion propia.
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Como resultado del analisis de las citadas fuentes, en el afio 2013 se obtiene una puntacion promedio
anual del Global Review Index de 88,6%, y por lo tanto se considera que la reputacion online de los res-
taurantes es muy positiva, y superior al nivel de reputacion online de los hoteles.

Sin embargo, hay un aspecto que merece especial atencion, y es que en el caso de los restaurantes,
el Global Review Index se basa solo en un reducido nimero de restaurantes de la muestra, debido al
insuficiente nimero de opiniones que los usuarios han registrado en los diferentes portales web moni-
torizados. Los 11 restaurantes examinados arrojan resultados mensuales del GRI solo en 40 campos de
los 132 posibles (30,3%). Es decir, el conjunto de restaurantes analizados tiene una presencia online
limitada en las fuentes monitorizadas. No obstante, puede afirmarse que aquellos establecimientos que
tienen presencia significativa en la Red, obtienen muy buenos resultados, en términos de valoraciones
positivas contabilizadas*.

Conrespecto ala evolucion anual del Global Review Index, se observa que los coeficientes se sitiian entre
el 85,9%, correspondiente a junio, y el 91,1%, puntuacion correspondiente a unos meses antes, abril de
2013. En los 4 primeros meses del afio se aprecia un nivel excelente en la reputacién de los estableci-
mientos, y es significativo el ligero descenso que se ha producido desde entonces, hasta diciembre de
2013, en el conjunto de restaurantes analizados.

Evolucion mensual del Global Review Index (ReviewPro) del conjunto de 11 restaurantes de
Elche (2013)
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Fuente: ReviewPro. Elaboracion propia.

El grafico 66 muestra los indices por departamentos seg(in las opiniones de los usuarios en cuanto a los
restaurantes de Elche analizados. Aunque son mas los aspectos que pueden valorarse de un restaurante,
no hay suficientes opiniones sobre ellos como para obtener coeficientes consistentes. Con todo, se aprecia
que los 4 campos analizados obtienen buenos resultados, con indices superiores al 83%, situandose la

4% La carencia de coeficientes del GRI en determinados meses y restaurantes no repercute en el resto de indices presentados y
elaborados por ReviewPro, dado que el GRI y los indices por departamento, fuente e idioma se basan en algoritmos diferentes.
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comida con la mejor valoracion, y la calidad-precio como el aspecto con menor indice promedio durante
2013. El grafico 67 corrobora esta apreciacién, mostrando la alta proporcién existente de comentarios
positivos sobre la comida de los restaurantes, durante 2013 (89,1%). Sin embargo, también se ha de
tener en cuenta que el afio anterior (2012) este aspecto, la comida, obtuvo un indice mayor, con 2,6
puntos porcentuales mas. De igual modo, resulta adecuado atender a la evolucion satisfactoria de los
indices respecto a la calidad-precio, y se concluye que la percepcion reflejada en la Red sobre este item
ha mejorado respecto a 2012 de manera significativa (2,8 puntos porcentuales mas).

GRAFICO 66
& Indice por Departamento de Restaurantes
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4% GRAFICO 67
& Opiniones positivas, neutrales y negativas de Restaurantes por Departamento
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Fuente: ReviewPro. Elaboracion propia.
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% GRAFICO 68
&" Evolucién del Indice por Departamento de Restaurantes entre 2012 y 2013
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Son dos los indices por fuente obtenidos para el caso de los restaurantes de Elche, el que arrojan Tri-
pAdvisor y Google. Ambos alcanzan un coeficiente elevado y por lo tanto son favorables las referencias
que en ellas existe de los restaurantes examinados. Sin embargo, la percepcion procedente de la fuente
TripAdvisor ha disminuido en 1,7 puntos respecto a 2012.

Conrespecto alindice poridioma, su analisis se encuentra limitado por el reducido niimero de opiniones que
los usuarios registran en los portales analizados. Asi, bajo esta desagregacion de los datos, solo se obtienen
resultados consistentes al considerar el espafiol como el idioma en el que se expresan los usuarios en la
Red, obteniendo un indice positivo (84,6%). Aunque el citado indice por idioma del conjunto de restaurantes
también ha descendido con respecto a 2012, cuando su promedio anual se situaba en 87,5 (2,9 puntos mas).

% GRAFICO 69
£ Indice por Fuente de Restaurantes
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H.

A continuacion se presenta el analisis de los recursos web de VisitElche, de acuerdo a los criterios esta-
blecidos en las investigaciones “Comunicacién Online de los Destinos Turisticos” (CODETUR) y “Estudi
d’ldentidad Online de Destinacions Turistiques de la Provincia de Barcelona” (Laboratorio de Turismo de
la Diputacion de Barcelona - Vivential Value, 2013). Elche como destino turistico cuenta con numerosos
y destacados recursos institucionales en la Red. A ellos se puede acceder durante la estancia gracias a
la red wifi gratuita que dispone en las zonas turisticas de la ciudad.

El portal institucional de VisitElche es el principal escaparate de la oferta turistica y de ocio a disposi-
cion de los visitantes. Todas las paginas del portal web estan disponibles en 4 idiomas, y proporcionan
informacion relevante en otros 12 idiomas mas. Cuenta con agenda de eventos, noticias de actualidad,
informacién completa de los recursos del municipio, area de descargas de mapas y rutas, informacion
meteoroldgica, tarjeta de descuento y visita guiada, entre otros. Permite la planificacién del viaje con
informacion muy completa y variada: sobre los principales activos turisticos, sobre cémo llegar, donde
dormir o comer, u obtener mas informacion (oficinas de informacién turistica). También informacion
adicional de parkings, instalaciones deportivas, servicios médicos o servicios de seguridad y urgencias.
La web también es accesible para personas con discapacidad sensorial (inclusite).

La web VisitElche se encuentra muy bien posicionada en las bisquedas online y registra un trafico de
visitas muy notable. En menos de un afio (diciembre de 2012 a agosto de 2013) recibié 250.000 visitas
desde 142 paises diferentes, con un incremento constante (destacan Reino Unido, Francia, Estados Uni-
dos, Alemania, Bélgica u Holanda). Desde Espaiia registra, la mayoria, 215.000 visitas, principalmente
de Alicante, Madrid, Valencia, Barcelona, Murcia y Sevilla*.

Através de la web también se puede acceder a audioguias (mp3) que facilitan la interpretacion de 22 de
los principales atractivos turisticos. La web también permite el registro de usuarios, con nombre y clave
personal, sin embargo no son evidentes los beneficios que tiene efectuar este registro. Para la visita
familiar destaca, entre otros, la apuesta por la gamificaciéon: a través de Illi Palmir, un personaje animado,
es posible recorrer a modo de yincana y de manera liidica algunos de los recursos turisticos mas significa-
tivos del centro de la ciudad, e incluye recompensa con obsequio al finalizar correctamente el recorrido.

Con respecto a los contenidos, existe informacion abundante de los recursos turisticos del municipio,
su historia y tradiciones: recursos patrimoniales y arquitecténicos, gastronémicos, culturales, natura-
les, comerciales, artesanales e industriales. Se encuentran correctamente organizados y posibilita, por
tematicas y segmentos, una planificacion de la visita adaptada a las particularidades del usuario (excur-
sién o pernocta, visita de negocios, cultural, de naturaleza, compras, etc.). En todos los canales online
se muestran los logotipos de la marca y se aprecia una imagen unificada, con homogeneidad de estilos
graficos y estandarizacion de rétulos. Se emplean imagenes evocadoras del destino, haciendo alusion a
sus principales activos turisticos (Palmeral, Misteri, playas, comercios).

Informacion facilitada por VistiElche
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Ademas cuenta con otros recursos online, como un blog (con 25.000 visitas en 9 meses), que permite la
interaccion con los usuarios en un formato mas cercano, informal y atractivo. VisitElche también cuenta
con un portal de comercializacion de experiencias turisticas. Este ltimo recurso es de gran importancia
para la promocion del tejido empresarial turistico del municipio, que a través de él pueden ofertar sus
productosy servicios. Este recurso de VisitElche es de muy reciente creacién y por este motivo adolece de
un insuficiente nGmero de empresas participantes, y en la actualidad es limitado el abanico de experien-
cias que ofrece al visitante. Ademas, debiera tener una posicién mas visible dentro de la web principal de
VisitElche, asi como permitir su acceso desde la aplicacién mévil. Con todo, el portal de comercializacién
de experiencias es una iniciativa sobresaliente y con notables posibilidades futuras.

Es muy relevante la estrategia multiplataforma que VisitElche adopta. En los medios sociales cuenta con
perfiles en Facebook, Twiter, Instagram, Youtube, Pinterest, Vimeo, Flickr y Google+, en los cuales hay
conseguidos cientos de seguidores en muy pocos meses. Todos los recursos web se encuentran bien
interconectados, lo que posibilita la visibilidad cruzada, un aumento en el trafico total y mayor contacto
con laimagen del destino.

También destaca el hecho de disponer de una aplicacién nativa para mévil y tablet, tanto para Android
como para |0S, en 4 idiomas, a la que se puede acceder en modo offline. Es importante disponer de
una app teniendo en cuenta que en solo 9 meses VisitElche ya habia acumulado 40.956 visitas desde
dispositivos maviles. La app es gratuita y cuenta con la funcionalidad de geolocalizacién para visualizar
los establecimientos de la zona, permitiendo contactar con ellos directamente, vial mail o realizando una
llamada telefénica. Se puede adquirir gratuitamente en la App Store (10S), en Google Play (Android) y a
través de la lectura de un c6digo QR desde la web VisitElche. Sin embargo presenta algunas limitaciones,
y desde ella es dificil acceder a las audioguias, o a las Aventuras de Illi Palmir. La yincana del personaje
Palmir también se apoya en una app-brdjula, descargable mediante cédigo QR. La app genérica de Vis-
itElche es rapida, claray de facil manejo, elementos todos ellos cruciales, y es mejorable en cuanto al valor
anadido o exclusividad de la experiencia que debe reportar al visitante, tan importante en apps turisticas.

Con todo, a tenor de las prescripciones que establece tanto la industria turistica como la investigacion
académica con respecto a las TIC, VisitElche dispone de excelentes recursos online de cara a favorecer la
promocion y comercializacion del destino y mejorar la experiencia del visitante.
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En el presente capitulo se muestran los resultados de la encuesta online realizada a empresas de los
diferentes subsectores turisticos del muncipio de Elche. Para ello de optado por la encuesta online como
estrategia de recogida de datos. En la distribucion y difusién de esta accién de investigacion han colabo-
rado, junto al equipo de de la Universdad de Alicante, diferentes asociaciones vinculadas a la actividad
turistica del municipio de Elche, obteniéndose un elevado nivel de participacion.

l. Introduccion g Me‘{'Oc:IOlOéTa

Sontres los objetivos perseguidos en esta accion de investigacion. De un lado, elaborar un diagnéstico del
estado de digitalizacion de las empresas turisticas, prestando especial atencién al desarrollo existente en
cada subsector de las tecnologias de lainformacion y de la comunicacion, en los procesos back office ffront
office. En segundo lugar, recoger informacion basica de las empresas turisticas de Elche, a fin de realizar
una caracterizacion basica, respecto a su tamaiio, antigiiedad, formacién en TIC, calidad, asociacionismo,
etc. Entercer lugar, se proporcionara a las empresas participantes un diagnéstico individualizado sobre la
situacion de desarrollo digital en su negocio, como uno de los intrumentos seleccionados en este proyecto
para la transmisién de conocimiento y difusion de los resultados alcanzados.

La informacién se ha recogido a través de un cuestionario estructurado, autocumplimentado por el per-
sonal de gerencia de las empresas turisticas. Entre eneroy febrero de 2014 se ha realizado la distribucién
online del cuestionario, obteniéndose una muestra final de 84 empresas turisticas del término municipal
de Elche, de los siguientes subsectores:

Ndmero de empresas participantes en la muestra, agrupadas por subsectores turisticos

SUBSECTOR N2 de empresas incluidas en la muestra
Hoteles y Hostales 9
Agencia de viajes 11
Cafeteria, Bar, Sala de fiesta, Discoteca, Pub, Cerveceria 18
Restaurante 34
Otros: turismo activo, transporte y otros 12
TOTAL 84

Fuente: Encuesta Online UA-EOI realizada a las empresas turisticas de Elche. Elaboracion propia.

El cuestionario, como se ha mencionado, ademas de recoger los 47 items del Modelo de Madurez Digital“,
contiene otras preguntas que indagan, entre otros aspectos, en el tamafio de la empresa, en la formacion
en TIC de los recursos humanos, o en las razones para no desarrollar mas las TIC en la empresa.

“% Para aplicar el Modelo de Madurez Digital en marco del presente estudio se ha tomado como principal referencia los estudios
Informe de digitalizacion del sector turistico del Pais Vasco (European Software Institute (Tecnalia) - Agencia Vasca de Turismo,
2009) y Manual de buenas prdcticas tecnoldgicas (Agencia Vasca de Turismo, 2011).
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2. Caf‘ac"Ler‘iZ-aciéﬂ c‘e IaS eMPf‘eSaS

+uristices de Elcle

La mayoria de empresas turisticas de Elche son consideradas microempresas y con una actividad pro-
longada en el tiempo: el 81% tiene menos de 10 trabajadores y el 49% son empresas con mas de 15 afios
de existencia. Las empresas hoteleras son las de mayor tamafo, en nimero de empleados.

Sin embargo, es de destacar que 3 de cada 10 empresas turisticas de la muestra se han creado en los
Gltimos 5 afios, entre las que se encuentran empresas de turismo activo, restaurantes, cervecerias, pubs
y cafeterias. Sin embargo, en los dos primeros subsectores citados las empresas se dividen entre las que
tienen menos de 6 afhos de vida, y las que tienen mas de 15 afios, por lo que coexisten practicas empre-
sariales que pueden diferir notablemente.

A excepcion de los hoteles y las agencias de viajes, la mayor parte de la empresas turisticas de Elche no
pertenecen a ninguna cadena o grupo empresarial, y asi lo manifiesta 8 de cada 10 empresas entrevis-
tadas. Por otro lado, tal y como recoge el grafico 73, la mitad de las empresas turisticas pertenecen a
una asociacién empresarial, entre las que destacan las del sector de alojamiento y agencias de viajes;
por el contrario, las empresas de restauracion presentan una baja tasa de asociacionismo (restaurantes,
cervecerias, pubs, cafeterias, etc.).

, * GRAFICO 70
=" Namero de empleados en la empresa
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Fuente: Encuesta Online UA-EOI realizada a las empresas turisticas de Elche. Elaboracion propia.
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_ GRAFICO 71
& Antigiiedad de la empresa
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Fuente: Encuesta Online UA-EOI realizada a las empresas turisticas de Elche. Elaboracion propia.

GRAFICO 72
& Pertenencia de la empresa a una cadena o grupo empresarial
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Fuente: Encuesta Online UA-EOI realizada a las empresas turisticas de Elche. Elaboracion propia.
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Pertenencia de la empresa a alguna asociacién empresarial
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Fuente: Encuesta Online UA-EOI realizada a las empresas turisticas de Elche. Elaboracion propia.

En relacion las certificaciones o sellos de calidad disponibles para las empresas de los diferentes sub-
sectores turisticos, es notable el escaso uso que de ellos hacen las empresas entrevistadas, y tan solo
una de cada diez empresas afirma disponer de alguna certificacién, que corresponden, principalmete,
al sector hotelero.

En relacion a la formacion de los recursos humanos en el ambito de las tecnologias de la informacion y
la comunicacion, es significativo el ligero incremento en la programacion de este tipo de acciones que el
conjunto del sector afirma haber realizado entre los afios 2011y 2013. Asi, en 2013 una tercera parte de las
empresas turisticas afirman haber realizado este tipo de acciones de formacion, orientadas a sus traba-
jadores. En este sentido destaca la apuesta del subsector de turismo activo y transporte, con unincremento
en tres afos que le sitGa solo por debajo del subsector de hoteles, el cual, ademas, ha experimentado
en 2013 un descenso en la organizacion de cursos TIC para sus empleados. El subsector de restauracién
(restaurantes, cafeterias, salas de fiesta, etc.) presentan una menor tasa en la organizacion de este tipo
de acciones formativas; si bien, también arroja una constante mejoria entre los afios 2011y 2013.
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] GRAFICO 74
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Fuente: Encuesta Online UA-EOI realizada a las empresas turisticas de Elche. Elaboracion propia.

KX GRAFICO 75
£ Programacion de acciones formativas sobre TIC destinadas a los empleados
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Fuente: Encuesta Online UA-EOI realizada a las empresas turisticas de Elche. Elaboracion propia.

Ala pregunta de respuesta maltiple sobre las razones que impiden o limitan a la empresa turistica tener
un mayor desarrollo de las TIC, se alzan como principales razones su elevado coste economico (42%) y
la falta de apoyo de las administraciones piblicas (39%). Una tercera parte de la muestra sefiala que por
el momento tienen un desarrollo TIC suficiente. Taly como muestra el grafico 77, este Gltimo argumento
mencionado esta parcialmente justificado: lo manifesta el 53% de la empresas con un desarrollo elevado,
pero también el 28% de las empresas turisticas con una madurez TIC no tan destacada. Ademas, la falta
de apoyo de las administraciones piblicas es principalmente sefialado por el citado grupo de empresas
con una madurez digital no muy elevada.
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También es significativa una cuarta parte de los encuestados que sefala la falta de cualificacion de los
trabajadores como un impedimento al mayor desarrollo de las TIC, o que hasta el momento no han
necesitado las TIC para ser competitivos.

i GRAFICO 76
&7 Razones por las cuales no hay un mayor desarrollo TIC en la empresa
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Fuente: Encuesta Online UA-EOI realizada a las empresas turisticas de Elche. Elaboracion propia.

GRAFICO 77
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Fuente: Encuesta Online UA-EOI realizada a las empresas turisticas de Elche. Elaboracion propia.
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3. Madurez Diéh‘a’ de las empresas +uristicas
de Elcle

El estudio del grado de digitalizacién de las empresas turisticas de Elche se ha basado en el Modelo
de Madurez Digital opTIma, desarrollado por el European Software Institute (TECNALIA). Tal y como se
describe en el informe elaborado por la Agencia Vasca de Turismo (2011), el modelo de madurez digital
es el mapa que proporciona a la empresa un conjunto estdndar de puntos de referencia conocidos, per-
mitiendo evaluar sus distintas dreas clave, comparar sus resultados con los de otras organizaciones (o
con la media de su sector) e identificar sus fortalezas y debilidades, definiendo dreas de mejora paso a
paso hacia la digitalizacién.

Esta herramienta permite analizar el grado de madurez TIC de una empresa, teniendo presente los dife-
rentes niveles de madurez y las diferentes areas de actividad de una empresa en las que pueden tener
aplicacion las TIC. Para ello se ha solicitado informacion a las empresas turisticas de Elche, por medio
de la cumplimentacién de un cuestionario voluntario, sobre el grado de adopcion de un elevado nimero
de practicas que giran en torno a la actividad de un negocio, obteniéndose resultados desagregados por
niveles o estadios de madurez y por subsectores turisticos.

Los niveles de madurez que son definidos como estados secuenciales que describen las caracteristicas
que la empresa debe tener para incrementar su madurez digital (Basico, Conectividad, Visibilidad, Inte-
gracion, Interoperabilidad). Cada nivel ha sido analizado a través de los items que figuran en los graficos
86, 87, 88,89y 90.

CUADRO 10
Descripcion de los niveles de Madurez Digital (European Software Institute — Tecnalia)

Niveles de Madurez Digital

NIVEL 1: BASICO

En el nivel inicial la organizacion dispone de pocos sistemas de informacion, ademas de las tecnologias de
comunicacion clasicas. La relacion con el cliente se hace mediante estas tecnologias de comunicacion clasicas
(ordenador, teléfono mévil, fax, aplicaciones ofimaticas), utilizando los sistemas de informacién sélo para
ciertas tareas de administracion y gestion.

NIVEL 2: CONECTIVIDAD

Como indica su nombre, el segundo nivel hace hincapié en la conexion entre sistemas, ya sea entre sistemas
locales conformando lo que se llama una red de area local, como en la conexion con sistemas remotos (en
este nivel mediante Internety el uso del correo electrénico). Ademas se deberan proteger los sistemas de
informacion de los riesgos que surgen al estar interconectados

NIVEL 3: VISIBILIDAD

El nivel tres se denomina nivel de visibilidad porque la organizacion usa Internet para ofrecer sus servicios a
los clientes. La empresa por tanto es visible a través de Internet, aunque en el nivel dos ya utilizaba el correo
electrénico para comunicarse con ellos y para enviar informacion comercial. También en este nivel se empieza
a hacer uso de los accesos remotos para la gestiéon del negocio.

4> Extraido del documento “Manual de buenas prdcticas tecnoldgicas” (Agencia Vasca de Turismo, 2011)
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Niveles de Madurez Digital

NIVEL 4: INTEGRACION

En el nivel cuatro la relacién con el cliente usando principalmente el canal de Internet crece, ofreciéndose
servicios de soporte, tienda virtual, etc. Los distintos sistemas de la organizacion se integran de tal forma que
el sistema es (inico ahora y todas las partes estan interrelacionadas, encaminandose a la consecucion de un
sistema de gestion integral (ERP).

NIVEL 5: INTEROPERABILIDAD

En este nivel el sistema de gestion integral ya es completo, extendiéndose la relacion a proveedores, bancos,
etc. Incluso el comercio electrénico, ya automatizado, esta integrado con el sistema de gestion. Cuatro areas
en las que la empresa debe trabajar y mejorar para alcanzar la digitalizacion de su negocio. Sistemas y
Tecnologia: Esta area cubre las tecnologias de informacién y comunicacion necesarias para mejorar la gestion
de la informacion y las comunicaciones de la empresa a través del uso de las mismas.

Fuente: “Manual de buenas prdcticas tecnologicas” (Agencia Vasca de Turismo, 2011). Elaboracion propia.

3l Resultados éener‘ales

El grafico 78 muestra el grado general de desarrollo de las TIC en los diferentes tipos de empresas turisticas
de Elche. Supone una primera aproximacion genérica que sera completada con la desagregacion de los
resultados por niveles de madurezy practicas concretas. Las puntuaciones reflejan, en tanto por ciento, el
grado de desarrollo general de cada subsector turistico con respecto a las tecnologias de la informacion
y la comunicacién que intervienen en las diferentes areas de negocio.

Los establecimientos hoteleros se sitdan con un mejor desarrollo de las TIC, seguido de las agencias de
viaje y el turismo activo / transporte. Los restaurantes, asi como otros negocios similares como bares,
cafeterias, pubs y salas de fiesta se sitlian con un desarrollo TIC generalinferior. Sin embargo, ambos sub-
sectores también presentan la mayor variabilidad en los resultados, muestra de que existen, en ocasiones,
diferencias notables entre las empresas analizadas en cada uno de los dos subsectores. Por el contrario,
las agencias de viajes arrojan una una variabilidad menor y por lo tanto es un grupo mas homogéneo.

El menor desarrollo TIC de bares, cafeterias, pubs y salas de fiesta puede en ocasiones deberse a que
algunos de estos negocios se dirijan exclusivamente, en la actualidad, a un mercalo local o de barrio, con
una clientela estable, asi como a las pequeiias dimensiones del establecimiento.

Grado de Madurez Digital global por subsectores turisticos

Hotel, Hostal 75,6%

Agencia de viajes

Turismo activo, transporte y otros 53,5%

Restaurante 43,7%

Cafeteria, Bar, Sala de fiesta,

Discoteca, Pub, Cerveceria 36,4%
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Fuente: Encuesta Online UA-EOI realizada a las empresas turisticas de Elche. Elaboracion propia.
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32. Resultados por subsectores turisticos: Loteles, agencias e
vicies, r-eS'lLaur‘ar\'iLes, cafeterias / bares /' cervecerias v +urisno

ective / +ransPor+e / otros

En general, los 5 grupos o subsectores estudiados presentan una disminuacién paulatina del grado de
desarrollo TIC seg(in se considere un nivel de practicas de negocio mas exigente. Sin embargo, se aprecia
una excepcion al considerar los dos primeros niveles (Basico y Conectividad), y en términos generales
arrojan un desarrollo similar en el conjunto de subsectores, principalmente por los resultados mas posi-
tivos en el Nivel 2 con respecto al Nivel 1 de los hoteles, las agencias de viajes y los restaurantes, en
aspectos clave como hacer uso habitual de Internet y el correo electrénico para comunicarse con clientes
y proveedores, o disponer de aplicaciones especificas para la gestién de la empresa.

Por otro lado, los negocios de restauracion en su conjunto (restaurantes, bares, cafeterias, pubs, salas
de fiesta, etc.) arrojan una mayor variedad de comportamientos y desarrollos con respecto a la Madurez
Digital, y en ellos se dan situaciones mas desiguales. Esta variedad es debida a la amplia heterogeneidad
de este sector en cuanto a tamafo, nimero de empleados, publico target, orientacion, etc. En el lado
opuesto se encuentran las agencias de viajes, que se caracterizan, de acuerdo a la explotacién de los
datos, por ser un grupo mas homogéneo con respecto al Modelo de Madurez Digital.

5 * GRAFICO 79
%" Grado de Madurez Digital global por subsectores turisticos y niveles
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Fuente: Encuesta Online UA-EOI realizada a las empresas turisticas de Elche. Elaboracion propia.

A continuacion se hara una aproximacion a los datos de manera desglosada, por subsectores.

En relacién al subsector formado por hoteles, puede apreciarse que su desarrollo mas destacado se
encuentra en el nivel de “Conectividad” (86,3%), superando ligeramente al nivel “Basico” (85,0%). Tal
y como se advirtié anteriormente, en parte esto de debe a que la mayoria de hoteles pertenecen a una
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cadena o grupo empresarial y por lo tanto necesitan mantener un contacto frecuente con las distintas
sedes. En el nivel 3 “Visibilidad” sufre una caida importante de 15 puntos porcentuales, situandose en
un 71%. A pesar de ello continua siendo un nivel muy notable de madurez digital. Experimenta un ligero
crecimiento de un 1% en el nivel de “Integracién”, para posteriormente descender hasta a un 62,9% en
el ultimo nivel. Aun asi, sus niveles de integracion de nuevas tecnologias (TIC) estan muy por encima de
los demas subsectores demostrando ser, en comparacion, referentes en cuanto a madurez tecnolégica.

: GRAFICO 80
E" Grado de Madurez Digital de Hoteles por niveles
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Integracion Visibilidad
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Fuente: Encuesta Online UA-EOI realizada a las empresas turisticas de Elche. Elaboracion propia.

El subsector de Agencias de Viajes muestra una trayectoria similar al subsector hotelero, alcanzando de
igual modo el dato mas destacado en el nivel 2 de “conectividad”, superando al nivel “basico” en 3,3
puntos porcentuales, reflejando una mayor diferencia entre ambos que en el caso de los hoteles. En cam-
bio, a partir del nivel 2, se produce un importante descenso de mas de un 20 puntos en los niveles 3y 4
(58,8%Y 52,5% respectivamente) que continda hasta situarse en el 47% en el nivel de “interoperabilidad”.
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K GRAFICO 81
&" Grado de Madurez Digital de Agencias de Viajes por niveles
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Fuente: Encuesta Online UA-EOI realizada a las empresas turisticas de Elche. Elaboracion propia.

El subsector que ocupa la tercera posicién en cuanto adaptacion de nuevas tecnologias de informacion
y comunicacion es el subsector de turismo y ocio activo. A diferencia de los modelos anteriores, muestra
sus valores mas elevados en el nivel “basico” (71,2%) y no en el nivel 2 como venia sucediendo. Muestra
el mismo descenso entre etapas que en los casos anteriores, aunque mucho mas pronunciado, llegando
a situarse en 36,1% en el nivel “interoperabilidad”: menos de la mitad de desarrollo del nivel basico.
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* GRAFICO 82
Grado de Madurez Digital de Turismo activo, Transporte y otros por niveles

NIVEL 1:
Basico

100%
80%
60%

40%
NIVEL 5: NIVEL 2:
Interoperabilidad Conectividad

20%

0%

NIVEL 4: NIVEL 3:
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Fuente: Encuesta Online UA-EOI realizada a las empresas turisticas de Elche. Elaboracion propia.

La penultima posicion lo ocupa el subsector de la restauracion. Como se puede observar en el gréfico,
es uno de los subsectores con menor madurez digital, ya que no llega a alcanzar el 70% en ninguno de
sus niveles, siendo su maximo un 63,2% en el nivel 2: “conectividad”. Este subsector se caracteriza por
su composicion heterogénea con respecto al desarrollo TIC (abarca desde franquicias multinacionales,
donde probablemente los niveles de madurez tecnologica sean mas elevados, hasta pequeiias empresas
regentadas de manera familiar en las cuales esta madurez sea menos frecuente) y algunos de ellos pueden
estar orientados hacia una clientela local y de cercania. Los niveles “integracion” e “interoperabilidad”
presentan un débil desarrollo, en torno al 25.
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.  GRAFICO 83
= Grado de Madurez Digital de Restaurantes por niveles
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Fuente: Encuesta Online UA-EOI realizada a las empresas turisticas de Elche. Elaboracion propia.

Finalmente, el subsector que ocupa la ultima posicion en cuanto a madurez tecnologica es el que abarca
bares, cafeterias y ocio nocturno. Al igual que en el caso del subsector de la restauracién, existe bajo
esta categoria una elevada heterogeneidad, y en ocasiones, un marcado caracter familiar o un local de
reducidas dimensiones por dirigirse a una clientela local y de cercania. Pero en todo caso presenta una
deficiente posicion en cada nivel examinado, situdndose entre el nivel “basico” con una puntuacion del
55,2% (mas elevada) y el nivel “interoperabilidad” con una exigua puntuacién del 13,9%.
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. GRAFICO 84
B

= Grado de Madurez Digital de Cafeterias, Bares, Salas de Fiesta, Discotecas, Pubs y Cervecerias
por niveles
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Fuente: Encuesta Online UA-EOI realizada a las empresas turisticas de Elche. Elaboracion propia.

33 Resultados de los 15 tens vinculados a los medios online,

PO!‘ SubSec‘/’or*es

Dentro del Modelo de Madurez Digital se encuentra una serie de items o practicas que son centrales
para la presente investigacion porque se refieren a aspectos relacionados con los medios online de las
empresas turisticas de Elche. Asi, los 15 items tienen especial relevancia por cuanto describen practicas
empresariales basadas en las TIC e Internet, correspondientes tanto a procesos de comunicacién interna
de la empresa turistica (entre empleados, departamentos) como a procesos de comunicacién externa
(proveedores, clientes, competencia, etc.). En el grafico 85 puede observarse el progreso de cada practica,
estimado en tanto por ciento, y por cada uno de los 5 subsectores analizados.

Los resultados generales mostrados en el grafico radial evidencian, en lineas generales, la existencia de
un paulatino descenso en las puntuaciones de los items que se sit(ian en sucesivos niveles superiores
en el modelo de Madurez Digital, y corresponden a practicas que exigen mayor interaccién digital entre
las empresas y los clientes o turistas.
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Hay un avanzado desarrollo en cuanto a las tecnologias basicas de comunicacion (Nivel 2 “Conectividad”),
como disponer de teléfono e Internet y mantenerse en contacto con clientes y proveedores por medio del
correo electrénico. Este conjunto de items arroja un desarrollo medio superior al 75%. No obstante, se
encuentran destacadas diferencias al considerar, concretamente, la disponibilidad de una direccion de
correo electronico con un dominio propio, muy habitual en hoteles y no tan extendido entre las agencias
de viajes; o en el uso del correo electrénico para comunicarse con proveedores y/o clientes, con solo un
64,6% de desarrollo entre las empresas de ocio activo y transporte. También existen diferencias en el
uso de un ordenadenador para realizar la gestion general de la empresa, siendo los restaurantes, bares,
cafeterias, cervecerias y locales de ocio nocturno los que reconocen un desarrollo menor con respecto
al resto de subsectores.

Es especialmente significativa la presencia de los 5 subsectores examinados en las redes sociales de
Internet, como Facebook o Twitter. En este aspecto se sitlan los 5 subsectores con un desarrollo promedio
del 84%, entre los que se encuentran el subsector con el indice mas bajo (turismo activo y transporte,
75%) y aquel con la puntuacién mas elevada (hoteles, 94,4%).

Por el contrario, se distingue una carencia en el desarrollo de una web de empresa 6ptimay que constituya
unverdadero escaparate atractivo del negocio en la Red. Disponer de un elemento tan basico como es una
web actualizada arroja un desarrollo de entre el 66% y el 77%. El desarrollo es todavia menor al consid-
erar el reducido nimero de empresas turisticas que disponen de webs que posibilitan una comunicacién
bidireccional con los clientes, o que permita relacionarse con ellos individualizadamente, adaptando la
oferta a sus necesidades y demandas concretas. En estas practicas se distingue un menor progreso en
las empresas de turismo activo y transportes.

También en relacion a las paginas webs de los negocios turisticos de Elche, conviene resaltar 3 aspectos:
la posibilidad de que en ellas los clientes puedan hacer consultas sobre precios y productos, realizar
reservas y efectuar el pago de manera directa desde la web. A este respecto, se advierte un desarrollo
aceptable en el hecho de poder consultar precios de productos y servicios, asi como que puedan proceder
asu reserva direcamente desde la web, aunque todavia cuentan con un amplio margen de mejora (sobre
todo las empresas de turismo activo, de transporte y las agencias de viajes). Sin embargo, al considerar la
posibilidad de realizar desde la web el pago directo de un producto o servicio, éste presenta unos indices
de desarrollo muy limitados, situados entre el 40% vy el 44%. Lo cual resulta en cierto modo comprensible
para el caso de restaurantes, cervecerias, cafeterias y pubs, que dificilmente pueden incluir este servicio
en la mayoria de sus procesos de venta.
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GRAFICO 85
" Grado de Madurez Digital de 15 practicas vinculadas a los medios online, por subsectores
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ara gestion
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para clientes con
informacion personalizada

15. Acceso a Internet

16. Internet para
informacién (mercado,
competencia, etc.)

43. Web permite
pago directo

17. Direccién email
con un dominio propio

42. Web permite
reservas o pedidos
directos

39. Web con informacién

18. Comunica por email con
precio productos / servicios

proveedores / clientes

31. Redes sociales 28. Web actualizada
para comunicarse
con clientes

30. Herramientas 29. Web recoge
web 2.0 para ofrecer sugerencias o
mas contenidos satisfaccion del cliente

(Flickr, Youtube)

[ Hotel, Hostal [ Agencia de viajes Otros: turismo activo, transporte y otros
Restaurante M Cafeteria, Bar, Sala de fiesta, Discoteca, Pub, Cerveceria

Fuente: Encuesta Online UA-EOI realizada a las empresas turisticas de Elche. Elaboracion propia.
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-
Grado de Madurez Digital de 15 practicas vinculadas a los medios online, por subsectores

Turismo
activo, Cafeteria, Bar, Sala
Agencia transporte de fiesta, Discoteca,

Practicas vinculadas a medios online Hotel deviajes yotros  Restaurante  Pub, Cerveceria
1.Utiliza un ordenador para la gestion de la 97,2 95,5 87,5 76,5 77,8
empresa
2.Hace uso del teléfono, fijo y mévil, y del fax 94,4 88,6 95,8 87,5 83,3
en sus comunicaciones de forma habitual
15.Dispone de un acceso a Internet en su 97,2 93,2 89,6 94,9 93,1
empresa
16.Utiliza habitualmente Internet para buscar 91,7 86,4 87,5 90,4 90,3
informacion de interés, conocer el estado
del mercado, y las ofertas/servicios de la
competencia
17.Dispone de una direccién de correo 97,2 70,5 79,2 89,7 87,5
electrénico con un dominio propio
18.Se comunica habitualmente con los 86,1 77,3 64,6 80,9 73,6
proveedores y/o clientes por medio del correo
electrénico
28.Dispone de un sitio Web corporativo 75,0 75,0 66,7 77,9 72,2
actualizado frecuentemente
29.Permite la Web corporativa recibir 66,7 65,9 52,1 68,4 56,9

sugerencias, recomendaciones o evaluar la
satisfaccion del cliente

30.Utiliza herramientas de la Web 2.0 para 55,6 59,1 52,1 62,5 63,9
ofrecer mas contenidos y recursos a los

usuarios (fotos en Flickr o Picasa, videos en

Youtube o Vimeo, blogs)

31.Tiene presencia en redes sociales como 94,4 81,8 75,0 86,0 80,6
Facebook, Twitter para comunicarse con sus

clientes

39.0frece en la Web informacion clara sobre 69,4 68,2 60,4 73,5 69,4

el precio de los productos / servicios y los
gastos asociados

42.La Web de la empresa permite la recepcién 69,4 54,5 50,0 64,7 66,7
de reservas o pedidos de productos y/o
servicios directamente desde Internet

43.Es posible pagar los productos/servicios 41,7 40,9 43,8 44,1 41,7
adquiridos, o una sefial de los mismos,

directamente desde la Web mediante canales

de pago seguros

45.La Web de la empresa dispone de un 47,2 38,6 31,3 41,9 36,1
apartado reservado para ofrecer informaciény

servicios personalizados a cada cliente (consulta

de reservas, descarga de facturas, etc.)

44.Dispone de una aplicacion especifica para 55,6 50,0 43,8 52,9 58,3
gestionar los clientes, las acciones realizadas
con ellos, y toda la documentacién asociada

Fuente: Encuesta Online UA-EOI realizada a las empresas turisticas de Elche. Elaboracion propia.
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2H. Grado de Madurez Dgr/'a[ de cada una de las Pr‘&c‘/’ic;-\s,

POf‘ SUbSeCflLOf“eS

Es el presente apartado se ofrece informacion detallada del grado de Madurez Digital que muestran los
5 subsectores en cada una de las practicas (47) recogidas por esta metodologia.

NIVEL 1 “BASICO”

El Nivel 1 “Basico” del diagnéstico de Madurez Digital hace alusion a la disponibilidad de TIC clasicas
(ordenador, teléfono mavil, fax, aplicaciones ofimaticas), utilizadas para tareas cotidianas de adminis-
tracion y gestion de la empresa. A este respecto, hay 3 aspectos que obtienen elevadas puntuaciones
promedio de desarrollo, por encima del 85%, para el conjunto de sectores analizados: el uso del teléfono
(fijo y mévil) y del fax en sus comunicaciones de forma habitual, \a utilizacién de un ordenador para la
gestion de la empresay disponer de un antivirus actualizado en todos los ordenadores.

Por el contrario, se aprecian carencias en el uso del ordenador para gestionar la agenda y los compro-
misos de la empresa, y también en relacion a determinados aspectos de seguridad de la informacion:
hay un escaso habito en la realizacion de copias de seguridad de informacién y en la firma de contratos
de confidencialidad con personas u organizaciones que tienen acceso a informacién importante, si bien,
esto afecta en menor medida al subsector hotelero.
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GRAFICO 86
Grado de Madurez Digital de las practicas del Nivel 1 “Basico”, por subsectores

Nivel 1: Basico

1. Utiliza un ordenador para la gestion de la empresa

2. Hace uso del teléfono, fijo y mévil, y del fax
en sus comunicaciones de forma habitual

3. Guarda un registro de las aplicaciones informaticas
que utiliza en el ordenador, y donde se encuentran
sus correspondientes instaladores

4. Mantiene actualizadas las aplicaciones
informaticas que utiliza

5. Utiliza alguna herramienta informatica para llevar
el control de los ingresos y gastos

6. Utiliza alguna herramienta informatica para la elaboracion
de ofertas, presupuestos, facturas, etc.

7. Utiliza el ordenador para apuntar las citas
y compromisos de la empresa

8. Dispone de una agenda de contactos (proveedores,
clientes, otras organizaciones, etc.) en formato digital

9. Encuentra facilmente la informacion que necesita dentro
de toda la documentacién almacenada en el ordenador

10. Realiza copias de seguridad periddicas de toda
la informacion importante, en un soporte distinto
al ordenador habitual de trabajo

11. Tiene firmados contratos de confidencialidad
con aquellas personas u organizaciones que tienen
acceso a informacion importante de la empresa

12. Cumple con la LOPD
(Ley Orgéniza de Proteccién de Datos)

13. Dispone de antivirus actualizado
en todos los ordenadores

14. Es necesario usar una contrasefia
para acceder a los ordenadores
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Fuente: Encuesta Online UA-EOI realizada a las empresas turisticas de Elche. Elaboracion propia.
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NIVEL 2 “CONECTIVIDAD”

El Nivel 2 “Conectividad” hace referencia a la conexion que existe entre sistemas, ya sean locales (red de
drea local), o remotos (Internet). Se hace uso del correo electronico para las comunicaciones con clientes,
proveedores y administraciones pablicas, y dispone de herramientas informaticas especificas para el tipo
de empresay el ambito de uso.

Asi, es habitual disponer de un acceso a Internet en la empresa, el cual es utilizado, entre otros aspectos
destacados, para buscar informacion relevante para la empresa o para hacer gestiones de banca elec-
trénica. El conjunto de la muestra también afirma disponer de una direccién de correo electrénico con
un dominio propio.

Se aprecia un limitado desarrollo en la conectividad de los diferentes equipos informaticos de los que
dispone una empresa, asi como en la gestion ordenada de la informacién que a diario se genera. Sumado
alainexistencia, en general, de una herramienta sectorial para las distintas actividades que se realizan en
laempresa, tiene como consecuencia la existencia de restricciones en el uso compartido de la informacion
entre los departamentos y empleados del negocio, haciendo mas ineficientes los procesos internos. En
el ambito de la seguridad, no hay costumbre en el uso de claves personales ocultas para acceder a los
ordenadores de la empresa.
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GRAFICO 87
& Grado de Madurez Digital de las practicas del Nivel 2 “Conectividad”, por subsectores

Nivel 2: Conectividad

15. Dispone de un acceso a Internet en su empresa

16. Utiliza habitualmente Internet para buscar informacion de
interés, conocer el estado del mercado, y las
ofertas/servicios de la competencia

17. Dispone de una direccion de correo electronico
con un dominio propio

18. Se comunica habitualmente con los proveedores
y/o clientes por medio del correo electronico

19. Utiliza la banca electrdnica para consultar movimientos
o realizar transferencias para la gestion de la empresa

20. Realiza operaciones con las Administraciones Piblicas
por Internet

21. Utiliza aplicaciones informaticas especificas para la
gestion de diversos aspectos y procesos de la empresa

22. Dispone de una solucién informatica sectorial para los
procesos especificos de una empresa de sus caracteristicas

23. Los ordenadores de la empresa se encuentran conectados
entre si de forma que pueden compartir datos y aplicaciones

24. La documentacién que va generando la empresa
se almacena de forma ordenada y se comporte
para todos los usuarios

25. El lugar donde se encuentran los ordenadores de la
empresa se encuentra adecuadamente protegido frente
e intrusos, cortes de luz, incendios, etc.

26. Dispone cada usuario de una clave propia
para acceder al ordenador

27. ldentifica claramente como publicidad las comunicaciones
comerciales envidadas por correo electronico, y recaba
previamente el consentimiento de los destinatarios

%

[l Hotel, Hostal Il Agencia de viajes Otros: turismo activo, transporte y otros
[ Restaurante [ Cafeteria, Bar, Sala de fiesta, Discoteca, Pub, Cerveceria

Fuente: Encuesta Online UA-EOI realizada a las empresas turisticas de Elche. Elaboracion propia.
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NIVEL 3 “VISIBILIDAD”

El Nivel 3 “Visibilidad” de una empresa turistica es probablemente el campo que mas cambio ha experi-
mentado en los Gltimos afios. De acuerdo a este nivel, la empresa usa Internet para ofrecer sus servicios
a los clientes. Es por tanto visible a través de Internet.

Conforme se van considerando niveles superiores, las empresas turisticas ilicitanas encuentran mayores
dificultades para cumplir con holgura las cada vez mas exigentes practicas empresariales relacionadas
con las TIC. No obstante, es de destacar que en conjunto, las empresas turisticas de Elche manifiestan
tener una presencia significativa en las redes sociales de Internet como Facebook o Twitter para comu-
nicarse con sus clientes.

Entre las practicas menos extendidas a este Nivel 3 se encuentran algunas relacionadas con la comuni-
cacion y coordinacion entre empleados por medio de las TIC, o la comunicacién con la empresa desde
el exterior a través de acceso remoto. Se reconocen limitaciones en la gestion de la informacién y se
evidencia, por ejemplo, en la falta de un repositorio digital comdn que contenga todo el material de
marketing de la empresa.

Sin embargo, dos son las carencias mas destacadas en relacion al Nivel 3 “Visibilidad”. De un lado, se
detecta un area de mejora en el desarrollo de estrategias denominadas 2.0, caracterizadas por la exis-
tencia de bidireccionalidad en las comunicaciones con el cliente o turista. Asi, se observa un escaso uso
de portales web que permiten la agregacion de imagenes para ser compartidas, como Flickr o Picasa, y
también es poco habitual que las webs de las empresas turisticas permitan registrar opiniones, comen-
tarios o valoraciones de los usuarios y turistas. Por otro lado, las webs de los negocios turisticos de
Elche tienen escasamente desarrollado un apartado con informacion sobre el coste de los productos y
servicios que ofrecen.
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GRAFICO 88
& Grado de Madurez Digital de las practicas del Nivel 3 “Visibilidad”, por subsectores

Nivel 3: Visibilidad

28. Dispone de un sitio Web corporativo
actualizado frecuentemente

29. Permite la Web corporativo recibir sugerencias,
recomendaciones o evaluar la satisfaccion del cliente

30. Utiliza herramientas de la Web 2.0 para ofrecer
mas contenidos y recursos a los usuarios (fotos en Flickr
o Picasa, videos en Youtube o Vimeo...

31. Tiene presencia en redes sociales como Facebook,
Twitter, para comunicarse con sus clientes

32. Se utilizan herramientas como el chat, foros o teleconferencia
para facilitar la comunicacion entre los empleados

33. Es posible acceder a los ordenadores de la empresa
desde el exterior usando Internet

34. Se utilizan conexiones seguras cuando se accede
a algdn ordenador de la empresa desde Internet

35. Dispone de una Web de caracter privado para intercambiar y
mostrar documentacion a través de la red interna de la empresa

36. Todo el material de marketing en formato digital
se encuentra en un repositorio comdn

37. El programa de gestion permite generar ficheros de datos
en un formato predefinido para enviar a agentes externos

38. En la Web se presenta claramente el nombre,
denominacién social, residencia, identificacion fiscal
y direccion de correo de la empresa

39. Ofrece en la Web informacion clara sobre el precio
de los productos / servicios y los gastos asociados
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Fuente: Encuesta Online UA-EOI realizada a las empresas turisticas de Elche. Elaboracion propia.
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NIVEL 4 “INTEGRACION”

En el Nivel 4 “Integracién” del Modelo de Madurez Digital la relacion con el cliente, usando principalmente
el canal de Internet, crece, ofreciéndose servicios de soporte, tienda virtual, etc. Los distintos sistemas
de la organizacion se integran de tal forma que el sistema es tnico ahora y todas las partes estdn inte-
rrelacionadas, encamindndose a la consecucion de un sistema de gestion integral (ERP).

A este nivel, la practica mas extendida consiste en disponer de una web que permite la recepcion de
reservas o pedidos de productos y/o servicios directamente desde Internet, aunque con un desarrollo
promedio muy modesto, situado en un 61%.

Con respecto a las practicas mas deficitarias en el Nivel 4, destacan las basadas en la relacion que esta-
blece el negocio con el cliente, o front office. A este respecto, existe poco desarrollo de procedimientos
que faciliten la relacion personalizada con el cliente, y que permitan tanto obtener informacién indivi-
dualizada y hacer un seguimiento de su vinculo con la empresa, con objeto de afianzarlos, como poner a
su disposicion informacién sobre, por ejemplo, el estado de su reserva o del producto o servicio que va
a adquirir o puede adquirir. Por otro lado, también hay cierta carencia de alguna herramienta que sirva
como cuadro de mando gerencial, el cual presente los principales indicadores de la empresa generados
automaticamente por el sistema de gestion.

Grado de Madurez Digital de las practicas del Nivel 4 “Integraciéon”, por subsectores

Nivel 4: Integracion

40. Tiene identificados y almacenados mediante una
herramienta informatica los procedimientos y conocimientos
que los empleados necesitan para realizar su trabajo

41. Dispone de un cuadro de mando con los principales
indicadores de la empresa generado automaticamente
por el sistema de gestion

42. La web de la empresa permite la recepcion de reservas o
pedidos de productos y / o servicios directamente desde internet

43. Es posible pagar los productos / servicios adquiridos,
o una sefial de los mismos, directamente desde la web
mediante canales de pago seguros

44. Dispone de una aplicacion especifica para gestionar

los clientes, las acciones realizadas con ellos y

toda la documentaci6n asociada

45. La web de la empresa dispone de un apartado reservado

para ofrecer informacién y servicios personalizados a cada
cliente (consulta de reservas, descarga de facturas, etc.)

o/()

[ Hotel, Hostal [l Agencia de viajes Otros: turismo activo, transporte y otros
Restaurante M Cafeteria, Bar, Sala de fiesta, Discoteca, Pub, Cerveceria

Fuente: Encuesta Online UA-EOI realizada a las empresas turisticas de Elche. Elaboracion propia.
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NIVEL 5 “INTEROPERABILIDAD”

El Nivel 5 “Interoperabilidad” supone el méas alto y complejo de los analizados en el Modelo de Madurez
Digital. En este nivel el sistema de gestion integral ya es completo, extendiéndose la relacion a provee-
dores, bancos, etc. Incluso el comercio electronico, ya automatizado, estd integrado con el sistema de
gestion.

Las practicas recogidas a este nivel tienen un desarrollo inferior al 50% y son los subsectores formados
poragencias de viajes y por hoteles los que presentan una mejor situacién. Con todo, esta poco extendido
el uso de sistemas integrales que conecten las diferentes areas de negocio de la empresa, y que reflejen
directamente, por ejemplo, las acciones realizadas en la Web (realizacién de una reserva, un pago, una
opinidn, etc.). Ademas, también hay carencias en la definicion de una estrategia que defina las medidas
técnicas, humanas y organizativas que garanticen el funcionamiento de los sistemas informaticos.

* GRAFICO g0
=" Grado de Madurez Digital de las practicas del Nivel 5 “Interoperabilidad”, por subsectores

Nivel 5: Interoperabilidad

46. Se reflejan directamente en el sistema de gestion las acciones
realizadas en la web, como la realizacion de una reserva

47. Se ha definido un plan de contingencia que defina las
medidas técnicas, humanas y organizativas que garanticen
el funcionamiento de los sistemas informaticos

%

[ Hotel, Hostal Il Agencia de viajes Otros: turismo activo, transporte y otros
Restaurante [l Cafeteria, Bar, Sala de fiesta, Discoteca, Pub, Cerveceria

Fuente: Encuesta Online UA-EOI realizada a las empresas turisticas de Elche. Elaboracion propia.
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Existe una tendencia creciente en el uso de dispositivos méviles y de herramientas que facilitan la
conectividad y comunicacién entre viajeros, y entre éstos y los recursos ofertados en un destino turistico.
Estos cambios estan afectando de manera drastica la forma en la que se conciben los viajes por parte
de los turistas, antes, durante y después de la estancia. Son dispositivos de mano como smartphones
y tablets, asi como los medios sociales y las herramientas 2.0 que potencian la interactividad, la
comunicacién bidireccional y sitlan al usuario, cliente o viajero en disposicién de producir y compartir
contenidos que se convierten en relevantes en Internet a ojos de otros usuarios, clientes y viajeros.
También son tecnologias que permiten a la oferta de ocio, restauracién y alojamiento de un destino
promocionar y comercializar de manera mas eficaz sus productos y servicios. Las citadas tendencias
también estan afectando a la actual demanda turistica de Elche, tanto de excursionista y turistas como
de visitantes que se dan cita en el municipio por razones laborales, tal y como reflejan los resultados
del diagnéstico.

Resultaimportante resaltar que las TIC han dejado de ser, exclusivamente, unas herramientas de gestion
de informacion o de gestion administrativa para configurarse como herramientas activas en la generacion
de productos turisticos. Las nuevas posibilidades que ofrecen las TIC mejoran la experiencia del turista, la
ampliany la difunden. Todo ello, aumenta la satisfaccion del turista y el posicionamiento de la marca Elche
en el mercado turistico virtual. Herramientas como la realidad aumentada permiten construir contextos
virtuales-hiperreales que ofrecen nuevas experiencias al turista. Asimismo, la capacidad de difusion de
las redes sociales hacen mas visibles a los destinos, a una escala global y en tiempo real.

Elche cuenta con notables activos turisticos y relevantes infraestructuras de acogida como para propor-
cionar una experiencia de mayor calidad al visitante. Las TIC ofrecen la oportunidad de avanzar en este
sentido, y mas concretamente las tecnologias moéviles, consiguiendo que las empresas turisticas y el
destino en su conjunto sean exponencialmente mas visibles y accesibles durante todo el ciclo del via-
jero. VisitElche ha emprendido una acertada estrategia de presencia en distintas plataformas digitales,
haciendo mas 6ptima la presentacion de toda la oferta del destino, que ha de ser mantenida en el tiempo
y la que deben sumarse las empresas turisticas, los museos y los espacios naturales protegidos. A través
de los smartphones los turistas pueden estar conectados eficientemente a la oferta cultural, de ocio y
restauracion, asi como poder compartirlo con otros potenciales visitantes.

En la fase de inspiracion, el destino y los negocios turisticos de Elche puede posicionarse mejor con una
mayor presencia en los medios online, por medio de estrategias multiplataforma, directos e indirectos.
Indirectamente a través de la presencia en OTAs (agencias de viajes online) y metabuscadores (eDreams,
Rumbo, Logitravel, Viajar.com, Kayak, Expedia, Trivago, etc.), o de portales de generacion de opinion,
como blogs turisticos y guias de viajes online. Y directamente, a través de las redes sociales como Face-
book, Twitter o Instagram; publicitando los negocios en los buscadores —o al menos georreferenciarlos
en Google Maps-; a través de los portales web de las empresas, o de comunidades de viajeros online
como TripAdvisor; o a través de los dispositivos mdviles de los visitantes, por medio de estrategias desde
el mismo punto de venta.

También es posible estar presente en el proceso de planificacion que realiza el potencial viajero por medio
de la plataforma de comercializacion de productos turisticos de VisitElche (www.experienciasenelche.
com). Sin embargo, en este aspecto y para avanzar hacia una mayor presencia de Elche en la fase de
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inspiracién y bisqueda, tanto por medio de estrategias directas como indirectas, es necesario en primer
lugar que las empresas turisticas dispongan de un portal web basico actualizado, como minimo con datos
de contacto e informacion sobre productos y precios, hacia las cuales puedan vincularse los visitantes que
hacen uso de experienciasenelche.com, o de otras plataformas online que median en la comercializacion.

Durante la estancia en Elche, las tecnologias de la informacién y la comunicacién también permiten
mejorar el producto en si de un destino turistico, incrementar la fidelizacién de los visitantes y prolongar
su estancia. Pueden conseguir, entre otras cosas, que el destino en general y todos sus componentes
sean mas accesibles a la comprension y estima del visitante, haciendo uso de la realidad aumentada o
de cddigos QR para la interpretacion del patrimonio histérico, cultural, arquitecténico y natural; que éste
acceda facilmente a experiencias adaptadas a su contexto particular (perfil del visitante y tipo de grupo
de visita, condiciones atmosféricas, apetencias circunstanciales, etc.), viendo optimizado su tiempo y
esfuerzo en la planificacién in situ durante estancias breves; o que puedan compartir en tiempo real su
experiencia con otros amigos y familiares, a través de las medios sociales. En definitiva, las TIC ayudan
a hacer destino.

Durante el viaje y a su término, los visitantes comparten sus experiencias con amigos y familiares (es la
principal fuente por la cual los visitantes tienen informacion de Elche), y se espera de ellos que pueda
trasladar a sus allegados una imagen positiva fruto de una experiencia satisfactoria en Elche. Este com-
portamiento también se reproduce en el universo online, y por medio de las redes sociales los mensajes
se emiten a una audiencia mayory, por lo tanto, adquieren mayor impacto. Por otro lado, las TIC también
contribuyen a afianzar la relacion con los visitantes, y a través de diferentes estrategias y acciones, puede
despertarse el apego y fidelidad hacia la marca Elche y hacia la oferta de ocio, alojamiento o restauracion
que la integran, con el objetivo, entre otros, de prolongar su estancia o hacerles regresar.

También es posible generar un impacto inmediato en los medios de comunicacién y en potenciales
visitantes, con la organizacion de eventos dirigidos precisamente a los especialistas y profesionales
de la comunicacién online, el marketing turistico y la cultura: un encuentro de blogueros permitiria evi-
denciar los activos turisticos del municipio asi como la novedosa y atractiva apuesta de interpretarlos
con ayuda de las TIC.
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& Elementos de base para la elaboracién de propuestas

Valoraci6n global del destino
aceptable pero mejorable

Amigos y familiares como
principal fuente de informacién
del destino

Demanda: 74% hace visita cultural/patrimonial - 87% se conecta
a diario a Internet - 80% llema Smartphone y el 18% Tablet - 39%
realiza compras con el mévil - 69% realiza reservas de alojamiento
por Internet - 30% pide que una web turistica permita consultar

precios y hacer reservas - 66% a menudo utiliza las RRSS, el 55%
herramientas de geolocalizacién y el 37% consulta opiniones en
Internet sobre destinos - Reputacién Online “positiva” pero
mejorable en fuentes importantes como Logitravel, Weekendesk,
TripAdvisor o Booking

Escasa identificacion de Elche
como destino turistico

Recursos turisticos de calidad
pero infrautilizados

Oferta: Microempresas turisticas y bajo asociacionismo - Madurez
digital promedio moderada: 54% de desarrollo (mayor en hoteles
y agencias de viajes; menor en restaurantes y
bares/cafeterias/cervecerias/pubs - Buena presencia en RRSS

de las empresas - WEBs de empresas limitadas - VisitElche cuenta
con valiosos recursos online - Escasa conexion de turismo urbano
con oferta museistica, EENNPPy espacio costero

Fuente: Diagnéstico del sector turistico de Elche y las TIC. Elaboracién propia

Fidelizacién y satisfaccion del turista

Empresas / Museos / EENNPP

© Avanzar en el disefio Web de calidad
 Afianzar presencia en Redes Sociales

* Participacion en experienciasenelche.com

Interpretacion y estima
del patrimonio

Activos turisticos

& Primeras propuestas para impulsar el sector turistico de Elche desde el &mbito de las TIC

Visibilidad
del Destino

Encuentro de Blogueros ‘
(Cultura-Turismo-TIC)

Mejora de la
Experiencia
Turistica

Optimizacion de la
oferta en conjunto

VisitElche

* Estrategia Social_Local_Movil
© APP VisitElche

« experienciaselche.com

* Interpretacién de recursos y Proyecto
Piloto en Patrimonios de la Humanidad:

Realidad Aumentada y Codigos QR

Sinergias:
Visistantes - Empresas - Recursos
Ciudad - Campo de Elche - Costa

Asociacionismo + Innovacion abierta

Masa Critica — Cultura Colaborativa — Reflexién TIC

Fuente: Diagnéstico del sector turistico de Elche y las TIC. Elaboracién propia
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. Prineras ProPues-nLas para impuls«r el sector

+uristico de Ech.e desde el anbito de IaS T

En presente apartado se muestra una serie de lineas de accion a modo de propuestas, delineadas a partir
del diagnéstico efectuado y que han de ser enriquecidas con la participacion activa de los stakeholsders
del municipio. Un destino que aspire a ser competitivo por el caracter abierto e inteligente de sus proce-
sos de innovacion, debe prestar permanente atencién a lo que acontece en el sistema global turistico,
cultural y tecnolégico y, al mismo tiempo, ser consciente del potencial de su realidad inmediata y de su
identidad original, desvelada a través de los propios actores sociales y empresariales locales. Con ese
objetivo el proyecto de investigacion habilitara un blog como canal adicional de difusion de resultados
entre los stakeholders y de comunicacién con el sector empresarial ilicitano.

. Pronover el asociacionisnmo eMPr‘eSar‘ial: evltura 7TC, +r~cJ>aj'o
colaborativo v disninucion de costes

Principalmente en restaurantes, dado que el 80% no pertenecen a ninguna asociaciéon empresarial. La
actual estructura del tejido empresarial turistico, formado por microempresas (80% de los entrevistados),
podria avanzar, a través de la agrupacion de empresas, en los siguientes aspectos:

a) Acceso conjunto a menor coste a servicios de disefio y posicionamiento web y de gestion de la reputa-
ciononliney RRSS proporcionados por especialistas del sector (limitada presencia de restaurantes en
laRed y tendencia decreciente respecto a 2012 en la reputacion online en fuentes como TripAdvisor).

b) Acceso conjunto a menor coste a servicios y software cloud-computing, ERPy CRM para la gestion de
los procesos de front-office y back-office de la empresa turistica. Los restaurantes y otros negocios
de hosteleria como bares, cafeterias, cervecerias, etc. presentan una madurez digital limitada (con
un desarrollo de entre el 36% y el 43%), y en el nivel 1 “basico”, de entre el 55% vy el 62%.

¢) Adquirir mayor conciencia de la importancia de implantar procedimientos de calidad (sélo el 10%
tiene algn certificado o sello de calidad), asi como de la importancia y beneficios que puede generar
el trabajo empresarial colaborativo y el disefio de estrategias conjuntas.

d) AccederamasformacionenTIC (una cuarta parte afirma no tener mas desarrollo TIC porque los traba-
jadores carecen de conocimientos). Adquirir mayor conciencia de la importancia de la innovacion en
TIC (una cuarta parte afirma que hasta el momento no han necesitado las tic para ser competitivos).

e) Acceso al conocimiento en el ambito TIC-turismo: estado de la produccion cientifica, el punto de vista
de expertos y profesionales y atender a las experiencia de éxito en otros destinos turisticos.

f) Acceder a informacion sobre ayudas econdmicas al sector para el desarrollo de las TIC (el 42% dice
que tiene un coste econémico elevado, y el 39% afirma no tener mas desarrollo TIC por la falta de
apoyo de las administraciones piblicas).
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Aunque el conjunto de negocios turisticos analizados tienen una presencia notable en las redes sociales,
se observan las limitaciones mencionadas en cuanto los portales web, pero también en cuanto al nivel de
reputacién online que presentan en los portales de viajes monitorizados por ReviewPro. Aunque es positiva
en términos generales, existen algunas posibilidades de mejora, principalmente el subsector de restaura-
cion, y en determinadas fuentes online de gran importancia. Esto hace alusion a la estrategia de posicio-
namiento en la Red de los negocios turisticos, pero también, y principalmente, a la necesidad de mejorar
la experiencia turistica del visitante y su nivel de satisfaccién durante su estancia, para que despierte el
interés por compartir esa experiencia con amigos y familiares con la amplificacion de los medios digitales.

En este sentido, el nivel general de reputacion online tanto de restaurantes como de hoteles es positiva,
pero en el caso de los restaurantes ilicitanos, y salvo excepciones, deben encaminarse hacia una mayor
presencia en los portales de viajes y gastronémicos, a través de estrategias de visibilidad y posicionamien-
to en Internet y como consecuencia de una experiencia satisfactoria del visitante en el destino. Ademas,
tanto hoteles como restaurantes deben atender a las tendencias observadas respecto a 2012 en relacién
a la reputacién online en fuentes tan importantes y decisivas en la planificacién de los viajes y escapa-
das turisticas como TripAdvisor, Weekendesk, Logitravel o Expedia. Ademas, se aprecia un margen de
mejora —seg(n datos tanto del andlisis de la reputacién online como de la encuesta a demanda realizada
a los segmentos de ocio y negocios-, en el aspecto gastronémico de los hoteles y restaurantes y en la
valoracion realizada por los visitantes extranjeros (finlandeses, noruegos, suecos y daneses presentan
las valoraciones mas bajas, o0 menores respecto a 2012).

También se ha de tener presente, por un lado, la gran variedad de procedencias de los visitantes de
Elche (37 provincias espaiiolas y 34 nacionalidades registradas; 142 nacionalidades registradas en las
visitas al portal de VisitElche), y la persistencia de una realidad que sitiia a los amigos y familiares como
las principales fuentes de informacion del destino Elche. Esta situacién, sumada al uso generalizado
de las redes sociales de Internet y las webs de viajes 2.0, hace ineludible para las empresas turisticas
encarar activamente el reto de situarse donde desean en el espacio de Internet. La Red se ha convertido
en un importante escaparate interactivo del mercado turistico donde los usuarios comparten, de manera
amplificada, con amigos y familiares, sus experiencias turisticas, ya sean estas positivas como negativas.
Esta circunstancia debe aprovecharla el municipio de Elche, mas teniendo presente que el 40% de los
encuestados mas tecnolégicos visitan por vez primera la ciudad, y durante su estancia, y a su regreso,
podran convertirse en verdaderos embajadores digitales del destino.

Con respecto a las web de las empresas turisticas, es conveniente que los establecimientos turisticos
emprendan la mejora de sus portales web, dado que constituyen los principales escaparates del negocio
en un espacio, el de Internet, que anualmente registra mayor trafico respecto al comercio electrénico y
respecto a la planificacion de viajes. Se han detectado carencias en cuanto a:

a) Escasa actualizacion de las webs.

b) Imposibilidad de consultar productos y precios, hacer reservas o pagos directamente desde la web.
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¢) No permiten una gestion personalizada de los clientes, habilitando, por ejemplo, un apartado para
clientes con informacién personalizada.

d) Bajainteractividad con el cliente: no permiten recoger sugerencias del cliente o sus valoraciones, ni
tampoco volcar contenidos propios como fotos o videos.

La reciente creacion del portal web de VisitElche www.experienciasenelche.com supone un gran avance en
la promocion y comercializacion de los productos y servicios de las empresas turisticas de Elche, y a esta
iniciativa deberian incorporarse progresivamente los negocios turisticos. Sin embargo, esto requiere de
las empresas turisticas, en primer lugar, disponer de un portal web actualizado que ofrezca informacioén
de productos y servicios y que permita finalmente la reserva o pago de los mismos, y ésta web particular
se encontraria enlazada al citado portal de experiencias turisticas de VisitElche.

(=

Se presenta una oportunidad en el uso de algunas tecnologias que han sido desarrolladas para dispositivos
moéviles como smatphones y tablets. Cabe recordar que el visitante de Elche es de un perfil tecnolégico
elevado: el 80% lleva smartphone y el 87% se conecta a diario a Internet. Los visitantes de negocios y
los que realizan pernocta se presentan todavia mas tecnoldgicos. Ademas, entre los visitantes de ocio,
3 de cada 10 tiene un perfil TIC-consumidor interesante para el destino, y realiza mas actividades en
Elche (principalmente ir a restaurantes), hace uso habitual de su smartphone para navegar y comprar
productos por Internet —en su vida cotidiana y en el contexto de una viaje turistico-, tiene empleo y buen
nivel de instruccién.

En este sentido, se propone la aplicacién de determinadas tecnologias para dispositivos méviles inteli-
gentes para la interpretacion del patrimonio cultural, artistico, histérico y arquitecténico de Elche. Son
tecnologias como los cédigos QR (Quick Response Code) o la Realidad Aumentada, y pueden hacer de
Elche un destino mas atractivo, diferenciado y competitivo a ojos de turistas y excursionistas, y una ciudad
mas conocida y estimada por sus habitantes.

En concreto, una distribucién de cddigos QR entre los recursos del municipio permitiria al visitante acceder,
a través de su smartphone, a informacion basica y detallada del elemento que contempla, o vincularle
a algdn otro lugar, por ejemplo. Son mdltiples los casos en los que se puede aplicar esta tecnologia en
el extenso decalogo de elementos patrimoniales de Elche, para lo cual es conveniente la consulta a los
actores turisticos del municipio, y habitantes ilicitanos en general, para que presenten sus propuestas.
Sirva como ejemplo las opciones que presentan el Palacio de Altamira, la Basilica de Santa Maria, los
numerosos museos, huertos y monumentos de la ciudad, y que ademas pueden presentarse vinculados
a toda una gama de servicios de utilidad para el turista.

La Realidad Aumentada es una tecnologia que consiste, basicamente, en incorporar en tiempo real infor-
macién virtual a la realidad que el usuario percibe a través de su teléfono mévil inteligente o tablet. Puede
tener diferentes grados de complejidad, y la informacién afiadida puede constar de sencillas indicaciones
para, por ejemplo, referenciar o interpretar un lugar o una ruta, hasta videos de animacién mas sofistica-
dos. La aplicacién en el ambito turistico es muy variada. En este sentido, se propone la utilizacién de esta
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tecnologia para desarrollar un proyecto piloto que tenga como objeto acercar a los visitantes algunos de
los activos culturales mas preciados de la ciudad, y que han sido reconocidos por la UNESCO. En el caso
del Misteri, supondria una oportunidad para dar a conocer un evento de gran reconocimiento que solo se
representa en agosto, o adicionalmente en octubre, en los afos pares. Asi, de manera permanente, los
visitantes podrian visualizar parte de la representacion, envueltos en la atmésfera del escenario real y
original donde se desarrolla, la Basilica de Santa Maria. Para el caso del Palmeral, la Realidad Aumentada
permitiria a los turistas contemplar in situ, en algunos de los huertos, toda la actividad artesanal y de
mantenimiento que histéricamente ha girado en torno a la palmera, como es, por ejemplo la artesania con
la palma blanca. En definitiva, se trata de desvelar, en un escenario real, el significado de determinados
elementos del pasado que son esenciales en la identidad ilicitana, mostrarlos, facilitar su comprension
e incrementar el reconocimiento y aprecio de los turistas y habitantes, aspectos clave para la aumentar
la satisfaccion en las experiencias turisticas y para la transmision de las tradiciones locales.

Taly como se ha desarrollado en otros destinos turisticos, el uso de tecnologias para dispositivos méviles,
como los c6digos QR o la Realidad Aumentada, abre todo un abanico de posibilidades para la divulgacién
amena de la Historia. Son (tiles para hacer mas accesible la riqueza patrimonial de Elche, ya sea inmate-
rial, arquitectonica o natural, o para presentar contenidos adaptados a la tipologia de visitantes (nifios,
personas mayores, personas con discapacidad sensorial, en diferentes idiomas, etc.), de una manera
lidica y novedosa, y por lo tanto altamente instructiva y gratificante. También supone una oportunidad
para sumar al destino Elche un valor tecnolégico aifiadido que lo haga distinguirse entre la oferta de
destinos. Es importante resaltar que el habitat de las generaciones inmediatas de visitantes y turistas
no es concebible sin el teléfono movil inteligente. Sin olvidar que la visibilidad del destino puede verse
notablemente mejorada en el corto plazo, dada la repercusion mediatica que puede tener el desarrollo
de los citados proyectos pilotos, y que seran exponencialmente difundidos con la organizacién de un
evento de blogueros del ambito de la cultura, el turismo y las TIC.

L.

VisitElche cuenta con magnificos recursos web para la promocién del destino Elche. Dispone de portal
web con notables funcionalidades, blog, presencia en medios sociales y en dispositivos maviles, obte-
niendo resultados muy positivos en términos de trafico de visitas y seguidores, durante los primeros 9
meses de evaluacion.

Profundizar en la apuesta realizada por VisitElche para estar presente en la Red resulta la mas conve-
niente, dado el actual contexto de competencia entre destinos, de gran penetracion de Internet en una
realidad multicanal y de constante refinamiento del perfil tecnolégico de la demanda, y que se evidencia
en los actuales visitantes del municipio: 8 de cada 10 lleva un smartphone, el 87% se conecta a diario a
Internet y el 30%, ademas de tener smartphone y conectarse a diario, realiza compras con el mévil (los
visitantes de negocios son todavia mas tecnolégicos).

Dada la importancia que esta cobrando la movilidad en todo el ciclo del viajero (especialmente durante
la estancia) y la relevancia que tiene las estrategias de comercializacion conjunta en las microempresas
turisticas, se identifican posibilidades en los siguientes aspectos:
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a) Impulsode laweb de comercializacion experienciasenelche.com. Difusion entre las entidades ligadas
a la actividad turistica para alcanzar una mayor participacion de éstas en el disefio y paquetizacion
de experiencias turisticas: restaurantes, museos, espacios naturales protegidos, huertos privados,
hoteles y empresas de turismo activo. Las opciones de consultar precios, productos/servicio y rea-
lizar reservas estan muy bien consideradas entre los visitantes del municipio, es adecuado avanzar
a este respecto. A continuacién, conviene proporcionarle mayor visibilidad en la web y en la app de
VisitElche, asi como en las oficinas de informacion turistica.

b) Impulso de laaplicacion mévil de VisitElche. Proporcionar una experiencia exclusiva y diferenciadora
a los visitantes que la utilicen, a través del acceso a contenidos extra, a ofertas, descuentos de alti-
ma hora, sorteos, juegos y yincanas (Aventuras de Illi Palmir) o la posibilidad de valorar en tiempo
real de determinados recursos del destino. También se propone facilitar con ella la interpretacién
del patrimonio cultural de la ciudad, por medio de un mejor acceso a las audioguias que ya dispone
VisitElche. Lavinculacion de la app con las redes sociales resulta importante para que las experiencias
satisfactorias en Elche despierten interés en otros visitantes potenciales.

5.

Un espacio de reflexion que dé cabida a los diferentes actores piblico-privados relacionados con la acti-
vidad turistica y la promocién econémica y territorial. Entre sus objetivos se encuentran:

a) Dara conocer al tejido empresarial turistico todos recursos de informacion disponibles respecto
al cambiante ambito de las TIC y el turismo: tendencias, buenas practicas y experiencias de éxi-
to, organizaciones e instituciones piblicas que la impulsan, fuentes de informacién, tecnologias y
soluciones para el sector, proveedores disponibles, principales foros nacionales e internacionales
de divulgacion sobre TIC y turismo, produccion cientifica en el ambito TIC-Turismo, etc. Difusién de
experiencias desarrolladas satisfactoriamente en otros destinos turisticos que han empleado las TIC
como elemento de impulso de la actividad turistica.

b) Difusion e implantacién de la colaboracidn piblico-privada e interempresarial. Adquirir conciencia de
los beneficios de la innovacion abierta y del trabajo colaborativo. La innovacion abierta se presenta
como una estrategia ejemplar para la consecucién del objetivo de interpretacién del patrimonio cul-
tural y natural del municipio a través de las TIC. También el emprendimiento de proyectos TIC con-
sorciados en el sector turistico de Elche, a través del establecimiento de una red de trabajo formada
por empresas, museos, espacios protegidos y la administracion local, con el objetivo final de hacer
mas efectiva la comprensidn, estima, promocién y comercializacién de Elche como destino turistico.

¢) Coordinaracciones conjuntas encaminadas a explotar las posibilidades que las TIC proporcionan para
mejorar la estanciay satisfaccion de los visitantes y hacer mas competitivas a las empresas turisticas,
teniendo presente las caracteristicas y particularidades de cada subsector turistico ilicitano (situacién
TIC de partida, tamafio empresarial, mercado objetivo, modelo de negocio y estrategia empresarial).
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La visibilidad de Elche como destino turistico se logra, principalmente, creando experiencias de calidad.
Pero dado el contexto de enorme competencia entre destinos turisticos, es posible acelerar el proceso de
promocion de los activos de Elche a través de la organizacion de eventos que tengan especialimpacto en los
medios de comunicacién y en los segmentos potenciales de visitantes. En este sentido, y una vez puesto en
marcha los proyectos piloto de interpretacion del patrimonio ilicitano a través de las TIC (Misteri o Palmeral),
se identifica como conveniente la realizacion en Elche de un encuentro turistico de profesionales y acadé-
micos del ambito de las TIC, la cultura y del marketing turistico. De esta forma, los profesionales citados se
convertiran por unos dias en prescriptores del destino turistico Elche, dando a conocer el valor afiadido que
Elche proporciona a sus visitantes facilitando y haciendo mas atractiva, a través de las tecnologias digitales,
lainterpretacion de su valioso patrimonio cultural e histérico inmaterial. También cabe la posibilidad de abrir
una seccion especifica de TIC y turismo dentro del actual Elche Bloggers Fashion Weekend.

Con todo, es muy significativo el impacto que puede generar, tanto en los medios convencionales como
en los medios online, la extraordinaria experiencia turistica que puede proporcionar la interpretacién de
recursos de gran valor protegidos por la UNESCO a través de las tecnologias méviles y digitales.

La oferta de herramientas TIC aplicadas al sector turistico se caracteriza por:

1. Un crecimiento de caracter casi exponencial de las opciones en cuanto a miltiples herramientas y
mdaltiples usos y posibilidades.

2. Unaciertadescontextualizacién de sus aplicaciones en los destinos turisticos. En ocasiones la novedad
y potencia de la herramienta se premia sobre elimprescindible proceso analitico de contextualizacion
de la herramienta en un destino especifico.

3. Ligado al punto anterior, una aplicacién excesivamente segmentada o fragmentada de las TIC, al
incorporase algunas de ellas de forma individualizada y sin entender que el destino es una pieza
global y las TIC deberian ser parte de un planeamiento estratégico en su conjunto.

Las lineas propositivas que se han expuesto intentan evitar estas circunstancias. Parte del analisis de
diagnéstico del destino, de los recursos de oferta y de una detallada investigacion del nivel tecnolégico
de los subsectores y de los segmentos de demanda. Se han diseifiado de forma piramidal partiendo de
elementos basicosy estructurales. El vértice de la piramide, asentada en esas bases, se orienta a mejorar
ladifusion del destino mediante estrategias de reposicionamiento del destino a través de los constructores
de opinién. No obstante, se vuelve a seiialar que la clave esta en los elementos basicos, en su interrela-
cién y reforzamiento mutuo. La clave del turismo sigue siendo la satisfaccion del turista en destino, que
es una suma de excelencias. Y a partir de esta excelencia se puede lograr una mayor penetracién en el
mercado apoyandose en la potencia distribuidora y constructora de opinién de los medios sociales y las
TIC en general.
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