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Resumen

El presente trabajo pretende profundizar en el perfil del visitante actual en el con-
texto de los denominados Destinos Turisticos Inteligentes (DTI). Para ello, se realiza
una reflexion inicial sobre la evolucién del concepto, desde el denominado Turista
1.0 o Consumer, hasta el nuevo Smart Traveller, entendido este como el Viajero/
Turista 3.0 o Adprosumer. Los DTI han de conformarse atendiendo a criterios de
sostenibilidad, accesibilidad, conocimiento e innovacidn tecnoldgica. Sin embargo,
su consideracion como smart, no ha de depender exclusivamente de su adecuacién
tecnoldgica, sino que tienen que trabajar por el fomento de un desarrollo eficiente
gue abogue, en primer lugar, por mejorar e incrementar la calidad de vida de los
residentes y, en segundo término, por incorporar nuevas férmulas de planificaciéony
unidades de gestidn turistica, que contribuyan en la toma de decisiones y definicion
de politicas acordes a las necesidades y singularidades del territorio, considerando
en todo momento al visitante, como referente o punto de partida del proceso de
conversion en DTI. En este sentido, esta comunicacion se aborda dichas circunstan-
cias en un destino turistico espafiol de dominante patrimonial, como es Avila.
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Abstract

This report intends to deepen the profile of the current visitor in the context of the
so-called Intelligent Tourist Destinations (DTI). For this, an initial reflection is about
the evolution of the concept tourist, from the so-called Tourist 1.0 or Consumer, to
the new Smart Traveler, understood as the Traveler / Tourist 3.0 or Adprosumer. DTls
must comply with criteria of sustainability, accessibility, knowledge and technologi-
cal innovation. However, destinations been considered as smart should not depend
exclusively on their technological adequacy, but they must work for the promotion
of efficient development that advocates. Firstly, to improve and increase the quality
of life of residents, and secondly, to incorporate new planning recipes and tour-
ism management units, which contribute to the decision making and definition of
policies according to the needs and singularities of the territory, considering at all
times the visitor, as a reference or starting point of the conversion process in DTI.
Accordingly, this communication addresses this circumstance in a Spanish tourist
destination, of dominant patrimonial, as is Avila.

Keywords: Smart Tourism Destination, Heritage, Experiences, Tourist/Travellers

1. Introduccion

En el complejo entramado sistémico sobre el que se vertebra y conforma un
destino turistico, hay una pieza que es clave y ha de considerarse como fun-
damental en los procesos de planificacion y gestion, se trata de la demanda
(Vera et al., 2011). Al abordar la realidad de los Destinos Turisticos Inteligen-
tes observamos que, efectivamente, el discurso se orienta hacia la atraccion
de un mayor volumen de visitantes, sin embargo, las acciones y estrategias
prioritarias se orientan hacia la oferta, es decir, qué servicios e infraestruc-
turas debe ofrecer ese territorio al visitante, cdmo ha de prepararse para
captar su atencion, qué nuevos productos deben incluirse para ser destinos
de referencia, etc., Por el contrario, son limitados los proyectos de destino
qgue incluyen estudios de publico con los que ahondar en el conocimiento de
las caracteristicas, pautas de consumo, motivaciones y comportamientos de
los visitantes una vez en destino.

Es innegable que las necesidades y caracteristicas de los consumidores
turisticos estan cambiando, dada la generalizacion de las TIC’s y el uso de los
Smartphone. Por tanto, se hace primordial para los destinos (inteligentes o
no), contar con andlisis de demanda que partan de la obtencién de informa-
cion detallada referida a la afluencia y perfil de los visitantes, generandose
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nuevas bases de datos con las que enriquecer el denominado Big Data apli-
cado al turismo que poco a poco van generando los destinos. Sin duda, desde
la planificacion, gestion y politica turistica, disponer de informacién, no solo
es una oportunidad, sino que ha de entenderse como una fortaleza de cara
a la mejora del sistema turistico sobre el que se vertebra un territorio. Es
evidente, que en la era informacional en la que vivimos (Castell, 2004), dis-
poner de datos y documentacion es tener poder, sin embargo, el punto clave
es como procesar esa informacidon y como canalizarla, de tal manera que
los agentes implicados en la actividad turistica sepan rentabilizarla, maximi-
zando beneficios y minimizando impactos y efectos negativos en el destino.

Entre los retos de los destinos turisticos se encuentra alcanzar la exce-
lencia, lo que requiere de una estrategia integral e integrada que incorpore
dimensiones heterogéneas, sociales, funcionales, econémicas, medioam-
bientales, urbanisticas, culturales, turisticas, etc...A estas, los denominados
Destinos Turisticos Inteligentes (DTI), afiaden las vinculadas a la innovacién
e implementacidon de medios tecnoldgicos y soportes digitales. En esta linea,
en Espafa, el Plan Nacional e Integral de Turismo 2012-2015 en el bloque
de medidas referidas a Destinos Inteligentes, incide en esta idea, «la nece-
sidad de ofrecer servicios para el turista que sean diferenciales y altamente
competitivos» lo que «obliga al sistema turistico nacional a buscar nuevos
mecanismos para impulsar la innovacion. En este ambito, tanto el conoci-
miento como las nuevas tecnologias y, en especial, las de la informaciéon y
las comunicaciones (TIC) son la base para los cambios que aporten valor en
el mercado». (Ministerio de Energia, Turismo y Agenda Digital, PNIT 2012-
2015, pp. 71)

En las primeras décadas del s. XXI, apostar por lo Smart es tendencia
social y, en una actividad tan dinamica como es la turistica, ha supuesto que
esta linea de accion haya pasado de ser, a priori, una moda, a convertirse en
uno de los objetivos prioritarios de los destinos, pues ser Smart Destination
supone llegar a ser «un espacio turistico innovador, accesible a todos, con-
solidado sobre una infraestructura tecnoldgica de vanguardia que garantiza
el desarrollo sostenible del territorio, facilita la interaccién e integracion del
visitante con el entorno, e incrementa la calidad de la experiencia en destino
y la calidad de vida de los residentes» (Lopez; Garcia, 2013).

Para alcanzar este codiciado objetivo Espafa viene trabajando en el
disefio de un marco homogéneo que ayude a la innovacién en los destinos;
de hecho, fue el primer pais que definié unas directrices para el desarrollo
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de los DTI (SEGITTUR, 2013). En 2013, bajo el respaldo de la Asociacidn
Espafiola de Normalizacidn y Certificacion (AENOR), se conformoé el Comité
Técnico de Normalizacion AEN/CTN178% «Ciudades Inteligentes», del que el
subcomité (SC)5 «Destinos turisticos» (UNE 178501 Sistema de gestion de
los destinos turisticos inteligentes). La reglamentacion define las especifica-
ciones técnicas, que han de ser utilizadas por las empresas y los destinos,
de manera voluntaria, para probar la calidad y la seguridad de la actividad,
servicios y productos.

Cinco son los pilares sobre los que han de vertebrarse los DTI: Inno-
vacion, Tecnologia, Accesibilidad, Sostenibilidad y Gobernanza. A los que
habria que suponer, los de Infraestructuras (SC1), Gobierno y Movilidad
(SC2), Energia y Medio ambiente (SC4), con el fin asi de lograr ese proyecto
futuro de territorios o ciudades sostenibles, preparados para el dia a dia de
sus residentes. Un concepto integrado e integral que tendra sin duda efectos
mas que positivos en la conversion de los destinos en Smart.

La literatura referida a los DTI, tiene su origen en los denominados terri-
torios y ciudades inteligentes (Eger, 1997), entendidos tal y como sefala
Alfonso Vegara (2009), como aquellos que estan enfocando con coherencia
los retos de la globalizacion y los riesgos que esta genera. Se trata de ciu-
dades innovadoras capaces de encontrar un equilibrio entre los aspectos
de competitividad econdmica, cohesidn y desarrollo social y sostenibilidad
ambiental y cultural. A esta premisa, habria que afiadirle una serie de aspec-
tos que son fundamentales para entender la idiosincrasia de los DTI:

Tabla 1: Elementos diferenciales de los DTI

e Vienen impulsados por el sector turistico, tanto publico como privado.

e El publico objetivo es el visitante, no el ciudadano; aunque consecuencia inmediata
serd que el residente también se vea beneficiado.

e Los limites geograficos pueden coincidir o no con las delimitaciones municipales

e Lainteraccidon va mas alla de la propia estancia en la ciudad. En los DTI comienza antes
de que el visitante llegue al destino, continua durante su estancia y se prolonga hasta
después de su marcha.

e Los DTl estan ligados al incremento de competitividad del mismo y a la mejora de la
experiencia del turista.

Fuente: Lopez de Avila, A. y Garcia Sdnchez, S. (2013)

2. El comité esta presidido por la Sociedad de la Informacién (SETSI), la Federacion Espaiiola
de Municipios y Provincias y la Red Espafiola de Ciudades Inteligentes (RECI).
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Sin duda el territorio es el eje central de la actividad turistica, pues es
donde confluyen todos los elementos sobre los que se estructura el sistema
turistico (Vera et al., 2011), posee los recursos turisticos que suscitan inquie-
tud y motivacion sobre el potencial visitante para generar el desplazamiento
(flujos turisticos) y es el soporte fisico sobre el que se desarrollan la oferta,
servicios e infraestructuras. Estd asumido que los destinos estan en un con-
tinuo proceso de adecuacion y adaptacion a las necesidades de la demanda,
dado que el visitante es el objeto de atencidn, sin embargo, écdmo ha evo-
lucionado el visitante?, ées posible hablar de un Smart tourist?, écdmo han
incidido las TIC en las practicas del visitante en destino?

Profundizar de algun modo en la obtencién de informacién que con-
tribuya a resolver estos interrogantes, es en parte, objetivo del presente
trabajo. Sin embargo, el grueso de la investigacion que se expone en el pre-
sente texto, se centra en la caracterizacidon del Smart Tourist en un destino
patrimonial como es Avila, que esta trabajando por posicionarse como uno
de los Smart Heritage Destination de referencia en Espafia. Conocer aspec-
tos motivacionales, actividades en destino, formulas de viaje, asi como cues-
tiones derivadas del uso de las ya no tan nuevas tecnologias, permitira a los
planificadores, gestores y politicos con competencia en materia turistica per-
filar estrategias de actuacion acordes con los requerimientos explicitos de
sus clientes y sujetas a las posibilidades singulares que brinda ese territorio,
evitando la repeticion de modelos que derivan en una banalizacion del lugar.

Se abre por tanto un interesante campo de investigacion que permite
obtener nuevos datos que enriquezcan el Big Data, con los que profundizar
en la evolucion de los territorios en la ldgica de los DTI. En este sentido,
esta comunicacion se estructura en dos partes, la primera de ella centrada
en una reflexidn tedrica sobre la evolucion de la figura del turista, desde el
denominado 1.0 hasta el actual 3.0, y una segunda, mas aplicada, en la que
se exponen los resultados de |la encuesta implementada en la ciudad de
Avila, uno de los destinos piloto del proyecto de investigacién «Nuevos enfo-
ques para la planificacién y gestion del territorio turistico: conceptualizacién,
analisis de experiencias y problemas. Definicion de modelos operativos para
destinos turisticos inteligentes (TTI)» dentro del Programa Estatal de 1+D+i,
Ministerio de Economia y Competitividad.

375



Actas del Seminario Internacional Destinos Turisticos Inteligentes:
nuevos horizontes en la investigacion y gestion del turismo

Universidad de Alicante, 26 y 27 de octubre de 2017

2. Del turista 1.0 Al turista 3.0

Aunque en los ultimos afos se esta prestando mas atencion al denominado
Smart tourist/travellers (Mascaro, 2013), hay que seguir ahondando en el
conocimiento de los perfiles del visitante, diferenciando a su vez el tipo de
destino al que viajan. El Manual de Destinos Inteligentes (DTI) (INVATTUR,
2015) considera el analisis de la demanda como uno de los factores que
justifican la configuraciéon de los DTI. Los visitantes de hoy en dia cuentan
con mas informacion, el acceso a esta es inmediato y compartir los lugares
visitados, actividades realizadas y percepciones obtenidas a través de las
redes sociales, es parte ya de la propia experiencia del viaje.

El libro blanco de los Destinos Turisticos Inteligentes (Blanco, 2015) rea-
liza una sencilla radiografia de los turistas actuales:

— El uso de Internet y de dispositivos moéviles esta cada vez mas pre-
sente a lo largo de todo el ciclo de viaje, demandando conectividad
en sus desplazamientos y estancias

— Sus patrones motivacionales son mas amplios y flexibles

— La busqueda de experiencias vitales y auténticas se convierte en un
referente cada vez mas extendido entre los turistas globales

— Son especialmente sensibles a los precios, a la seguridad y al entorno
donde se produce su viaje

— Tienen una mayor apertura a considerar otras opciones y tipos de
viaje basados en ofertas que nacen de los modelos colaborativos en
sus diferentes modalidades

Sin duda, la generalizacidon del uso de Internet y los medios digitales ha
supuesto importantes variaciones en el sector turistico y, también, en el
usuario. El manejo de la tecnologia y la habilidad de manejo de smartphone,
tablets, smartwacth, apps, redes sociales, permite hacer una primera dife-
renciacion de la demanda que, aunque usada, a priori, en el ambito del
sector educativo, se ha hecho extensiva a otros ambitos, y que también
podemos aplicar a la realidad turistica. Estamos hablando de los nativos
digitales y los inmigrantes digitales (Prensky, 2001), entendiéndose los pri-
meros como las personas nacidas a partir de la década de los 90 del siglo XX,
qgue han estado rodeadas desde temprana edad por las nuevas tecnologias
(internet, dispositivos moviles, consolas de videojuegos, etc.) y los nuevos
medios de comunicacidn que consumen masivamente, lo que ha derivado
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en maneras de pensar, comprender e interpretar el mundo diferenciadas;
mientras que los segundos, se refiere a aquellas personas nacidas y educa-
das antes del auge de las nuevas tecnologias.

Respecto a esta clasificacidon hay voces criticas que plantean que no se
trata tanto de una diferenciacion por edades, sino de habilidades. Lo que
si es veraz, es que el «nuevo turista» consume de una forma diferente,
demanda productos novedosos, organiza sus viajes de una manera distinta
y sus motivaciones divergen de las que poseen los inmigrantes digitales.

El volumen de informacidn visual condiciona sus criterios de seleccion de
destinos y actividades a realizar, al igual que demandan que la informacion
sea facilitada de forma efimera y breve. Hosteltur sefialaba en el monogra-
fico «Turismo 2.0. Una seccién paradigmatica del in-formar» (2009. p.7) que
los nativos digitales «aprenden en la red y de la red. Si tenemos en cuenta
la cantidad de informacion que circula en la red, el acceso inmediato que
tienen a ellay la capacidad de gestionarla de forma natural, se comprendera
la potencialidad de internet como instrumento de aprendizaje. La capacidad
de influir y de ser influido se multiplica en este perfil de visitante de forma
exponencial y puede afectar a su decisiéon de compra».

En el proceso evolutivo del perfil del visitante inciden de manera inevita-
ble los cambios econdmicos y sociales que dinamizan el turismo, la amplia-
cion del tiempo dedicado al ocio, la mejora en los medios de transporte y
vias de comunicacion, lo que ha contribuido a la conquista de nuevos territo-
rios (fisica y digitalmente) y ha permitido acortar distancias, al mismo tiempo
qgue se han mejorado las rentas y la capacidad de gasto turistico por parte de
los individuos; ademas, uno de los aspectos fundamentales en los multiples
perfiles de la demanda, es la concepcidon de la vacacion y el viaje turistico
como necesidad basica, lo que ha derivado en motivaciones heterogéneas
gue, a su vez, se han materializado en modalidades y practicas turisticas en
destino (turismo de compras, de salud, deportivo, experiencial, colabora-
tivo...)

En este sentido, el concepto de visitante se ha ido especializando, desde
los viajeros romanticos del s. XIX, que como sefiala Diaz Larios (1996) refle-
jaban «la curiosidad por la otredad, en una época en que lo exoético, lo fan-
tastico y lo insolito contribuian de manera decisiva a un nuevo imaginario
colectivo, produce un extraordinario aumento de notas, diarios, epistolarios,
guias y memorias de viajes», hasta el smart traveller del s. XXI. Se recu-
pera por tanto la idea de «viajero», frente a la de turista, en ocasiones con
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connotaciones peyorativas, dada su vinculacidon a practicas masivas. Para
el viajero actual, lo experiencial cobra un significado relevante, ademas el
estar conectado a la red influye en la calidad de la vivencia y, mientras que
los clasicos, plasmaban sus recorridos y descubrimientos en [ldminas y textos
literarios, el smart traveller lo hace a través de fotografias y cuadernos de
viaje que comparten en las redes sociales.

La diferenciacidon positiva entre viajero y turista es facilmente identi-
ficable en el discurso de la promocion y comercializacion turistica en los
medios digitales (prensa, blogs de turismo, redes sociales...), con manifes-
taciones como «¢ées peligroso parecer un turista?» (Sader,2016); «eres un
viajero apasionado que quiere vivir experiencias Unicas y evitas a toda costa
comportarte como un turista. Quieres sentirte unico y, sobre todo, estar
tan integrado como un local»; «huyes de los viajes en grupo, en que todos
los viajeros vais a hacer las mismas actividades dirigidas, marcadas y nada
personalizadas»; eliges como destino paises que son tendencia para cono-
cerlos de una forma mas intensa y desconocida hasta el momento» o «vives
conectado a los dispositivos tecnoldgicos ya que parte de tus experiencias
viajando quieres compartirlas de forma masiva. Valoras las opiniones y reco-
mendaciones que encuentras en redes y basas parte de tus decisiones en la
informacion que te ofrece el mundo on line» (Turismo y viajes, 2016)

Si tomamos de referencia las definiciones realizadas por la Organizacion
Mundial del Turismo, équé se entiende por viajero? «toda persona que se
desplaza entre dos o mas paises diferentes o entre dos o mas lugares dentro
de su pais de residencia habitual; y, ¢ por visitante?, «toda persona que viaje,
por un periodo no superior a 12 meses, a un pais/lugar diferente de aquel
donde tiene su residencia habitual y que el motivo principal de la visita no
sea ejercer una actividad que se remunere en el territorio visitado»; équé
implica ser turista?, «estar al menos una noche en un medio de alojamiento
colectivo o privado en el pais o lugar visitado».

De esta manera, la connotacién negativa asociada al rol de «turista» ha
sido otorgada por la sociedad, las malas praxis individuales, empresariales
y de las administraciones publicas (ausencia de planificaciéon, mala gestion,
inexistencia/debilidad de politicas...), han derivado en una cierta «demoni-
zacion» del vocablo turista (turismofobia) (Reverté; Clavé, 2008), cuando en
sensu stricto, todo turista es viajero, y todo viajero, que pernocta en su lugar
diferente al de residencia habitual, es turista. La idea bucélica del viaje y por
ende del viajero, responde a esa busqueda de lo experiencial, de lo Unico,
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de lo diferente y singular, frente al consumo masivo3. Por tanto, es la disocia-
cion entre lo sensorial y motivacional frente a la l6gica consumista asociada
al mercado turistico. Si bien, estas formas de hacer turismo, también han
entrado en los canales de produccidon y comercializacion como otras practi-
cas ya consolidadas.

En esta légica, desde un enfoque de marketing y mercado se analiza al
visitante como consumidor turistico, y se pone de manifiesto la necesidad de
prestar atencidn a todas las fases del ciclo de consumo, desde que se plantea
la necesidad del viaje hasta que, una vez concluidas sus vacaciones, vuelve
a su lugar de residencia habitual y gestiona sus recuerdos de ese viaje. La
propia evolucion de la actividad y el sector turistico, asi como la aparicién e

Figura 1: caracteristicas de los perfiles de turistas. Del 1.0 al 3.0

* Aquel consumidor que simplemente disfruta del producto turistico. En este sentido el “consumer” es un turista
clasico que suele buscar informacion de los productos en webs donde toda la informacion esta controlada por las
empresas que comercializan dichos productos.

* Todo su viaje lo suele dejar en manos del touroperador que planifica cada detalle.

* Por lo general este tipo de consumidor consume productos “standard” y su fidelidad con los destinos o la
tipologia de turismo suele ser alta.

* Consumidor mas profesionalizado, es un productor-consumidor, que crea sus propios productos turisticos.
Navega en la red, se informa, busca opiniones de otros viajeros en blogs, otorgandole mayor valor a éstas que a
los propios profesionales del sector a los que ve con cierta reticencia.

« Su grado de fidelidad resulta limitado. En la actualidad no se habla ya de una fidelidad directa sino de una
fidelidad diferida, es decir, que el turista tiene una predisposicion a repetir la compra pero esto no le lleva a
comprar, sino a publicitar o recomendar la destinacion a otros viajeros.

» Consumidor activo, ademas de investigar y crea su propio producto y publica su experiencia en la red, no solo
utiliza el 2.0 sino que también contribuye a su retroalimentacion.

« Igual que el prosumer, su fidelidad es diferida pero a diferencia del primero sus comentarios y recomendaciones
tienen un alcance global por lo que su prescripcion a ciertos destinos pueden tener efectos positivos o negativos
de igual manera, ya que las publicaciones suelen ser siempre subjetivas. El adprosumer influye directamente en
la percepcion y decision de otros usuarios y consumidores potenciales, no solo ofreciendo opiniones sino
compartiendo experiencias, a través de blogs, videos y fotos.

Elaboracién propia a partir de Gonzdlez, L. (2017) Cinco caracteristicas que diferencian
al turista 3.0. [Recuperado de http://www.cognodata.com/notas_de_prensa/cinco-
caracteristicas-que-diferencian-al-turista-3-0/]; Caro, J. L., Luque, A. M., & Zayas Fernandez,
B. (2014). Aplicaciones tecnoldgicas para la promocidn de los recursos turisticos culturales.

3. Nadal, P. (2011) ¢Por qué ser turista es malo y ser viajero, mola? [Recuperado de http://
elpais.com/elpais/2010/11/14/paco_nadal/1289689200 128968.html]
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inclusion de las tecnologias de la informacion, ha permitido establecer una
nueva clasificacidon de visitante, que responde no solo a pautas de consumo,
sino también a la temporalidad social en la que se enmarca cada grupo. De
esta manera, se habla del turista 1.0 o Consumer, turista 2.0 o Prosumery el
turista 3.0 o Adprosumer (Redondo, 2016).

Otra clasificacion mas sencilla a la hora de diferenciar a los visitantes
es la que establece TripAdvisor, «la mayor web de viajes del mundo, que
ayuda a los viajeros aprovechar el maximo potencial de cada viaje». Se dis-
tinguen tres grandes grupos o generaciones que, en cierta manera, permi-
ten establecer ciertos paralelismos con las tipologias previamente descritas.
Nos encontramos, por tanto, con los millenials (18-34 anos), la generacion X
(35-64 afios) y los baby boomers (65 anos y +), sus motivaciones, habitos de
consumo, intereses, niveles de gastos, etc...son totalmente diferentes, como
también lo son el uso y demanda de las TIC a la hora de organizar sus viajes.
El TripBarometer 2016, «Traveler trends and motivations globals findings»
recogia seis personalidades entre los usuarios de su web, de acuerdo a las
actitudes, la edad, preferencias de reserva y sus ingresos.

1) Los que buscan buena relacién calidad-precio: a menudo viajan con
nifos, tienen ingresos medios y se identifican con el grupo de edad
de 25 a 34. Tienden a usar el movil, buscan ofertas y los destinos
seleccionados suelen ser de sol y playa.

2) Los viajeros de lujo: tienen ingresos altos, viajan con su pareja y se
encuadran en el grupo de edad de 25 a 49 aios. Sus preferencias
en cuanto a destinos suelen ser, calurosos y soleados, fundamen-
talmente destinos urbanos y de sol y playa. Valoran las opiniones
vertidas por otros usuarios a la hora de hacer sus elecciones.

3) Los viajeros sociales: viajan con familiares o grupos de amigos, les
influye mucho el «boca a boca», tienen ingresos medios o altos, sue-
len pertenecer al grupo de edad comprendida entre los 25-49 ainos
y eligen destinos predominantemente de sol y playa.

4) Los viajeros independientes: suelen viajar solos, prefieren canales
de comercializacidén independientes, eligen sus destinos motivados
por la cultura, no por el clima, y sus niveles de ingresos pueden ser
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altos, identificandose con grupos de edades mas adultos, frente a
aquellos que buscan experiencias mas econdmicas, acordes a sus
posibilidades, que suelen ser turistas mas jovenes. Hacen uso de las
redes sociales, ademads de para obtener recomendaciones, compartir
Sus experiencias.

5) Los investigadores: son turistas que emplean mucho tiempo en el
proceso previo de organizacion del viaje, buscando destinos, activi-
dades, restaurantes y alojamientos. Suelen tener ingresos medios-al-
tos, viajan en pareja y se encuadran entre la denominada generacion
X.

6) Los viajeros habituales: son turistas que suelen repetir destino, aso-
cian la practica turistica mas que con el conocimiento con el des-
canso y relajacion, tienden a tener ingresos no excesivamente altos
y se identifican con grupos de edad mas longevos.

Los resultados de este tipo de informes contribuyen en el conocimiento de
los heterogéneos perfiles del visitante del siglo XXI, si bien, hay que tener en
cuenta el sesgo que llevan implicito, al tratarse de una encuesta realizada a
los usuarios de ese portal web*. Es innegable que muchos son los matices
que se pueden incluir a la hora de investigar sobre las caracteristicas del visi-
tante en la era de la revolucidn tecnoldgica, pero hay una serie de aspectos
en los que coinciden numerosos profesionales del sector, y que se sintetiza
en 5 tips la consultora Cognodata Consulting:

4. El estudio de TripBarometer 2016 recoge los resultados de la encuesta realizada entre el
21 dejunioy el 8 de julio de 2016. Se elaboraron 36.444 entrevistas en 33 mercados distri-
buidos en 7 regiones geograficas. La muestra se compone de los usuarios del sitio web de
TripAdvisor que buscaron informacidn online para realizar viajes en la anualidad pasada.
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Tabla 2: Aspectos del Turista 3.0

Conectado y actualizado: Son personas que estan conectadas las 24 horas a través de su
smartphone, dispositivo desde el que visitan webs, se mueven y comparten contenido
en redes sociales y realizan transacciones. Son personas que estdn al dia de las ofertas,
reservas y destinos. Comparten sus experiencias a través de las redes sociales, por lo que
Facebook, Twitter, Instagram son sus medios naturales de informacién y opinién.

«Recomendado», recomienda y se deja recomendar: A la hora de elegir un viaje lo que
mas tienen en cuenta por encima de otros factores es los comentarios que han realizado
otros usuarios, por ello, antes de contratar un viaje, buscan informacion en redes sociales
a través de los diferentes medios y realizan la mejor eleccién en funcion de lo que opinen
otros usuarios.

Influyente: tienen a su alcance mucha tecnologia, por eso los comentarios que publican
pueden influir en futuras decisiones de viajeros, ya que estos comentarios pueden ser
positivos o negativos en funcidn de su experiencia propia. Esto exige a las empresas del
sector turistico optimizar la experiencia de cliente, cuidando de forma personalizada a
los viajeros y manteniéndose al tanto de sus comentarios en redes sociales.

Concienciado: el viajero cada vez esta mas concienciado con la responsabilidad social.

El smartphone es una herramienta clave para cuidar el medio ambiente, ya que evita la
necesidad de imprimir documentacioén, permitiendo realizar las reservas de sus viajes de
forma digital, acceder a las facturas online, o llevar los billetes en el movil.

Alternativo: no son personas que atienda a las formas clasicas de viajar, sino que estan
abierto a nuevas experiencia y modalidades de viaje como las que les ofrece la economia
colaborativa. Las plataformas de intercambio y comparticion de servicios o las guias
online construidas con la aportacion de los usuarios son algunos ejemplos de esta
tendencia.

Fuente: Gonzalez, L. (2017) Cinco caracteristicas que diferencian al turista 3.0. [Recuperado
de http://www.cognodata.com/notas_de_prensa/cinco-caracteristicas-que-diferencian-al-
turista-3-0/]

Teniendo en cuenta estas premisas, trataremos de conocer el perfil del
visitante en un destino Patrimonio de la Humanidad (UNESCO) como es Avila,
destino piloto en el proyecto de investigacién anteriormente mencionado.

3. Breve caracterizacion del destino Avila: smart heritage city

Los destinos patrimoniales se han convertido en las ultimas décadas en
lugares de turismo de masas (Troitifio Vinuesa; Troitifo Torralba, 2016). El
caracter mixto de la visita ha derivado en la llegada de perfiles heterogé-
neos a lugares que a priori se asociaban a practicas motivacionales de indole
cultural. Lo cierto es que, en ese proceso de conversidon en destino turis-
tico, la recuperacion y puesta en valor, cultural y turistica, de sus elementos
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monumentales ha sido clave, si bien, esta circunstancia no esta exenta de
dificultades, dado que, en ocasiones, se produce un cierto olvido de otro
tipo de dimensiones que son claves para el equilibrio de las ciudades/desti-
nos, tales como las urbanisticas, sociales, funcionales y paisajisticas (Troitifio
Vinuesa; Troitifio Torralba, 2009).

El turismo es una actividad que da visibilidad a la dimensién econd-
mica del patrimonio ya que su conservacion, promocion y puesta en valor
se realiza, en cierta manera, con el objetivo de rentabilizar al maximo su
valor, abriendo el debate sobre el impacto de la cultura en el turismo (OCDE,
2009), y viceversa, la huella del turismo en la cultura y en el territorio. Desde
una lectura turistica, los bienes incluidos en la Lista del Patrimonio Mundial,
como es el caso de Avila, se han visto beneficiados dado que en muchos
casos, este reconocimiento no solo ha supuesto su revalorizacion cultural,
sino que también ha contribuido a posicionarlos en el mapa turistico inter-
nacional, lo que ha provocado ciertas contradicciones, surgiendo toda una
serie de conflictos derivados de los procesos e impactos que el turismo des-
encadena y que no son faciles de controlar (Lazzarotti, 2000).

La situacion actual evidencia que las ciudades Patrimonio de la Huma-
nidad, por su singularidad patrimonial, tienen cada dia una funcidn turistica
mas significativa y el turismo constituye uno de los pilares fundamentales
de su economia. Los riesgos de la de presidn turistica, en espacios de cierta
fragilidad, y la debilidad o carencias en cuanto a las medidas de control y
gestion del turismo, ponen de manifiesto la necesidad de superar la fase
estrictamente promocional y apostar por modelos de desarrollo sostenibles
que lo integren plenamente en la vida de la ciudad (Troitino, 2002; Exceltur,
2017), y en ese sentido se orientan los objetivos asociados a los Destinos
Turisticos Inteligentes (INVATTUR, 2015).

Avila es uno de los destinos patrimoniales que forma parte de un grupo
singular dentro de las ciudades histdricas espafiolas. En el marco estructural
de la Organizacion de las Ciudades de Patrimonio Mundial (OCPM) se consti-
tuyd, en 1993, el Grupo de Ciudades Patrimonio de la Humanidad de Espaia,
formado en primera instancia por seis ciudades, Avila, Caceres, Salamanca,
Santiago de Compostela, Segovia y Toledo, en 1996, se incorpord Cdrdoba,
en 1998, lo haria Cuenca, seguida de Alcala de Henares en 2000, San Cristo-
bal de La Laguna e Ibiza en 2002, Tarragona y Mérida en 2006, y finalmente
en 2014, Ubeda y Baeza. Esta alianza, tenia entre sus objetivos, el actuar
como reclamo turistico, por ello en el afio 2003 se firmo con la Secretaria
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General de Turismo un «acuerdo marco de cooperacion para el desarrollo y
la promociodn turistica del Grupo Ciudades Patrimonio de la Humanidad de
Espaia», tanto a nivel nacional como internacional (Troitifo Vinuesa; Troi-
tino Torralba, 2009). Sin duda, las ciudades del Grupo han realizado durante
los ultimos afios un importante esfuerzo en materia de recuperacion patri-
monial y puesta en valor turistica de sus recursos, asi como notables mejoras
en la adecuacion para la visita publica, e importantes cambios en los mode-
los tradicionales de gestidn turistica (Calle; Garcia, 2016)

En este sentido, Avila®, es uno de los destinos que ha conocido un sig-
nificativo desarrollo turistico en las dos ultimas décadas, pasando de los
300.000 visitantes anuales estimados a mediados de los 90 del s. XX, a ron-
dar el millén con motivo de la celebracion del V Centenario del nacimiento
de Santa Teresa en 2015. La oferta abulense se ha ido adaptando a las necesi-
dades de la demanda, y uno de los sectores que ha experimentado un mayor
incremento ha sido el del alojamiento, pasando de las 558 plazas en 1991 a
las 2.690 en 2017 (Ayto. de Avila, 2002a; 2016b).

La dindmica como destino de Avila ha ido de la mano de la politica turis-
tica a nivel nacional y autondmica (Plan Futures Il, Plan Integral de Calidad
del Turismo Espafiol (PICTE), Plan Horizonte 2020, Plan Nacional Integral de
Turismo 2012-2015, Plan Estratégico de Turismo de Castilla y Ledn 2014-
2018, Plan de Marketing turistico de Castilla y Ledn 2013-204, Plan Integral
de Promocidn turistica internacional de Castillay Leén 2017...) y fundamen-
talmente de la local (Plan de Excelencia Turistica 1999-2004, Sicted, Avila
Accesible, Plan Estratégico de Turismo 2015, Plan de Gestién de la ciudad
antigua de Avila y sus iglesias extramuros 2010, Programas ARI...) y acorde a
las mejoras implementadas en las infraestructuras de gestién locales (Tenen-
cia de Alcadia Servicios a la Ciudad— Turismo y Patrimonio Historico, Centro
de Recepcidn de Visitantes, Observatorio Turistico...)

5. Declarada Conjunto Histdrico en 1982 (Real Decreto 3940/1982 de 15 de diciembre) e
inscrita en 1985 en la Lista de Patrimonio Mundial de la UNESCO cumpliendo los criterios:
(iii): Aportar un testimonio Unico, o por lo menos excepcional, de una civilizacidn que des-
aparecidl «Por ser un ejemplo de ciudad fortificada, que ha conservado integramente su
muralla. La densidad de monumentos civiles y religiosos intramuros y extramuros hacen
de ella un ejemplo de extraordinario valor»; (iv): Ser un ejemplo sobresaliente de un tipo
de construccion, de un conjunto arquitectdnico que ilustre una etapa significativa de la
historia. Por ser un ejemplo de repoblacién emprendida por el Reino de Castilla tras la
reconquista de Toledo. Destacando el marcado caracter medieval de la Ciudad de Avila,
compaginando tanto aspectos religiosos como defensivos»
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Figura 2: Vista aérea de Avila y principales elementos monumentales de la ciudad

Fuente: (imagen aérea) http://www.patrimoniocultural.jcyl.es/. Fotografias: Elaboracion
propia.

Avila, ha pasado de ser un destino emergente a un destino patrimo-
nial consolidado en el ambito de la denominada regién turistica madrileia
(Troitino, 2010) y desde los ultimos afios viene trabajando para convertirse
en uno de los Smart Heritage Destination de referencia en Espaia. En este
recorrido, la ciudad se incorpora a la Red Espafnola de Ciudades Inteligen-
tes (RECI) en 2013, con el «objetivo de intercambiar experiencias y trabajar
conjuntamente para desarrollar un modelo de gestidon sostenible y mejorar
la calidad de vida de los ciudadanos, incidiendo en aspectos como el ahorro
energético, la movilidad sostenible, la administracion electrénica, la atencién
a las personas o la seguridad». (Ayto. Avila. Smart City, 2017)

En materia turistica, poco a poco se estan implementando medidas pun-
tuales, tales como mejoras en la iluminacién de los monumentos, la creacion
de aplicaciones para el visitante (Ayto. Avila. Avila Turismo, 2017), la gestién
integrada de entradas a monumentos y registros de visitantes en los servi-
cios de informacion turistica, o la creacidon de puntos wi-fi. Sin embargo, las
sinergias que surgen entre el destino inteligente y el patrimonio cultural,
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dependen de lecturas mucho mas amplias y complejas de la realidad urbana
y territorial (Troitifio; Garcia, 2016).

En destinos patrimoniales espafoles, las iniciativas que se estan desa-
rrollando en la légica de los DTI, en su gran mayoria, no se estdn acome-
tiendo en clave de destino, sino de manera singular, especialmente sobre
monumentos y orientandose mas a aspectos de conservacion que de uso
turistico, como es el caso del proyecto Smart Heritage, llevado a cabo por la
Fundacion Santa Maria la Real, que tuvo como objeto de estudio la catedral
y la muralla de Avila.

Como continuidad de esta iniciativa, se pone en marcha, en el marco
del programa Interreg Sudoe®, el proyecto Smart Heritage City, en el que
Avila es el destino piloto seleccionado en nuestro pais. Tal y como recoge
la Fundacién Santa Maria del Real (parr.1), ente coordinador, «se basa en
el disefio e implementacidon de un conjunto de herramientas desarrolladas
mediante el uso de las TIC y el conocimiento experto de diferentes campos
relacionados con la gestidon del patrimonio a escala urbana, con el objetivo
de extender el concepto de Smart City a Smart Heritage City adaptando la
escala de monitorizacidn, pasando de un edificio a un conjunto urbano».

6. El Programa Interreg Sudoe apoya el desarrollo regional en el sudoeste de Europa finan-
ciando proyectos transnacionales a través del Fondo Europeo de Desarrollo Regional
(FEDER). EI Programa promueve la cooperacion transnacional para resolver problemas
comunes a las regiones del sudoeste europeo, como la baja inversion en investigacion
y desarrollo, la baja competitividad de la pequefia y mediana empresa y la exposicion al
cambio climatico y a riesgos ambientales. http://www.interreg-sudoe.eu/inicio
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Tabla 3: Smart Heritage City. Objetivos y resultados del proyecto

Objetivos

Resultados esperados

e Crear una solucidn tecnoldgica de cédigo
abierto para la gestion y mantenimiento
de centros urbanos histdricos que
integre datos recogidos por redes de
sensores desplegados en el conjunto
urbano, para controlar y dar respuesta
a los elementos de riesgo naturales y
antrépicos que afectan a los edificios y
a su entorno, la gestidon de consumos
energéticos y ordenar el flujo de
visitantes.

e Generar una herramienta tecnoldgica
basada en las necesidades de los cascos
histdricos (conservacion, seguridad,
eficiencia energética) que serd
exportable y aplicable a todo el espacio
SUDOE vy el resto de Europa.

e Una infraestructura versatil de captacion
y almacenamiento de los datos, que
integrara sistemas de monitorizaciény
actuacion correspondientes a distintas
plataformas tecnolégicas.

e Una aplicacion software destinada a los
turistas, con un enfoque de divulgacién
y conservacion preventiva de los
elementos patrimoniales.

e Una herramienta software de gestion
inteligente y toma de decisiones (SHCity-
Gestor), en formato Open Source,
desarrollada a partir de la infraestructura
de captacion de datos y la integracion
del conocimiento experto en tecnologia
y proteccion del patrimonio.

Fuente: Smart Heritage City. European Regional Development Fund. 2016. http://shcity.eu/

Figura 3: Avila. Estudio de caso del proyecto Smart Heritage City
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Fuente: Smart Heritage City. European Regional Development Fund. 2016. http://shcity.eu/

Se trata de un proyecto ambicioso que, de partida, plantea una serie limi-
taciones que complican un desarrollo de las acciones mas dindmico, como
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son la falta de planes de gestion integral, el desconocimiento por parte de
los gestores del patrimonio (Administraciones Publicas principalmente) de
las tecnologias disponibles, la falta de inversidn publica y privada, la escasa
formacion y ausencia de estrategias politicas comunes, la sobrecarga pro-
cedente del turismo, problemas en materia de conservacién y desconoci-
miento sobre las consecuencias que tiene el uso intensivo en los edificios
patrimoniales y en su entorno, que hacen que lugares con un gran interés
cultural resulten dafiados y descuidados, el despoblamiento de los centros
historicos, la transformacion de usos y la pérdida de actividad econdmica en
los mismos, la falta de planes que vinculen la gestién del Patrimonio con el
desarrollo local, etc...

De lo anteriormente expuesto se deduce, que proyecto Smart city y
Smart Destination estan interrelacionados y qué efectivamente, una buena
gestion de la realidad local en sus multiples dimensiones incidira de manera
favorable en la conversiéon de Avila en un destino de calidad. En todo terri-
torio turistico el epicentro es el visitante, por tanto, écual es el perfil de
aquellos que llegan a Avila?

4. El perfil del visitante en la ciudad de Avila

El Plan de Excelencia Turistica desarrollado entre los afios 1999-2004 supuso
un punto de inflexion para la ciudad en clave turistica. Comenzé a traba-
jarse en la idea de destino y esto supuso la necesidad de indagar sobre las
caracteristicas basicas de los visitantes que llegaban a la capital abulense. El
primer estudio sobre afluencia y perfil de los visitantes se llevé a cabo entre
el afio 2000y 2001 (Troitifno; Garcia; Calle, 2002), parte de la investigacidn se
elaboré a partir de los resultados obtenidos tras la realizacion de encuestas
tanto a visitantes individuales como a aquellos que viajaban en grupos orga-
nizados. Sin embargo, este informe no fue el Unico efectuado. La puesta en
marcha del Observatorio Turistico de la ciudad en 2002, todavia hoy vigente,
supuso la creaciéon de un instrumento de medicion y analisis permanente de
la situacion turistica de la ciudad. La recopilacién de informacion referida a
todas las variables que configuran el sistema turistico urbano, ha permitido,
durante mas de dos décadas, generar una rica base de datos a partir de la
cual obtener un diagndstico que ayude a los gestores en la toma de deci-
siones.

Desde entonces se han implementado diversas encuestas de coyun-
tura a la demanda, prestando especial atencién a aquellos momentos de
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cierta relevancia turistica en la ciudad, tales como el Mercado Medieval o
las ediciones de las Exposiciones de Edades del Hombre, todas ellas con el
proposito de conocer en detalle no solo los aspectos basicos, motivacio-
nes, percepciones y valoraciones, pautas de consumo y comportamiento en
destino...sino para determinar cdmo ha ido cambiando la demanda, para
asi, desde el ambito politico, perfilar estrategias orientadas a captar nuevos
nichos de mercado no presentes en Avila.

Refiriéndonos a la encuesta realizada en 20047, afio excepcional en la
ciudad pues tuvo lugar en la catedral la exposicidon de Testigos (859.859 visi-
tantes), y prestando atencién al visitante individual, el perfil de la demanda
respondia a un predominio del visitante de origen nacional (86%) frente
al extranjero, fundamentalmente procedentes de provincias limitrofes: los
madrilefos y castellano-leoneses suponian al 47,46% del total de visitantes
encuestados. Segun la forma de organizar el viaje en un 87% los visitantes de
Avila llegaban a la ciudad en viaje organizado por cuenta propia.

El porcentaje de excursionismo era bastante considerable, represen-
taba el 66%. La duracién media de los visitantes que pernoctan era de 2,42
noches. Los visitantes que acudian a la ciudad especialmente motivados por
la visita a la exposicion (24,34%), pero el motivo principal de su visita era el
conocimiento de la ciudad en general (33,61%) y «pasar el dia» (12,55%).

Habia un alto porcentaje de visitantes que asociaba Avila con las image-
nes turisticas mas tradicionales como la Muralla y la figura de Santa Teresa,
y también era importante el niumero de personas que ya identificaban la
condicién de Avila como «Ciudad Patrimonio de la Humanidad». Una de las
cuestiones que llama la atencidn de los resultados obtenidos entonces y
gue mas nos interesan, dado el objetivo de la presente comunicacién, es el
escaso protagonismo que tenia Internet como herramienta de busqueda o
de referencia para obtener informacién del destino, tan solo representaba
un 17%, mientras que el visitante acudian a la ciudad fundamentalmente por
interés propio (81,90%) y el 26% por recomendacién de familiares o amigos.

7. Tomamos de referencia esta encuesta para ver los resultados con cierta distancia temporal
y evaluar a posteriori los cambios que se han producido en la demanda vinculados al uso de
los dispositivos moviles. Ficha técnica de la encuesta: personas no residentes en la ciudad
de Avila que visitan el destino con motivacidn turistica. Se supone infinita. Tamafio de la
muestra: 1.498. Nivel de confianza: 95,5%. Error muestral: 3%
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Tabla 4: Caracteristicas basicas de la demanda en la ciudad de Avila en 2004

OLO A D A pe gde Ia de andd
MOTIVO PRINCIPAL DE LA VISITA PROCEDENCIA DE LOS VISTIANTES
Visitar la Exposicién TESTIGOS 24,34 Extranjeros 14,02
Ver la Muralla 4,25 Visitantes proximidad (Madrid y Cyl) 47,46
Visitar los lugares asociados a Sta. Teresa 2,51 Resto de Espana 38,32
Visitar a familiares y/o amigos 8,30 GRUPOS DE EDAD
Visitar los monumentos y museos de la ciudad 6,42 Menos de 19 anos 2,58
Conocer Avila en general 33,61 De 20 a 30 anos 26,43
Trabajo, negocios o motivos profesionales 3,63 De 30 a 40 anos 24,62
Simplemente pasar el dia 12,55 De 40 a 50 anos 22,59
Estudios o asistencia a cursos 2,79 De 50 a 65 anos 17,50
Otros 1,60 Mayor de 65 anos 6,28
DURACION DE LA ESTANCIA EN AVILA NIVEL DE ESTUDIOS
Unas horas 21,01 Sin estudios 2,96
Un dia 44,56 Estudios primarios 10,11
Pernocta en la ciudad 34,43 Estudios secundarios 29,30
DURACION DE LA ESTANCIA (turistas que pemoctan) Estudios universitarios 53,51
1 noche 27,00 Otros 4,13
2 noches 48,20 CATEGORIAS SOCIOPROFESIONALES
3 noches 13,80 Amas de casa, jubilados y parados. 16,85
Mas de 3 noches 11,00 Empleados administrativos 14,44
Duracion media 2,42 Empleados servicios de baja cualificaciéon 10,36
TIPO DE ALOJAMIENTO (turistas que pernoctan) Estudiantes 15,83
Hotel 46,02 Ocupados superiores 30,63
Hostal o pensidn 21,46 Trabajadores manuales 8,83
Camping 0,66 Otros 3,06
Casa de familiares/amigos 26,77 TIPO DE GRUPO DE VIAJE (visit. individuales)
Otros (residencias religiosas,etc...) 5,09 Familia nuclear 18,77
VISITA A OTROS DESTINOS EN EL DIA Pareja 55,86
No va a visitar otros lugares 83,42 Grupo de amigos 20,88
Si va a visitar ofros destinos 16,58 Familia extensa 1,56
MEDIO DE TRANSPORTE (visitantes individuales) Familia y amigos 2,93
Vehiculo propio 72,15 TIPO DE GRUPO DE VIAJE (visit. en grupo)
AutobUs de linea regular 10,80 Grupo organizado de agencia 36,97
Tren 13,18 Grupo escolar 23,43
Oftros 3.87 Tercera Edad 25,52
FORMA DE ORGANIZAR EL VIAJE Asociaciones 2,08
Vigje por cuenta propia (visitantes individuales) 86,78 Grupos de turismo religioso 10,41
Viaje en grupo organizado (visitantes en grupo) 13,22 Otros 1,56
IMAGENES Y VALORACIONES DE LA CIUDAD

RAZONES PARA LA ELECCION DE LA CIUDAD >
COMO DESTINO TURISTICO (respuesta miltiple) INFORMACION UTILIZADA (respuesta miitiple)
Interés propio 81,26 Ninguna 43,96
Recomendacién de amigos o familiares 32,79 Folletos de la Oficina de Informacién Turistica 29.55
Recomendacion agencia de vigjes 1,80 Ofros folletos turisticos 9.5
Catdlogos TTOO 2,88 Guias de viaje 15,50
Folletos turisticos 7.39 Estudios sobre Avila, Santa Teresa, efc 1,44

i ntemet 30,63
Internet 16,76 fros 2,70
Experiencia previa de un viaje anterior 19,82

Fuente: Boletin n.2 7. Observatorio Turistico de la ciudad de Avila. 2005

Tras una década de avances en la tecnologia y cambios sustanciales en
el sector turistico, équé cambios se han producido en la demanda en Avila?,
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équé tipo de visitantes predomina en este destino?, millenials, generacion
X, baby boomers, iqué protagonismo tiene internet a la hora de preparar
el viaje?, éha cambiado el perfil y las imagenes turisticas con las que el visi-
tante asocia Avila? Para dar respuesta a estas cuestiones y en el marco del
proyecto de investigacion dentro del Programa Estatal de I1+D+i, Ministerio
de Economia y Competitividad, se llevd a cabo un cuestionario® que constaba
de 16 preguntas, abiertas y cerradas, que se estructuraban de acuerdo a seis
bloques: I. Tecnologia y viaje; Il. Inspiracion y busqueda. Ill. Comparacion y
reserva. |V. Experiencia. V. Comparticion. VI. Perfil del visitante. Se realiza-
ron 400 encuestas, a pie de calle entre los meses de julio y octubre, tanto
en dias laborables, como festivos y fines de semana. Una vez validados los
cuestionarios, se consideraron 336 encuestas. A continuacion, se expondran
algunos de los resultados mas significativos extraidos para cada uno de los
bloques citados:

4.1. Tecnologia y viaje

Se busca obtener la informacioén referida a tres cuestiones fundamentales,
la primera de ellas centrada en la influencia de las RR.SS. (butterfly effect»,
Vargas-Sanchez, 2016) en la toma de decisién a la hora de elegir un destino
turistico. En segundo lugar, que rol adquieren las tecnologias a la hora de
organizar el viaje y la importancia de la seguridad en la red y, por ultimo,
el grado de innovacion que el visitante percibe sobre el destino. Siguiendo
la escala de Likert de 1 a 5 (siendo 1 totalmente en desacuerdo; 2 en des-
acuerdo; 3 ni de acuerdo ni en desacuerdo; 4 de acuerdo; y 5 totalmente
de acuerdo), los resultados nos muestran que, para el visitante actual en la
ciudad, las tecnologias son una herramienta util en los viajes (4,42), denotan
una especial preocupacion por las cuestiones relacionadas con la cibersegu-
ridad (4,02) y valoran muy positivamente que el destino innove y facilite el
uso de las tecnologias para mejorar la calidad de la experiencia en el lugar
(4,13).

8. Para la obtencién de datos se disend un cuestionario estandar que, posteriormente, se
adapto a las necesidades de cada destino, con el fin de que fuera lo mas fiel posible a las
especificidades de cada uno de ellos, y los resultados obtenidos arrojaran informacion
fidedigna del perfil del visitante actual, en el caso que nos ocupa, de Avila. Se realizaron
400 encuestas, de las cuales, finalmente fueron vélidas 336.
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Tabla 5: Aspectos relacionados con el uso de las nuevas tecnologias en la
organizacion del viaje

Grado de acuerdo

p.1. Lo que veo en las redes sociales influye en mi opinidn sobre un 3,43
destino turistico

p.2. Las tecnologias me ayudan a tener una experiencia mas 3,85
satisfactoria como turista

p.3. Las tecnologias son parte fundamental de mis viajes 3,26
p.4. Las tecnologias son una herramienta util en mis viajes 4,42
p.5. Me preocupa que una empresa pueda registrar y guardar mi 4,02
actividad en mi destino turistico

p.6. Dejaria que las empresas turisticas obtuvieran mis datos 1,98
personales a cambio de ofertas, descuentos o servicios personalizados

p.7. Valoro positivamente que el destino trate de innovar y utilizar las 4,13
tecnologias para mejorar mi experiencia

p.8. Confio en lo que otros usuarios opinan en portales como 3,68
Tripadvisor o Booking

p.9. Avila en un destino que respeta el medio ambiente 4,02
p.10 Avila es un destino innovador. Siempre propone nuevas 2,80

experiencias al visitante

Fuente: Encuesta a visitantes. Destino piloto. Avila. 2016. Proyecto de investigacion
«Nuevos enfoques para la planificacién y gestion del territorio turistico: conceptualizacion,
analisis de experiencias y problemas. Definicion de modelos operativos para destinos
turisticos inteligentes (TTI)». Ref-CS02014-59193-R

Entre los aspectos menos considerados por los visitantes se encontraba
la posibilidad de brindar informacién personal a cambio de posibles ofertas
o promociones turisticas personalizadas (1,98) y la percepcién de Avila como
destino innovador (2,80), la mayor parte de los encuestados desconocian de
la existencia de aplicaciones turisticas y de puntos de acceso wi-fi libres en
la ciudad.
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Figura 4: TECNOLOGIA Y VIAJE. Grado de acuerdo visitantes

p.1

p.8

p.6

4.2. Inspiracion y busqueda

El reconocimiento de Avila como Patrimonio Mundial (UNESCO) sigue siendo
la principal inspiracion para que el visitante acuda a la ciudad, de hecho, mas
de 37% de los encuestados asi lo indicaba. Romper con la rutina habitual,
19,38%, es otro factor relevante, especialmente si tenemos en cuenta los
datos que se obtenian de la encuesta realizada por el Observatorio Turistico,
gue ponian de manifiesto el protagonismo del visitante de proximidad y el
alto porcentaje de repeticion de visita.
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Figura 5: INSPIRACION Y BUSQUEDA. ¢ Qué le inspird a venir a Avila?

Patrimonio Mundial N | 37,32

De paso hacia otro destino/ Excursion desde mi destino. .. ME——— 19,38
Recomendacién de amigos o familiares ~ EE———————— 19,18

Experiencias previas en este mismo lugar ~ IESE—————————_ 17,32

Fotografias o videos que vi en las redes sociales ™8/ 2,27

Inspiracion a través de la web oficial de destino ™8/ 2,06

Inspiracion a través de webs como Tripadvisor,... ml 1,65

Criticas y comentarios de otros turistas en las redes... ! 0,62
Reportajes, peliculas, series ! 0,21

0,00 5,00 10,00 15,00 20,00 25,00 30,00 35,00 40,00

El visitante sigue identificando Avila por sus atractivos culturales, de
hecho, conocerlos representd para el 39,53% el motivo principal del despla-
zamiento, seguido por su gastronomia 25,39% y por la cercania al lugar de
residencia 17,28%. Otros aspectos tenian menos relevancia en la eleccién
de la ciudad para ser visitada, aunque no por ello menos importantes a la
hora de evaluar la calidad del destino en general, como es su tranquilidad
7,72%, o la oferta de ocio y restauracion 3,80%. En este caso, los aspectos
relacionados por portales turisticos web u opiniones vertidas en ellos por
otros usuarios, apenas pesan como motivo de viaje.

Figura 6: INSPIRACION Y BUSQUEDA. Motivos por los que eligié Avila como
destino turistico (%)

Atractivos culturales 139,53

Gastronomia I 25,39

Cercania a mi lugar de residencia T 17.28

Tranquilidad —Te— 7,72
Oferta de ocio y restauracion == 3,80
Tengo posibilidad de alojarme con familiares o amigos =/ 1,96
Visita a familiares 0 amigos ~#8! 1.83
Relacién calidad/precio ® 1.57
Negocios/Motivos profesionales 1! 0.52
Oferta o descuento en alojamiento o transporte ! 0,26

Ocio nocturno ! 0.13

0,00 500 10,00 15,00 20,00 2500 30,00 3500 40,00
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4.3. Comparacion y reserva

Las cuestiones consideradas en este apartado nos permiten determinar si
el perfil del visitante de Avila sigue asocidandose al de excursionista, es decir,
aquel que permanece unas horas en la ciudad y regresa a su domicilio o
lugar de vacaciones a pernoctar, o bien, al de turista. Los datos obtenidos
validan los ya registrados en encuestas previas, de hecho, el 62,20% de los
encuestados no pernoctaba en la ciudad, frente al 37,80% que si lo hacia.
Para aquellos que afirmaron dormir en la localidad, el 43,31% lo haria
una noche, el 36,22% dos, lo que denota una estadia en la ciudad corta,
tal y como también recoge la Encuesta de Ocupacion Hotelera del Instituto
Nacional de Estadistica que la establece en 1,54 noches (INE, 2016).

Tabla 6: Duracion de |a estancia

Respuestas %
Una noche 55 43,31
Dos noches 46 36,22
Tres noches 6 4,72
Cuatro noches 2 1,57
s.d. 18 14,17
Total 127 100,00

Fuente: Encuesta a visitantes. Destino piloto. Avila. 2016. Proyecto de investigacion
«Nuevos enfoques para la planificacién y gestion del territorio turistico: conceptualizacion,
analisis de experiencias y problemas. Definicion de modelos operativos para destinos
turisticos inteligentes (TTl)». Ref-CS02014-59193-R

La evolucion de la demanda incide en las férmulas de alojamiento elegi-
das en destino. En Avila, sin embargo, entre los turistas, los establecimientos
convencionales siguen siendo los mas solicitados, el 70,87% pernoctaron
en hoteles de la ciudad, seguidos por 12,60% que lo hicieron en hostales o
pensiones. El efecto de las denominadas plataformas P2P en destinos patri-
moniales de las caracteristicas de Avila es todavia muy incipiente, de hecho,
apenas representaban el 2,36%.
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Figura 7: COMPARACION Y RESERVA. Tipo de alojamiento (%)

Hotel I | 70,87
Hostal o pension I/ 12,60
Vivienda de familiares o amigos B 8,66
Vivienda (p2p) w236
Casa Rural W 236
Otro... W 157
Vivienda alquilada Il 1,57

0,00 10,00 20,00 30,00 40,00 50,00 60,00 70,00 80,00

Mientras que no se evidencian cambios significativos en cuanto al tipo
de alojamiento demandado por el visitante respecto a periodos temporales
previamente estudiados, el modo de contratacion si que ha experimentado
cambios notables, y es quizads, donde se mas perceptible se hace el impacto
de las nuevas tecnologias y plataformas en el sector turistico. La agencia de
viajes fisica apenas tiene representatividad entre el visitante actual a la hora
de hacer la reserva del viaje, tan solo un 1,57% de los encuestados recurrid
a ellas, frente al 51,18% que hizo uso de las agencias on line, siendo el portal
de reserva mas utilizado, Booking (69,23%).

Figura 8: COMPARACION Y RESERVA. Canal por el que se hizo la reserva del
alojamiento en Avila. (%)

Agencia onlinc I — 51,18
Directamente con la empresa I | 25,35
Vivienda familiares/amigos I 5,66
Otro ) 551
Airbnb N 3,94
Agencia de viajes tradicional Wl 157
sd. o7

0,00 10,00 20,00 30,00 40,00 50,00 60,00
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Por ultimo, dado que entre los motivos para visitar la ciudad se pregun-
taba por la cercania a su lugar de residencia, queriamos conocer el grado
de repeticidn de la visita y poder medir asi la fidelizacidén al destino. Para
el 58,33% de los encuestados era la primera vez que iban a Avila, frente al
41,67%, que ya lo habia hecho en alguna otra ocasion.

4.4. Experiencia

A lo largo de la comunicacion hemos puesto de manifiesto la importan-
cia que las tecnologias y dispositivos tecnolégicos han adquirido entre los
visitantes, prueba de ello, es que el 77,77% de los encuestados usaba su
smartphone cuando viajaba, un 13,91%, la tablet, un 4,32% el ordenador
portatil, un 1,68% otro tipo de dispositivos como son los GPS, y tan solo un
2,16%, sefialaba que no hacia uso de ningun dispositivo tecnoldgico cuando
viajaba.

Es evidente |la generalizacidn del uso de estos aparatos, ahora bien,
épara qué son utilizados una vez en destino? En el caso de los visitantes
en Avila cuatro acciones destacan sobre el resto de opciones preguntadas,
«para hacer fotos y videos» 85,59%, «para consultar mapas o usar el GPS»
85,29%, «para hablar con la familia/amigos» 80,48% y «para buscar infor-
macion general sobre mi destino 75,08%».

Por el contrario, el uso del mévil como modo de pago todavia no estd
excesivamente extendido y los visitantes mostraban cierta duda al respecto,
fundamentalmente por cuestiones de seguridad, de hecho, solo un 5,11%
reconocio utilizarlo para tales fines. Llama también la atencidon que a pesar
de que Avila cuenta con apps relacionadas con sus recursos monumentales
(municipal o autondmica), menos de un 10% de los visitantes las maneja-
ban en sus dispositivos, quizas por el desconocimiento sobre su existencia,
aspecto que habria que mejorar en un corto-medio plazo.
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Figura 9: EXPERIENCIA. Uso de los dispositivos tecnolégicos (%)

Para buscar informacion general sobre
mi destino
100,00

Para usar apps relacionadas con mi .
8000 Para reservar actividades
)

destino

60,00

40,00 Para buscar opiniones o criticas sobre

Para pagar
pag restaurantes, bares, etc

20,00
0

Para buscar opiniones o criticas sobre
atracciones turisticas y lugares
concretos

Para hablar con la familia/amigos

Para compartir mis experiencias en las
redes sociales (fotos, videos,
opiniones)

Para hacer fotos o videos

Para concultar mapas o usar el GPS

Avila esta trabajando para convertirse en Destino Turistico Inteligente
de referencia, por tanto, es importante que los visitantes evalien aquellos
servicios, productos, infraestructuras que ofrece actualmente la ciudad, en
aras de perfeccionarlos. El uso de cada uno de ellos es dispar, destaca la web
del destino, como uno de los recursos mas manejados (a la par que el mejor
valorado); seguida de las audioguias (catedral y muralla) y las redes sociales
del destino (Facebook y Twitter).

Cada uno de los aspectos que hemos considerado con antelacidon suma-
dos a la propia experiencia del visitante permite cuantificar el grado de satis-
faccion de su estancia en la ciudad. Avila parece estar trabajando en una
buena direccidn y es algo que aprecian tanto turistas como excursionistas,
obteniendo una valoracién media de 8,4 sobre 10.

Las redes sociales se han convertido en un canal de comunicacién indis-
pensable en el s. XXI. Compartir informacion, opiniones, videos e imagenes
es parte en si misma de la propia experiencia del usuario en el lugar, ya
que ademas de exponer sus vivencias se buscar la interactuacidon con otros
interlocutores que pueden estar a km. de distancia. El 74% de los visitantes
de Avila reconocié que compartiria algun tipo de informacién a través de las
RR.SS. entre las mas utilizadas se encuentran WhatsApp y Facebook.

398



Actas del Seminario Internacional Destinos Turisticos Inteligentes:
nuevos horizontes en la investigacion y gestion del turismo

Universidad de Alicante, 26 y 27 de octubre de 2017

Tabla 7: Servicios turisticos utilizados por el visitante

SERVICIOS NO | Si Valoracion

1 2 3 4 5
Redes sociales del destino 284 | 40 1 3 4 14 18
Web oficial del destino 230 | 106 1 2 18 49 36
Cdédigos QR 333 3 1 2
Wifi publico gratuito 320 16 4 1 2 2 7
Wifi gratuito en empresas del destino 301 15 5 1 6 3 19
Apps oficiales del destino 329 7 4 1 2
Audioguias 268 | 68 5 8 13 26 16
Reservas online en la web del destino 335 1 1
Pago a través del movil 332 4 1 1 2
Tarjeta Turistica multiusos (VisitAvila) 320 16 1 7 8

Fuente: Encuesta a visitantes. Destino piloto. Avila. 2016. Proyecto de investigacion
«Nuevos enfoques para la planificacién y gestion del territorio turistico: conceptualizacion,
analisis de experiencias y problemas. Definicion de modelos operativos para destinos
turisticos inteligentes (TTI)». Ref-CS02014-59193-R

Tabla 8: Principales RR.SS. utilizadas por el visitante de Avila (respuesta multiple).

Respuestas %

Facebook 160 33,97

Twitter 14 2,97

Instagram 58 12,31
WhatsApp 226 47,98
Tripadvisor 10 2,12

Telegram 2 0,42

Booking 1 0,21

Total 471 100,00

Fuente: Encuesta a visitantes. Destino piloto. Avila. 2016. Proyecto de investigacién
«Nuevos enfoques para la planificacion y gestion del territorio turistico: conceptualizacidn,
analisis de experiencias y problemas. Definicion de modelos operativos para destinos
turisticos inteligentes (TTI)». Ref-CS02014-59193-R
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4.5. Perfil del visitante

Con este apartado concluye el cuestionario, incorporando preguntas que basi-
camente persiguen obtener una serie de rasgos basicos del visitante de la
ciudad, procedencia, condicidon socioprofesional, edad, género... Entre los visi-
tantes existe una cierta paridad entre hombre y mujeres, si bien, este ultimo
grupo era ligeramente mas numeroso, o al menos mas propenso a responder
las cuestiones trasladadas en la encuesta, representaban el 51,49% frente al
48,51%. En este bloque se recopil6 la informacion vinculada a la edad, lo que
permitio establecer, tomando de referencia las generaciones definidas por el
Barédmetro de Tripadvisor, cudles eran los grupos mds numerosos en Avila,
predominando aquellos que conforman la denominada la Generacién X, entre
los 35-64 aios, ya que representaban el 61,31% del total de encuestados.

A continuacion, el grupo de los millenials, entre los 18-34 afios, también
tenia una representatividad bastante considerable en la ciudad, ya que supo-
nian del orden del 36%. Por ultimo, el grupo menos numeroso es del de la
generacion de los baby boomers, aunque no por ello con menos presencia
en la ciudad.®

Figura 10: Grupos generacionales predominantes en Avila

18-34 afios 35,71%
35-64 afios 61,31%
+ de 65 afios 2,98%

Fuente: Encuesta a visitantes. Destino piloto. Avila. 2016. Proyecto de investigacién
«Nuevos enfoques para la planificacion y gestion del territorio turistico: conceptualizacion,
analisis de experiencias y problemas. Definicion de modelos operativos para destinos
turisticos inteligentes (TTI)». Ref-CS02014-59193-R

9. No olvidemos que estamos analizando una encuesta vinculada a nuevas tecnologias y este
grupo, no es de los usuarios mayoritarios de las mismas, de ahi, que al explicar el objetivo
del cuestionario fueran mas reacios a responder y quizas, esta generacion quede algo infra-
rrepresentada en el presente informe.
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Si prestamos atencion al nivel de estudios de los visitantes, existe un
claro predominio de aquellos que poseen estudios universitarios, 62%, como
también se reflejaba en las encuestas llevadas a cabo por el observatorio
turistico.

El manejo de fuentes diversas como son los registros de los servicios
de informacidn turistica (OIT’s, CRV), la encuesta de ocupacién hotelera
(INE), asi como los estudios relacionados con la demanda llevados a cabo
por observatorio turistico de la ciudad, evidencian un claro predominio del
visitante nacional frente al internacional.

Tabla 9: Procedencia de los visitantes

Informacion Nacionales | Internacionales
Centro de Recepcion de visitantes (CRV).2016 76% 24%
Encuesta de Ocupacién Hotelera. Llegadas de viajeros a 85% 15%
establecimientos hoteleros. 2016
Encuesta de coyuntura a la demanda (Observatorio 86% 14%
Turistico de Avila). 2004
Encuesta a visitantes. DTI 92% 8%

Elaboracién propia.

Centrandonos en los nacionales, hay dos factores que explican sus pro-
cedencias, en primer lugar, la localizacién de Avila en el contexto de la regién
turistica de Madrid, lo que determina un claro protagonismo del denomi-
nado visitante de proximidad y, en segundo lugar, el peso demografico. De
esta manera, observamos que, los madrilefios son el grupo mas numeroso,
representando el 42% de los encuestados, seguidos de andaluces, 12,22%,
castellanoleoneses 11% y castellano-manchegos 7,07%, menor presencia
encontramos de catalanes y valencianos, 4,5y 5%, respectivamente. El resto
de comunidades autdonomas tiene una representatividad infima, alguna de
ellas por debajo del 2%, como es el caso de los aragoneses, gallegos, astu-
rianos o los procedentes de ambos archipiélagos.

Respecto a los mercados internacionales, destacan los procedentes del
continente europeo, representando el 48% de los encuestados (Portugal
12% Reino Unido 12%, Francia 8%, Italia 8% y Rusia 8%) y los oriundos de
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América Latina, 52%, especialmente los provenientes de Argentina, 24% y
México, 16%.

Los resultados obtenidos de la encuesta reflejan la existencia de multi-
ples perfiles de visitantes en la ciudad de Avila, bien sea por su procedencia,
por el grupo generacional al que pertenecen, por su nivel educativo o por el
dominio y uso que hacen de los dispositivos y nuevas tecnologias...Lo que es
evidente es que si el publico objetivo de los DTl son sus visitantes, es preciso
gue este tipo de herramientas de analisis se instauren en los entes de gestion
turistica, ya que son vias de obtencidn directa de informacion, y dada la evo-
lucion del Big Data, su tratamiento y explotacidn reportarian registros muy
valiosos, no solo para perfilar estrategias de mercado, sino también para
definir las actuaciones clave para lograr convertirse en un destino inteligente
en sensu estricto.

5. Conclusiones

La recopilacidon de informacion explicita relacionada con la experiencia del
«visitante actual-smart tourist» en destino, abre un espectro de oportuni-
dades en el ambito analitico. No existe mucha literatura al respecto, mas
alla del discurso, en ocasiones, excesivamente generalista, sustentado en
los patrones del marketing turistico. Ciertamente la tendencia actual deriva
hacia lo «inteligente», lo que implica la superacidon de cuestiones meramente
tecnoldgicas y la necesidad de implementar en los territorios, una adecuada
planificacidon que asuma todas las dimensiones propias de un lugar, asi como
crear infraestructuras de gestion acordes con las necesidades de los destinos
y visitantes del s. XXI.

En esa linea, viene trabajando la ciudad de Avila desde los ultimos afios
del pasado siglo XX. La confluencia de una serie de factores favorables, politi-
cos, urbanisticos, patrimoniales, asi como econémicos, y, especialmente, un
protagonismo decidido de la administracién municipal, posibilitaron un salto
cualitativo en su proceso de conformacidon como destino turistico, que hoy
en dia sigue vigente y se orienta hacia su posicionamiento como uno de los
destinos patrimoniales inteligentes de referencia nacional e internacional.
Para ello, se estd interviniendo en términos urbanisticos y patrimoniales,
avanzando sobre la recuperacidon de edificios monumentales, peatonaliza-
cidon, mejora de la movilidad..., asi como en clave turistica, disefiando nue-
vos productos, adecuando elementos y zonas clave del patrimonio abulense
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para su correcta articulacion, creando sistemas de gestion integrada de visi-
tas, etc,

La preocupacidon por ahondar en las caracteristicas de sus visitantes es
permanente, y los estudios desarrollados por el observatorio turistico de
la ciudad, se complementan con otras investigaciones como la expuesta en
el presente trabajo, que permite cruzar informacidn mas tradicional de la
demanda como son sus motivaciones, imagenes, comportamientos y carac-
teristicas sociodemograficas, con aspectos derivados de la reflexion sobre
el perfil del nuevo visitante 3.0. Avila, sigue siendo un destino cuyo recono-
cimiento como Patrimonio Mundial es factor principal de atraccién para un
visitante predominantemente nacional, excursionista, de la llamada Gene-
racion X (35-64 afios), que ha incorporado en sus pautas de viaje el uso de
los dispositivos moviles, con el fin de obtener informacion del destino de
una manera rapida. Los smartphone han ido ganando terreno a las camaras
fotograficas y ademas de captar imagenes, el usuario las comparte a través
de sus redes sociales, siendo esta accidn, parte también de la propia expe-
riencia.

Este tipo de proyectos suponen un interesante campo de investigacion
gue permite obtener nuevos datos con los que profundizar en la evolucion
de los territorios en la logica de los DTI.
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