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RESUMEN

El conocimiento del comportamiento del turista, a partir de la informacién que generan
y recogen tanto administraciones publicas, como privadas, resulta clave para la planificacién
de los destinos. Por ello, es fundamental conocer la opinién de los expertos al respecto. La
realizacién de entrevistas personales a diferentes actores de la administracién piblica, la
empresa privada y el 4mbito universitario ha permitido detectar necesidades y demandas rea-
les de informacién en relacion al comportamiento del turista, asi como realizar una reflexién
relativa a la necesidad de la formulacién de un Sistema de Informacién Turistico publico.

Palabras clave: comportamiento del turista; fuentes estadisticas publicas; fuentes de
datos tecnoldgicos; inteligencia turistica; expertos turisticos.

How esperts assess statistics regarding knowledge about tourist
ABSTRACT

Knowledge of tourist behavior, based on the information generated and collected by both
public and private management, is key for destination planning. Therefore, in this regard, it
is essential to know the experts’ opinions. Carrying out personal interviews with different
players in the public administration, private companies and the academy has enabled finding
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actual needs and requirements of information regarding tourist behaviors, as well as reflec-
ting on the necessity of the development of a public Tourist Information System.

Keywords: tourist behavior; public statistical sources; technological data sources; tourist
intelligence; tourism experts.

1. LA IMPORTANCIA DE LOS DATOS TURISTICOS EN LA TOMA DE DECI-
SIONES

El conocimiento del comportamiento del consumidor resulta fundamental tanto para
empresas, como instituciones publicas ayudando al disefio y orientacion de estrategias de
planificacién y politicas territoriales. Este se define como “las actividades que las personas
efectian al obtener, consumir y disponer de productos y servicios”, entendiendo como
obtencion, las actividades que llevan a la compra o recepcién de un producto; consumir a
cémo, donde, cudndo y bajo qué circunstancias los consumidores utilizan los productos; y
disponer incluye la forma en que los consumidores se deshacen de productos y empaques
(Blackwell, Miniard y Engel, 2002).

El comportamiento del turista en la compra de productos y servicios turisticos pre-
senta caracteristicas especificas que justifican la singularidad y complejidad del proceso.
Serra (2002) identifica de forma esquematica seis caracteristicas principales: a) el elevado
componente emocional, considerado por muchas personas como un factor relevante a la
hora de valorar su “calidad de vida”; b) el elevado nivel de implicacién y compromiso en
la compra; c) el elevado nivel de incertidumbre derivado de la intangibilidad, en cuanto
que se trata de productos y servicios que no pueden ser probados antes de la compra; d)
la fuerte influencia de otras personas; e) la antelacion en la decisién de compra; y f) el
elevado nivel de busqueda de informacién. La patente variedad de factores evidencia la
complejidad del proceso de conocimiento del cliente y hace necesaria su investigacion
con el objetivo de planificar el sector orientado al cliente.

A estas caracteristicas podemos afiadir el planteamiento que “el consumo turistico es
visto por muchos segmentos de mercado, por muchos consumidores, como la acumulacién
continua de experiencias, lo cual se consigue con la variedad de destinos y evitando la
repeticion, pese a no ser compras de baja implicacion” (Escobar y Gonzélez, 2011: 253).
Esta afirmacion justifica la necesidad de proceder a la renovacion ciclica de las actividades
ofrecidas en los destinos turisticos, con el objetivo de que los turistas que repitan tengan
la sensacion de visitar espacios nuevos acumulando experiencias distintas.

En la tltima década se ha observado un crecimiento sustancial del niimero de turistas,
con nuevos patrones de comportamiento de consumo turistico, en parte producidos como
consecuencia de la evolucién tecnoldgica, fendmeno al que, segin Greztel et al. (2000),
las empresas y destinos turisticos todavia no estidn preparados. Se trata del surgimiento
de un nuevo paradigma turistico caracterizado por profundos cambios, tanto en la oferta
como en la demanda, reflejo de una sociedad actual calificada condiversas designaciones:
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sociedad postfordista, sociedad de la informacion, sociedad del conocimiento, sociedad
tecnoldgica o sociedad inteligente (Smart Society), (L6pez Palomeque, 2015).

En este nuevo contexto, se precisan datos que permitan conocer el nuevo comporta-
miento del turista con el objetivo de planificar,en consecuencia, la actividad turistica en
particular y, el territorio en general.

Los datos, como sinénimo de informacién, constituyen la materia prima del conoci-
miento. Hoy en dia éstos tienen un valor incalculable, hasta el punto de calificarse como
“el petréleo del siglo XXI” (Mayer-Schonberger y Cukier, 2013), “una de las mds pre-
ciadas mercancias” (Morozov, 2015), la base de la llamada cuarta revolucién industrial
o el cuarto paradigma de la sociedad cientifica actual, esto es, la ciencia orientada a la
exploracién de datos (Gray y Szalay, 2007; Hey et al., 2009; Gutiérrez, 2017). Asi, su
disponibilidad resulta fundamental en cualquier sector, siendo especialmente significativo
en el turistico, en cuanto va a posibilitar la correcta toma de decisiones (Luque, Zayas y
Caro, 2015).

Actualmente, las fuentes de informacién turisticas son multiples. En este sentido
encontramos las fuentes que recogen datos de los turistas procedentes de organismos
publicos (Subdirecciéon General de Conocimiento y Estudios Turisticos, Segittur, y el Ins-
tituto Nacional de Estadistica, entre otros), fuentes privadas (Exceltur, Telefénica, BBVA)
y fuentes de datos generadas por observatorios turisticos regionales, con una temporali-
dad irregular en dependencia de la innovacion tecnoldgica y metodoldgica con la que se
obtengan. Algunos de los factores que explican esta proliferacion de estas fuentes son los
siguientes (L6pez Bonilla y Lépez Bonilla, 2015): a) la transferencia de competencias
en esta materia a las comunidades auténomas, generando nuevas demandas y creando
institutos de estadistica y centros de investigacion propios; b) la integracién en la Unidn
Europea; y c) los requerimientos de informacién de organismos internacionales, que recla-
man estadisticas de mayor calidad y con mayor rapidez, por parte de los diferentes paises.

Adicionalmente, en los dltimos afios,ha aparecido una nueva y valiosa fuente de datos:
la que proporciona el denominado “Turista 2.0”. Este nuevo turista, caracterizado por
mantenerse continuamente informado, por la bisqueda de productos mds personalizados
y complejos, por un mayor nivel de exigencia y autonomia, y con nuevos habitos de con-
sumo, emplea un uso intensivo de la tecnologia, hecho que convierte al turista tanto en
receptor de informacién, como en generador de datos en relacion a su comportamiento. En
este sentido, la aparicion de las nuevas tecnologias ha multiplicado los canales de recogida
de datos referidos a los turistas, permitiendo conocer cuestiones que, hasta el momento,
eran imposibles con las estadisticas tradicionales (Pefiarrubia, 2018).

Dicho fenémeno, unido a la necesidad de la gestion y conocimiento de los territorios
turisticos vinculada a la reciente revolucion tecnolégica acontecida, tiene como consecuen-
cia el desarrollo de los denominados Destinos Turisticos Inteligentes (DTI), considerado
por Ivars, Solsona y Giner (2016: 337) “no como un fin en si mismo, sino como un marco
de trabajo para adaptar la gestion turistica a la economia digital, a la relevancia de las TIC
en este sector y a la necesidad de reforzar la innovacién y el conocimiento a la gestién
turistica”, estd siendo fundamental en la generacion y uso de datos.

El DTI debe disponer de medios que permitan optimizar el uso de los datos en un
entorno digital para obtener informacién actualizada sobre la evolucion de la oferta y la
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demanda turistica. En este sentido, la monitorizacién y digitalizacion de los destinos turis-
ticos y de los turistas, ha generado un incremento exponencial en la produccién de datos.
Se trata de la “materia prima” que, convenientemente recogida, almacenada, procesada e
interpretada, aporta el conocimiento que los actores turisticos necesitan para tomar deci-
siones adecuadas a las diferentes situaciones. Por ello se considera esencial la creacién de
un Sistema de Inteligencia Turistica (SIT) que, en el caso de los DTI, se dirigen a facilitar
la integracién e interaccion del visitante con el destino, mejorar su experiencia turistica y,
por ende, incrementar su satisfaccion antes, durante y después del viaje. Por tanto, estos
datos permiten el conocimiento del comportamiento del turista.

Asi, y de acuerdo con Ivars (2017), “la inteligencia para un DTT consiste en seleccio-
nar, conforme a sus caracteristicas, los datos mds valiosos para el gestor y empresariado
local. Su andlisis y gestion integrada en base a indicadores clave, permitird obtener ven-
tajas competitivas que sustenten lineas de accion inteligentes”.

Los actores relacionados con el DTI determinan el tipo de datos que debe integrarse
en el mismo, bien sea porque los producen, bien porque los demandan y emplean. Asi,
el modelo de datos debe responder a las exigencias de los tres actores que integran el
destino: a) los gestores del destino, que deben tomar decisiones fundamentadas en datos
convertidos en conocimiento; b) la empresa privada, como demandantes y generadores de
datos; y c) los propios turistas como centro de la estrategia territorial y empresarial a los
que se les debe mejorar la experiencia y garantizar su satisfaccion.

No obstante, en la préctica, se observa que, aunque las actuales fuentes de informacion
primaria en materia turistica son numerosas, éstas no siempre se encuentran al alcance de
la totalidad de los actores o la informacidén accesible no dispone del contenido y calidad
necesaria para la toma adecuada de decisiones.

En este contexto, y con el objetivo de proporcionar informacién que permita mejorar
la “inteligencia” en el destino, resulta vital conocer la opinién de los actores publicos y
privados en relacién a cuestiones fundamentales como la identificacion de los datos consi-
derados relevantes para el andlisis del comportamiento del turista, la validez de las actuales
fuentes estadisticas ptiblicas, su relacion con las nuevas fuentes de datos privadas prove-
nientes de las Nuevas Tecnologias de la Informacion y Comunicacién (NTIC), asi como
la definicién de las bases de una propuesta metodolégica para la recogida de dichos datos.

2. OBJETIVOS Y METODOLOGIA

En la medida que los expertos consideran imprescindibles los datos relativos al com-
portamiento del turista en procesos de toma inteligente de decisiones para la planificacién
y gestion territorial turistica, la presente investigacion pretende responder, en este sentido,
a dos objetivos. Por un lado, elaborar un diagndstico (evaluacién de uso y necesidades)
de dicha informacién y, por otro, determinar el grado de eficiencia y valia de este tipo de
datos para los expertos.

La investigacién parte de la hipétesis de que existe un gran volumen de datos respecto
al comportamiento de los turistas. Sin embargo, ésta no es una informacién vélida para
la toma de decisiones inteligentes en los procesos de planificacion estratégica y gestion

Cuadernos de Turismo, 48, (2021), 277-299



LA VALORACION DE LOS EXPERTOS SOBRE LAS ESTADISTICAS RELATIVAS AL... 281

de destinos turisticos. Asimismo, el enorme volumen de datos generados no se aprovecha
para convertirlo en conocimiento.

Para ello se plantea la realizacion de entrevistas cualitativas personales a un grupo de
expertos siendo, la mayoria de ellos, profesionales del dmbito geografico regional de las
Islas Canarias en cuanto se trata de uno de los principales destinos turisticos vacaciona-
les de litoral de Europa; prueba de ello es que, segtin el Instituto Canario de Estadistica
(ISTAC), recibié 15.110.866 visitantes en el afio 2019, ocupando el primer puesto en
el ranking de pernoctaciones en establecimientos turisticos de no residentes de las 272
regiones NUTS 2 de la Unién Europea segtin EUROSTAT.

2.1. El muestreo tedrico: la seleccion del grupo de expertos

Las diferentes fuentes de datos en materia turistica existentes a distintas escalas y con
distinta naturaleza permiten usos muy distintos en funcién del colectivo que los analice.
La administracién publica y la empresa privada turistica son las principales generadoras
de los datos. A su vez, junto a las instituciones académicas y centros de investigacion,
constituyen los tres actores principales que los utilizan e interpretan.

Este hecho determina la conveniencia del uso de la técnica de investigacion cualitativa
basada en entrevistas en profundidad individuales realizadas a un grupo de expertos. Esta
técnica ha sido ampliamente utilizada en el campo de las ciencias sociales (Berg y Lune,
2014) y, en particular, en el turismo (Santana, 2005; Huete, Mantecén y Mazoén, 2008;
Anbalagan y Lovelock, 2014; Ponting y O"Brien, 2014; Rittichainuwat y Rattanaphinan-
chai, 2015; Mercado y Fernandez, 2016).

En nuestro caso, el uso de esta técnica permiti6 la interaccién dindmica, dialégica, per-
sonal y directa entre los investigadores y el experto, persiguiendo que exprese de manera
detallada sus opiniones sobre el objeto de la presente investigacion.

Somos conscientes de las principales desventajas de esta técnica: la interpretacion
subjetiva del entrevistador y la complejidad en el andlisis de la informacién obtenida en
la entrevista. No obstante, ambas debilidades se han compensado por el hecho de que ha
sido posible conocer, con mayor profundidad y precision, la informacién deseada para
cada caso de estudio.

Las entrevistas se realizaron a expertos de cardcter multidisciplinar y multisectorial
relacionados estrechamente con la generacion o uso de estadistica publica turistica pro-
cedentes del sector privado/puiblico y dmbito técnico/universitario. Asimismo, todas las
personas entrevistadas, ademds de estar estrechamente vinculadas a dichos organismos,
son creadoras, usuarias o demandantes de las fuentes de datos objeto de evaluacién tra-
tandose, en definitiva, de los profesionales que retinen mayores conocimientos en relacién
al tema de investigacion.

Los expertos fueron cuidadosamente seleccionados para la investigacién en funcién de
su conocimiento sobre el tema objeto de estudio, cargo de responsabilidad, representativi-
dad a diferentes escalas y sectores, y vinculacion, y/o conocimiento, al 4mbito geografico
en el que se desarrolla la investigacion, las Islas Canarias.

Cuadernos de Turismo, 48, (2021), 277-299



282 MARIA PILAR PENARRUBIA-ZARAGOZA

Cuadro 1
GRUPO DE EXPERTOS ENTREVISTADOS

Profesor Departamento

Sociologia y Universidad de La Laguna Nacional
Antropologia
Profesor D’epartzflmento Universidad de La Laguna Nacional
.. Economia Aplicada
Universidad p P
Profesor drea de Andlisis . . . .
. . Universidad de Alicante Nacional
Geografico Regional
Profesora Departamento
Sociologia y Universidad de La Laguna Nacional

Antropologia

Sociedad Estatal para la Gestion
Directivo de la Innovacion y las Tecnologias ~ Nacional
Turisticas (SEGITTUR)

Instituto Valenciano de Tecnologias

Coordinador de Proyectos Turisticas (Invat.tur) Regional
Jefe de Servicio Instituto Cel(l;asr%oA dC(; Estadistica Regional
Jefa de Servicio Instituto Cza(r;gr%(;dce; Estadistica Regional
Directivo Factoria de Innovacjén Turistica de Regional
Canarias
Directiva Promotur Turismo de Canarias Regional
Directiva Turismo de Teneri.fe. Cabildo de Insular
Tenerife
Responsable Unidad Cabildo de Tenerife Insular
Directivo Instituto Teczll(r)lll(;%lco Hotelero Nacional
Técnico Noray Consultoria Nacional
Directivo Cadena Melid Internacional Nacional
Empresa Asociacién Hotelera y
privada Directivo Extrahotelera de Tenerife., La Regional
Palma, La Gomera y El Hierro
(Ashotel)
Directivo Hoteles R2 Regional
Directivo Hotel Santa Ménica Insular

Fuente: Pefiarrubia, 2018.
Igual relevancia ha tenido la identificacion de las personas a entrevistar a través del

método bola de nieve. Asi, cada persona entrevistada sugirio la entrevista de otras personas
relevantes en cuanto que eran expertas en el tema en cuestion.
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Finalmente se realizaron 18 entrevistas (cuadro 1). Se trata de expertos “cualificados”,
en cuanto son usuarios que utilizan las estadisticas de forma habitual como instrumento
para el desarrollo de su actividad profesional y/o investigadora siendo una representacion
de los principales tipos de usuarios y/o productores de estadisticas: técnicos de organismos
de la administracién publica, profesores universitarios, investigadores de prestigio, geren-
tes de patronales, asi como personal y directivos de empresas privadas. Sus opiniones se
encuentran estrechamente vinculadas al perfil académico de los entrevistados (economis-
tas, socidlogos, gedgrafos, estadisticos, psicélogos). Todos respondieron al cuestionario
de manera proactiva y participativa.

Por tltimo destacar que, aunque se ha entrevistado a un niimero relativamente redu-
cido de expertos/as, la cantidad de informacion obtenida ha sido muy importante funda-
mentalmente por dos cuestiones: por una parte, las personas que han participado en esta
investigacion tienen un amplio conocimiento y experiencia en relacién con el objetivo de
la misma, en cuanto bien han participado en la creacién de Sistemas de Informacién Turis-
tica (SIT), o usan habitualmente los datos estadisticos en los contextos de los actualmente
denominados Destinos Turisticos Inteligentes (DTI).

Por otra parte, tras las entrevistas realizadas, se lleg6 a un “punto de saturacién de la
informacién”, en cuanto que las opiniones y comentarios comenzaron a repetirse. Asi, con-
sideramos que la informacién recogida resulté adecuada en relacién con los objetivos de
investigacion, a la vez que se consideré que un mayor niimero de entrevistas no hubieran
aportado una informacién cualitativa diferente, esto es, “nuevas entrevistas no hubieran
afiadido nada relevante a lo conocido” (Vallés 2009: 68).

2.2. Caracteristicas de cuestionario

Los cuestionarios se confeccionaron mediante preguntas sobre hechos, comporta-
mientos y opinién de tipo abierto. El fin ha sido que el entrevistado aportase una mayor
informacién, fomentado, incluso, la aparicién de nuevas ideas no contempladas inicial-
mente en la investigacién. Sin embargo, este tipo de preguntas presenta la desventaja que
la duracién del tiempo de entrevista se alarga, los entrevistados pueden presentar mayor
rechazo a responder sobre temas sensibles y, sobre todo, dificultades de registro, codifi-
cacién y andlisis de las repuestas. Asimismo, las preguntas se han planteado en bateria
proponiéndose cuestiones que permiten obtener informacién relacionada entre si a partir
de preguntas encadenadas y complementarias entre ellas.

Se han elaborado dos cuestionarios con enfoques similares, aunque con matices dife-
rentes: uno para aquellos expertos de la empresa privada, y otro para los procedentes de
la administracién publica y el dmbito universitario. Los cuestionarios fueron disefiados
como guion de la entrevista personal, con el objetivo de centrar el tema o problema objeto
de estudio.

Cada entrevista se caracterizé por su flexibilidad y por el hecho que, aunque se arti-
culd en torno a un cuestionario estructurado, éste se fue modificando durante la entrevista,
eliminando cuestiones, en funcién de las respuestas que el entrevistado iba dando, o afia-
diendo otros detalles interesantes para la investigacién. Asi, la orientacién de la entrevista
semiestructurada quedé marcada por el propio entrevistado, mas que por el entrevistador,
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con el fin de descubrir no sélo los aspectos mds objetivos de la investigacion, sino también
las opiniones mds personales y subjetivas de cada experto. Ademads, el uso de este tipo de
herramienta cualitativa nos permitié obtener informacién mas compleja al relacionarse con
aspectos mas cercanos al subconsciente del individuo, a la psicologia de las personas, domi-
nadas por aspectos como valores, impulsos, emociones y motivaciones, aspectos que no
siempre pueden ser expresados en un cuestionario (Lopez Bonilla y Lépez Bonilla, 2015).
Las preguntas se organizaron de manera secuencial y se estructuraron en seis bloques
para el cuestionario de los expertos de la administracion publica y los expertos univer-
sitarios, y en cinco el cuestionario planteado a los técnicos de la empresa privada. Los
bloques quedan claramente diferenciados conduciendo al entrevistado, en ambos casos,
hacia una maduracién del tema y una senda argumental que, finalmente, permitia al entre-
vistado emitir una valoracion-reflexién en la pregunta formulada en la dltima parte de la
entrevista. Las preguntas de cada bloque se encuentran relacionadas entre s{ comenzando
por cuestiones mds generales y concluyendo con aquellas mds especificas.
Los bloques en los que se ha estructurado la entrevista para la administracion publica
y la academia serian los siguientes:
El nuevo consumidor como centro de la estrategia empresarial turistica
La administracién publica como generadora de datos
Los datos de la empresa privada
Las empresas turisticas como demandantes de datos
El nuevo enfoque de los Destinos Turisticos Inteligentes
(Existe un Sistema de Inteligencia Turistico publico (SIT)?

Sk W=

Mientras que los bloques en los que se ha estructurado la entrevista para la empresa
privada serian similares, aunque, con matices diferentes:

1. El nuevo consumidor como centro de la estrategia empresarial turistica
Las empresas turisticas como generadoras de datos
Las empresas turisticas como demandantes de datos
El nuevo enfoque de los Destinos Turisticos Inteligentes
(Qué aportaria la informacién recogida de su empresa a su Sistema de Inteligencia
Turistico publico (SIT)?

Al

23. La sistematizaciéon de la informacién obtenida de la entrevista personal

Siguiendo a Miles y Huberman (1994), Rubin y Rubin (1995) y Alvarez—Gayou (2003),
la sistematizacion de la informacién obtenida de la entrevista personal sigui6 el siguiente
proceso secuencial:

1. Obtencién de la informacién. Mediante cita previa, y tras explicar el motivo de la
entrevista y el objeto de estudio, se concertaron las entrevistas. Cada una de ellas se cele-
brd, a propuesta del entrevistado, en aquellos entornos que consideraron méas favorables,
realizdndose todas ellas en Tenerife, Gran Canaria, Madrid y Valencia.

Las entrevistas fueron personales e individuales a cada experto, en los meses de
diciembre de 2017 y, febrero y abril de 2018. La duracién media de la entrevista fue de 45
minutos. No obstante, se observaron importantes diferencias en la duracion de la entrevista
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que se debieron, principalmente, al interés personal del entrevistado por el tema objeto
de estudio; asi, mientras alguna entrevista se resolvié en 20 minutos, otros entrevistados
necesitaron dos horas de reflexion.

2. Captura, transcripcion y ordenacion de la informacién. Previo consentimiento de los
entrevistados, las conversaciones fueron grabadas a través de registro electrénico, gene-
rando un archivo de audio por cada entrevista, asi como el registro en papel de algunas
notas manuscritas sobre aspectos relevantes comentados durante la conversacion. Poste-
riormente, los investigadores escucharon las conversaciones mantenidas en los archivos
de audio y transcribieron la informacién obtenida a archivos en formato Word para poder
comenzar su andlisis.

3. Codificacion de la informacién. La informacién obtenida se agrupd en categorias
que concentraban las ideas, conceptos y temas similares que iban siendo descubiertos por
los investigadores. La agrupacién y ordenacion de la informacién comenzé a sentar las
bases para la elaboracién de conclusiones.

4. Procesamiento de la informacidn. El andlisis de las citas textuales permiti6 identifi-
car un conjunto de premisas basicas vinculadas con el tema de investigacion. Se traté de
identificar todas las cualidades posibles para alcanzar un entendimiento en profundidad.
Una vez encontrados conceptos y temas individuales, se relacionaron entre si para poder
elaborar una explicacion integrada. Asi pues, dentro del proceso, se distinguen dos fases:
mientras en la primera se procedid al andlisis de la informacién dentro de cada categoria,
en la segunda se compard entre las mismas, buscando los vinculos que puedan existir entre
ellas. Finalmente se relacionaron las categorias obtenidas en el paso anterior entre si con
los fundamentos tedricos de la investigacion.

3. RESULTADOS
3.1. Conveniencia y uso de las estadisticas turisticas para la administracién piblica

El grupo de ocho expertos seleccionados para conocer la opinién sobre la convenien-
cia y uso de las estadisticas publicas en la administracién puiblica se ha subdividido en
tres grupos: a) el integrado por tres responsables de organismos que elaboran fuentes
estadisticas publicas en las Islas Canarias; b) el integrado por dos responsables de los de
organismos publicos que emplean las estadisticas publicas para la promocioén turistica de
las Islas Canarias a distintas escalas; y ¢) el integrado por tres responsables de las insti-
tuciones que utilizan datos estadisticos de distinta naturaleza para la gestién e innovacién
de los destinos turisticos a escala regional (Islas Canarias y Comunidad Valenciana) y
escala nacional.

El cuestionario parte del interés por conocer la opinién de la administracién publica
por el valor del consumidor o turista. Los ocho entrevistados coinciden de manera uné-
nime en que la administracién publica vuelca sus esfuerzos en el conocimiento del turista,
siendo plenamente consciente de su importancia. Algunas de las posturas mds criticas se
refieren a que la identificacion de las necesidades del turista persigue la mercantilizacion
de sus intereses.
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Consideran que las empresas privadas y, especialmente, la administracion publica, uti-
liza con regularidad las fuentes de datos publicas para tomar decisiones. El sector turistico
ha tardado en asumir la necesidad de conocer al turista, al existir la figura del turoperador
que, tradicionalmente ha sido el cliente de los destinos. Esto vari6 con el mencionado cam-
bio en la consideracion del turista, pasando a ser el centro de las decisiones. Ello modific
la estrategia de instituciones como PROMOTUR (Promotur Turismo Canarias, S.A. es la
sociedad mercantil publica adscrita a la actual Consejeria de Turismo, Cultura y Deportes
del Gobierno de Canarias), en cuanto que el enfoque y la organizacién de la empresa se
dirigi6 al conocimiento final del turista. Ello contribuy6 a que otros organismos publicos
también reorienten los enfoques y el disefio de los cuestionarios, induciendo a la inclusién
de cuestiones impensables hasta ese momento.

Desde Promotur y el Cabildo de Tenerife apuntan que, aunque dirigirse al turista y
conocerlo con el objetivo de satisfacer sus necesidades y expectativas turisticas resulta
ineludible, no conviene descuidar y desatender las necesidades del propio destino turistico.
Para ello consideran necesario valorarlo en su totalidad, reflexionando y defendiendo el
ajuste que debe existir entre el tipo de demanda existente (turista) y las caracteristicas del
propio territorio como destino turistico. En este sentido, el conocimiento del turista para
su adaptacion al territorio resulta esencial, empleando la segmentacién y la definicién de
patrones de comportamiento como técnica de cribado para la seleccion del turista.

Por lo que se refiere a la funcién de generacidn de datos por parte de la administracién
publica, los diferentes actores consideran que las necesidades de informacion detectadas
a consecuencia de los cambios acontecidos en el sector turistico y, mds concretamente, en
el cambio del comportamiento del turista, obligan a crear nuevos datos. Asi, las entidades
de promocién explican como éstos son el motor del cambio, al plantear las necesida-
des de datos a los organismos publicos de estadistica. En este sentido, los organismos
de estadistica confirman el hecho que, al tratarse de procesos estadisticos sometidos a
legislacién y metodologias rigurosas, no resulta fécil realizar cambios, al menos, de una
manera inmediata.

Independientemente de quien impulse los cambios en la recogida e identificacién de
los datos que deben incorporarse en las nuevas estadisticas, el hecho es que desde el afo
2008, los organismos estadisticos competentes como el Instituto Canario de Estadistica
(ISTAC) y Cabildo las han asumido demostrando la existencia de una voluntad real de
cambio. Prueba de ello son las modificaciones realizadas en los ultimos cuestionarios a
finales de 2017 y principios de 2018, asi como las nuevas operaciones en esta linea de
investigacion turistica contempladas en el Plan Estadistico de Canarias 2018-2022 apro-
bado el 21 de mayo de 2018 por el Consejo de Gobierno de Canarias.

Los datos que se recogen actualmente no son diferentes a los anteriores. Se trata de
hacer lo mismo, pero con niveles de profundidad distintos en cuanto a escala (difun-
diéndose en la actualidad a escala de microdestino) y tipo de informacidn, asi como la
adaptacidn de los instrumentos metodolégicos a las necesidades detectadas, con el fin de
hacerlos mds potentes. A pesar de esta opinion, se considera que se han acometido cam-
bios sustanciales, desde el punto de vista de las variables, que ahora se han incluido en
los nuevos cuestionarios, tanto las elaboradas por el ISTAC como por el Cabildo; de este
modo, se han incluido cuestiones relativas a la motivacién, gastronomia, medio ambiente,
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movilidad, teletrabajo, necesidades y usos del wifi, percepciones de zonas comerciales
abiertas, carreteras, playas, asi como infraestructuras y servicios proximos a los estable-
cimientos hoteleros.

En cuanto a los canales de recogida y frecuencia de los datos, se distingue entre los
datos que provienen de la estadistica publica, y los que se emplean en los organismos de
gestién y promocién del destino, compuestos, tanto por las estadisticas ptblicas, como
por informacién procedente de redes sociales, paginas web y del propio sector privado
(en especial de datos hoteleros), asi como informacién cualitativa a partir de técnicas de
focus group, debates a expertos o estudios ad hoc.

Todos los expertos coinciden en que, en la medida que a cada uno se le permite,
hacen una difusién correcta y extendida de los datos. Sin embargo, reconocen que, en
muchas ocasiones, el resto del sector le exige una mayor interpretacién de los datos o su
presentacion a modo de cuadro de mandos, con el objetivo de simplificar el andlisis. Al
mismo tiempo, indican que la satisfaccién con la informacién generada es una cuestion
completamente subjetiva que depende en gran medida del tipo de usuario.

La elaboracion de las estadisticas publicas implica una serie de problemas derivados de
la recogida y difusién de los datos. Los principales problemas se derivan de los permisos
necesarios en aeropuertos para realizar las encuestas, la seleccién de los vuelos, la coor-
dinacién con muiltiples empresas privadas que, a su vez, también realizan cuestionarios
de opinién extraoficiales, la desmotivacidén por parte de los turistas para contestar a los
cuestionarios, dejandolas en muchas ocasiones a mitad, asi como los errores al contestar
preguntas que no llegan a ser entendidas. Estos problemas obligan a que el nimero de
cuestionarios totales realizados en cada operacién deba multiplicarse por tres para poder
obtener una muestra significativa.

Las opiniones relativas a los datos generados por la administracién publica suscepti-
bles de posibilitar el conocimiento del turista se fragmentan atendiendo a quien los crea y
quien las usa. ISTAC y Cabildo consideran que son suficientes, que se difunden de manera
adecuada y a las escalas con mayor detalle posible, asi como que cumplen las exigencias
minimas de los agentes privados. Esta opinidn es contraria a las entidades que las utilizan,
al considerar que “todavia falta mucho por saber”, considerando especialmente relevante
la mejora del conocimiento de las motivaciones.

Esta diferencia de opinién, ante un mismo hecho, podria justificarse por el momento
de inflexion en el que se encuentran las estadisticas Canarias. Las instituciones estadisticas
competentes consideran que responden a las necesidades de informacién del sector y han
modificado los cuestionarios en base a las mismas; por ello estiman que los datos que ya
se han empezado a recoger poseen un gran valor. Por el contrario, las entidades que ain
los usan no constatan los resultados de este cambio y contindan juzgando en base a los
datos convencionales que hasta el momento se han venido haciendo y, por tanto, anteriores
a los nuevos cuestionarios realizados a partir de enero de 2018.

Todos los entrevistados sostienen el mismo discurso en relacién con el uso de los
nuevos datos que genera la empresa privada: no hay que obviarlos ya que son muy inte-
resantes, aunque tienen un coste de adquisicién muy alto, estdn muy sesgados y se desco-
noce la metodologia de elaboracién, lo que cuestiona su fiabilidad y uso. Desde Promotur
explican que “son tantas las que les ofrecen a diario que te paralizas y de momento no se
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ha tomado la decision de comprar ninguna a consecuencia de los inconvenientes mencio-
nados”. Consideran de gran interés la informacién que se encuentran en las bases de datos
de transacciones econémicas mediante tarjetas de pago a través de los terminales de punto
de venta (TPV) de la entidad bancaria BBVA. Lo mismo sucede con las de las operadoras
telefénicas (Orange y Telefénica), que, en muchos casos, tinicamente venden un servicio
-y no los propios datos-, con el inconveniente de la existencia de zonas de sombra y mer-
cados con los que no trabaja. Los datos de la empresa privada de reservas mundiales de
viajes AMADEUS también son interesantes (cuyos datos de un afio doblan el coste de la
elaboracion anual de la Encuesta de Gasto turistico del ISTAC), los datos de sensorizacion
de empresas de alquiler de vehiculos en el destino para conocer detalles de las rutas, los
de Tripadvaisor, Edreams, datos sobre la reputacién del destino y del comportamiento del
turista en Redes sociales, e incluso, los propios datos que ofrece Google Analytics.

Si bien los datos tradicionales utilizados hasta el momento han permitido tomar bue-
nas decisiones, ahora la forma de interactuar con el turista es distinta y da lugar a nuevas
fuentes de informacién. Por ello, conviene adaptarse al nuevo contexto, necesidades de
datos y procedimientos de recogida. En este sentido, la administracién publica no estd
cerrada o es ajena a las necesidades del resto de actores. Sin embargo, no es posible
dejar de hacer estadisticas publicas, ya que el Estado debe tener un producto estadistico
oficial que sea estable a lo largo del tiempo y que genere confianza. Ello no es 6bice para
que la administracion publica genere nuevos sistemas de recogida de datos a partir de la
sensorizacion del destino; se trata de una accién que permite obtener datos con multiples
objetivos, asi como desarrollar mecanismos de colaboracién con aquellas empresas pri-
vadas que generan datos de mayor valor y que el Estado no es capaz de generar. En este
sentido, ambas fuentes de datos, estadisticas publicas y datos privados son complemen-
tarias y actualmente ya se han formalizado acciones en ésta linea para la elaboracién del
futuro Padrén de Habitantes 2021.

A pesar de que el término DTI es un concepto, en origen, vinculado a la adminis-
tracion, sorprende el hecho de que la mayoria de los actores desconocen su verdadero
significado. Ademds, los que afirman conocerlo suelen relacionarlo con un componente
meramente tecnoldgico. Del mismo modo, a excepcion de la Sociedad Mercantil Estatal
para la Gestién de la Innovacién y las Tecnologias Turisticas, S.A.M.P. (SEGITTUR),
que lo considera como una nueva forma de gestionar la interactuacién con los visitantes,
y el Instituto Valenciano de Tecnologias Turisticas (Invat-tur) que lo considera como un
nuevo modelo de trabajo en cuanto a la gestién del destino basado en la gobernanza y
que emplea la tecnologia como herramienta al servicio del destino, el resto, no consideran
que sea un término adecuado por el excesivo abuso. La difusioén del término, en muchas
ocasiones comunicado en relacién con la tecnologia, hace que se vea como una moda
que serd pasajera. Asimismo, consideran que lo “Smart” es Unicamente una herramienta,
mientras que la inteligencia en el destino se consigue por parte de las personas.

Por tltimo, en relacién con la construccién de un sistema de informacién publica
mediante colaboracién publica-privada, todos los entrevistados consideran que seria una
iniciativa extraordinaria y que ya se estd produciendo el proceso, al menos por parte de la
administracion publica. A pesar de ello, consideran que las empresas privadas no son favo-
rables a aportar sus datos, pues permitiria desvelar sus estrategias. En este sentido, desde
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el ISTAC afirman que este sistema ya existe, aunque no desde una perspectiva formal, con
cabildos y universidades; a este respecto, interpretan que un SIT deberia ser un conjunto
de alianzas entre el sector piblico y el sector privado que permita identificar y satisfacer
necesidades para incorporarlas en una estrategia de andlisis y que, a pesar de tratarse de
un proceso complicado, opinan que entre estos organismos se estd consiguiendo.

3.2. Conveniencia y uso de las estadisticas turisticas para la empresa privada

Para analizar la conveniencia y uso de los datos estadisticos relativos al comporta-
miento del turista por parte de la empresa privada, se han realizado seis entrevistas. La
mayoria de ellas han sido personas relacionadas con los establecimientos hoteleros, dado
el peso que tienen los establecimientos alojativos reglados, asi como por el papel desta-
cado que tienen en los procesos de aporte de datos a la estadistica publica. Asi, se reali-
zaron entrevistas a personas destacadas de cadenas hoteleras de diferentes dimensiones y
por tanto con visiones de escala distintas: de la Cadena Melid Hotels International (con
mds de 350 hoteles en 40 paises), de la cadena Hoteles R2, con seis hoteles en Espafia, as{
como el responsable del hotel independiente Santa Monica Suites de categoria 4 estrellas
superior ubicado en Maspalomas (Gran Canaria). También se han entrevistado a personas
pertenecientes a entidades con diferentes implicaciones en el sector turistico privado: un
centro de innovacion, adscrito a la Confederacidon Espafiola de Hoteles y Alojamientos
Turistico, el Instituto Tecnol6gico Hotelero (ITH), la patronal de alojamiento turistico
de la provincia de Santa Cruz de Tenerife y una empresa de construccién de software
para hoteles.

Las opiniones vertidas son tan coincidentes como opuestas. Estas revelan las distancias
existentes en el sector privado con respecto a las necesidades de informacién por parte de
la estadistica publica, a la vez que la capacidad de generar su propia informacién respecto
al conocimiento del propio turista, entendido, en este caso, como un cliente.

Todos los entrevistados estan conformes con la idea de que el turista ocupa ahora el
centro de las empresas turisticas, siendo su andlisis segmentado y opinion las que verte-
bran y dan lugar a las estrategias empresariales. Indican que el nuevo comportamiento
del turista en la contratacion del viaje ha comportado un cambio del cliente final de los
establecimientos de alojamiento turistico. Este hecho ha determinado la necesidad de pro-
ceder al conocimiento de su comportamiento, en detrimento del turoperador, su principal
cliente hasta ese momento.

La generacion de datos por parte de las empresas depende fundamentalmente de las
inquietudes que motiven el conocimiento de los clientes y de las capacidades y recursos
disponibles. Los datos de interés son, entre otros, los relativos a las motivaciones, las
experiencias y el valor econémico real o potencial, y, por tanto, aquellos generalmente
recogidos en los propios CRM de las empresas a través de cuestionarios de satisfaccion.
En particular se observa que el interés por la recogida de datos y la exigencia de varia-
bles para un mayor conocimiento del turista es superior en la cadena de hoteles de mayor
tamafio y desciende a medida que el hotel se individualiza. Asi destacan las siguientes
variables analizadas (cuadro 2) en funcién del tipo de hotel.
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Prueba de la importancia del conocimiento del cliente para la cadena Melid es que en
los ultimos afios han pasado de tener 18 millones de datos a 20 billones en relacién a su

comportamiento.

Cuadro 2

RELACION ENTRE EL TIPO DE ALOJAMIENTO TURISTICO Y LA

Tipo de
alojamiento

Fuente: Pefiarrubia, 2018.

RECOGIDA DE DATOS

Variables consideradas

Transaccionales: reservas segtin el tipo de hotel,
recurrencia de compra, viene con nifios, viaja
solo, viaja a qué destinos.

Demogrificas: afios que tiene, de donde es, de
qué lugar viene.

Psicogrificas: cruzando la direccion postal con
bases de datos de variables que indican los perfi-
les psicogrificos del cliente en su entorno

Performance de cliente: a través de cookies,
comportamiento en la web, qué hacen, que tipo
de paginas visitan, qué amigos tienen; a través
de las redes sociales, intereses, hobbies, llama-
das al contact center y qué dice.

Geolocalizacién de personas para campaiias via
geolocalizacion.

Medio

Cualquier interac-
cion con el cliente
(llamadas, web,
etc.)

Cuestionarios on
line

Reputacion en redes
Sociales

Satisfaccién general

Encuestas Satisfac-
cion

Motivaciones
Reputacion en redes
Experiencias Sociales
Encuestas Satisfac-
cion
. Relaciones Ptblicas
Expectativas

Reputacion en redes
Sociales

Plataforma Review
Pro
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Entidades como Ashotel son conscientes de que se debe mejorar la estrategia de
obtencion de datos del cliente alojados en establecimientos turisticos ya que, una vez que
el cliente llega al alojamiento, éste dispone de varios dias para poder consultarle por dife-
rentes medios: las denominadas “encuestas de satisfaccion”, las reuniones, los servicios
gratuitos con el objetivo de testar productos, etc. Asi, se obtienen una serie de datos que
podrian ser recompensados mediante contraprestaciones gratuitas por parte del hotel. Esta
recogida de datos se hace principalmente por parte de aquellas cadenas hoteleras que dis-
ponen de recursos, de modo que, su departamento comercial, a medida que incrementa la
disponibilidad de datos, se convierte en el drea de inteligencia que aporta el conocimiento
necesario para la toma de decisiones.

En cuanto a la redundancia de operaciones estadisticas a la que estdn sometidos los
establecimientos hoteleros, unicamente el gerente de Ashotel hace mencién, de manera
muy superficial, a esta cuestion. Ademds, se plantea el hecho que, aunque las empresas
necesitan datos para la toma de decisiones, también necesitan inmediatez y prevision,
mientras que los datos que las estadisticas publicas generan sélo son de tipo histdrico,
de modo que no permiten observar tendencias, y es por este motivo por lo que el sector
evita emplearlas al no cubrir las necesidades de demanda de datos de cardcter predictivo.

En relacion con la demanda de datos por parte de la empresa privada, las visiones y
comportamientos son muy distintas dentro del mismo colectivo. Se observa que, depen-
diendo de las dimensiones de los hoteles (independientes o en cadenas hoteleras), la
necesidad de informacién y su uso varia considerablemente. Llama la atencién que, siendo
todos conscientes de la necesidad de obtener datos sobre el turista para planificar estrate-
gias, las grandes cadenas hoteleras no usan ningtn tipo de estadistica publica, empleando
los datos producidos por su propio CRM. Asi, consideran que disponen de mucha mas
informacion, con mds detalle y con cardcter predictivo de la que poseen y publican los pro-
pios institutos de estadistica. Por ello, este tipo de informacion no les resulta, en absoluto,
util, al considerar que aportan datos demasiados agregados en un momento que emerge
un modelo que obliga a la personalizacion. En cuanto a las empresas hoteleras de tamafio
mediano, apuestan por el uso de los datos que generan los Institutos regionales de Esta-
distica a pesar de su escasa desagregacion territorial, asi como el apoyo de la informacion
cualitativa obtenida por los cuestionarios de satisfaccioén. El hotel independiente se nutre
de los datos habitualmente aportados por el Patronato de Turismo, la informacién recogida
en el propio establecimiento y la situacion del mercado a partir de reuniones de proximidad
con otros hoteleros. En este sentido, el resto de entrevistados, tomando como ejemplo el
ITH, consideran que para las adquisiciones de hoteles si se consultan datos oficiales del
INE; no sucede lo mismo en relacién con el conocimiento del comportamiento del turista
para el que se sirven de su propia informacion y del “olfato”.

Cuando se pregunta en relacion con los datos que deberia generar la administracién
publica para que cubriera las necesidades de demanda de la empresa privada turistica, las
respuestas son variadas. Por una parte, estdn los que consideran imposible generar ningtin
dato que aporte algo nuevo, ya que los que necesitan se caracterizan fundamentalmente por
estar desestructurados y por ser cualitativos, siendo imposibles de recoger en la actualidad
por un instituto de estadistica. Otros se plantean que los datos disponibles son suficientes,
aunque se estd haciendo un uso insuficiente de los mismos. Un tercer tipo de opinién es
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que los datos debian tener una mayor desagregacion territorial y ser presentados de manera
mucho mds visual, a modo de cuadro de mandos o widgets en la pagina del hotel con el
objetivo de poder hacer una interpretaciéon mas rapida y eficiente.

En cuanto al nuevo enfoque de los Destinos Turisticos Inteligentes, se observa un
desconocimiento casi absoluto de esta cuestién. Si bien tanto la persona entrevistada de
la empresa de software, como los responsables de los hoteles, independientemente de su
tamafio, desconocen por completo el concepto, por su parte, Ashotel y el ITH poseen un
mayor conocimiento del concepto, destacando que éste dltimo lo conoce en profundidad,
concibiéndolo como un sistema de gestién de destino en el que la tecnologia desempefia
un papel prioritario. Unicamente las entidades privadas que tienen relacién con la admi-
nistracion publica son conocedoras del término, no afectando ni considerdndose incluidas
en el mismo las empresas privadas hoteleras.

En cambio, si existe un total acuerdo en el reconocimiento de que la tecnologia es
vital para el conocimiento del turista actual. Su utilizacién se considera conveniente en la
medida que el consumidor estd cada vez mas informado dando lugar a una mayor trans-
parencia al mercado. Asi, consideran, en términos econdmicos, que la tecnologia pone a
la oferta y la demanda en un entorno mas competitivo que permite que todas las empresas
sean capaces de acceder al mismo cliente. No obstante, se reconoce la existencia de un
sesgo, al no ser frecuente el uso de las tecnologias por parte de las personas de mayor edad.

Los medios considerados para la obtencién de datos por medio de la tecnologia son
muy amplios. Los mas utilizados son las redes Sociales (motivaciones y reputacion) y el
andlisis de las cookies como rastro digital del comportamiento del turista en la navegacién
por la web. Por su parte, la recogida de datos en los establecimientos alojativos se produce
a través de las llaves/tarjetas de proximidad (el internet de las cosas, IOT), que permiten
monitorizar el comportamiento del cliente dentro del mismo.

Por ultimo, resulta interesante la respuesta acerca de la disposicién a incorporar sus
datos a un SIT publico. Si bien de manera undnime y en un primer momento responden de
manera negativa, seguidamente reconsideran la respuesta y reflexionan sobre las ventajas
que podria reportarles generar datos en un entorno colaborativo, donde pudieran compa-
rarse por productos y dmbitos territoriales, a la vez que les permitiera mejorar comporta-
mientos. Tras su propio andlisis cambian de opinién argumentando que lo harfan siempre
que se haga de manera que pueda repercutirles en un beneficio percibido. En esta linea,
Ashotel ha propuesto, recientemente, la posibilidad de la creacién de un Cloud Hotelero
con el objetivo de almacenar y sistematizar los datos de los diferentes establecimientos
de alojamiento turistico de la provincia de Santa Cruz de Tenerife; en este sentido, una
buena parte han manifestado su interés por implementarlo, aprovechando la oportunidad
de disponer de una infraestructura adecuada como es el ordenador ALIX (varios servidores
en serie), considerado el segundo ordenador mds potente de Espana.

3.3. Conveniencia y uso de las estadisticas turisticas para fines de investigacion uni-
versitaria

El tercer ambito que emplea los datos de manera critica y continua es el dmbito univer-
sitario que, desde la investigacion, se convierte en parte activa en la aportacion y transfe-
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rencia de conocimiento susceptible de ser utilizada en la toma de decisiones relativas a la
planificacién y gestion de los destinos turisticos. En este sentido, se han seleccionado tres
perfiles disciplinares distintos: la Geografia, la Economia y la Sociologia, con dos entre-
vistados. Son investigadores de reconocido prestigio, especializados en temas turisticos.

Todos tienen una conciencia general y una visién compartida sobre la consideracién
del turista como centro de la estrategia empresarial turistica. Asimismo, destacan la
importancia del turista y de su comportamiento en el territorio, al tiempo que opinan que
la planificacion territorial siempre tiene que tener en cuenta al turista. Del mismo modo,
se considera que la investigacion ha evolucionado de manera paralela al propio compor-
tamiento del turista.

Se considera que tradicionalmente se ha potenciado, en mayor medida, las estadisticas
de oferta en detrimento de las de demanda. Ello explica, por ejemplo, la no inclusién hasta
hace relativamente poco tiempo, del motivo de la visita en muchas de las estadisticas
publicas, lo cual ha obligado a solicitar los andlisis motivacionales a consultoras privadas
que realizaban informes y que aportaban una serie de resultados en los que no se explica
la metodologia.

Existe un consenso general acerca del papel de la administracion publica como genera-
dora de datos. Se considera que la administracion publica genera desde hace unos afios una
mayor cantidad de datos, de mejor calidad, mds sistemdtica, mds accesible y con mayor
transparencia. Sin embargo, se tiene la percepcidon que, exceptuando algunos institutos
regionales que han incluido mayores desagregaciones territoriales y variables relativas a
redes sociales, no se han incorporado nuevas variables para el andlisis. Ademads, existen
carencias importantes en los datos generados por la administracién publica relacionados
con los siguientes aspectos:

* La democratizacién y apertura de los datos turisticos, aumentando la transparencia

y permitiendo el acceso al sector a los microdatos mediante Open Data.

¢ La inclusion de nuevas variables relacionadas con el nivel de estudios, motivaciones
y comportamiento del turista en el destino.

* La necesidad de una mayor desagregacion territorial a escalas subnacionales, e
incluso locales.

* La necesidad de una mayor desagregacion en los datos.

e La difusi6n de los datos en cuanto a tiempos y formas. Estos deberian presentarse de
manera mds atractiva, visual e intuitiva, a modo de cuadro de mandos que incluye-
ran indicadores utiles al sector, en vez de presentar los datos en innumerables hojas
Excel.

* Datos sobre redes sociales, y otras herramientas tecnoldgicas, que permiten conocer,
con mds detalle, el comportamiento del turista y su movilidad en el destino.

* Falta de recursos para la elaboracion de las estadisticas.

* Retrasos en algunas publicaciones y cambios metodoldogicos que alteran las series
histéricas y recortes en las muestras.

* La necesidad de conocer las multimotivaciones y las multiexperiencias que, en la
medida en que son subjetivas y cualitativas, resultan muy dificiles de abordar desde
la perspectiva de los institutos de estadistica, productores de informacién cuantita-
tiva.
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* La duplicidad en las operaciones estadisticas turisticas que recaen sobre el sector
hotelero, sometiéndoles a un proceso de redundancia de datos.

* Existe una sobrevaloracién del dato. Se considera que no todos son necesarios y que
convendria seleccionar un conjunto de variables realmente ttiles para el andlisis del
comportamiento del turista.

* Aunque existe una gran cantidad de datos por parte de la administracion publica,
resultan insuficientes para conocer el comportamiento del turista.

Los datos producidos por las empresas privadas, bien digitales derivados de la huella o
rastro que deja el uso de sistemas tecnoldgicos, bien producidos por empresas del propio
sector (datos de los turistas recogidos por los propios hoteles), se consideran imprescindi-
bles, siendo “una mina de informacién” que no puede obviarse. Sin embargo, de manera
general, los investigadores desconfian de la generacion de estadisticas privadas al carecer
de la conveniente publicacion de las metodologias y las muestras empleadas para llevarlas
a cabo. Ademds, plantean la necesidad de reflexionar en torno a tres cuestiones: a) se trata
de una informacién propia de una empresa, que, en algunos casos, supone el descubri-
miento de una nueva linea de negocio, con lo que implica un alto coste de adquisicién para
empresas y administraciones; b) los datos que se comercializan son los que los propios
usuarios han generado (sin ningin tipo de remuneracién por parte de las empresas hacia
los mismos) y con los que las empresas obtienen un beneficio; y c¢) habrdn que evaluarse
los efectos de la entrada en vigor el 25 de mayo de 2018 el Reglamento general de pro-
teccién de datos, que establece normas comunes sobre el derecho de las personas a saber
qué se hace con sus datos y los criterios para borrar, rectificar o suspender su tratamiento.

En la medida que estos datos complementan a los tradicionales puiblicos, se trata de
buscar férmulas que permitan incorporar las nuevas fuentes privadas a los destinos, sin
coste por parte de la administracidn, a través de mecanismos colaborativos o de intercam-
bio, a la vez que se desarrollan los procedimientos e instrumentos necesarios para adecuar
las metodologias de la generacion de datos privados a las de los datos estadisticos puibli-
cos, siguiendo los procesos de estdndares de calidad previamente definidos. Asimismo, se
considera que la estadistica publica debe dar un salto con implicaciones legislativas que
permitan la apropiacién de los datos privados y su incorporacién a los datos existentes. No
obstante, esta accion de armonizacién no estd exenta de ciertas inquietudes por parte de los
diferentes institutos de estadistica a consecuencia de la interrupcion de nuevos datos en la
continuidad de las series estadisticas. A pesar de los beneficios que reportaria al destino
la unificacién de ambos tipos de fuentes de datos (estadisticas publicas y fuentes de datos
privadas), los investigadores apuntan, en caso de producirse esta situacion, la complejidad
que supondria el proceso de vertebracion entre ambos intereses.

En cualquier caso, conviene analizar el uso y conveniencia de estas fuentes privadas y
su necesidad en cada uno de los destinos, midiendo en términos de rentabilidad si el coste
que implica justifica los beneficios de su utilizacion. En este sentido, se plantea el desigual
coste de las distintas fuentes de datos generadas por las empresas privadas: mientras que
las elaboradas por parte de empresas vinculadas a operadoras telefénicas o entidades ban-
carias, suponen un alto coste para los destinos, a la vez que, en caso de no ser cedidas a
la administracién, deben emplearse Unicamente en acciones mds puntuales, las generadas
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por las redes sociales, aplicaciones mdviles, paginas web o la propia sensorizacién del
destino, generan un importante rastro digital y presentan un acceso mas fécil y econémico
que las anteriores. Evidentemente, el uso de una u otra vendra justificado por el ajuste a
los objetivos de cada investigacion.

Se considera que muy pocas empresas turisticas emplean datos estadisticos publicos
para la toma de decisiones, a pesar de que la estadistica publica podria aportarles una
perspectiva global del destino turistico. Estiman que los principales usuarios de estas
estadisticas son las asociaciones hoteleras y ocasionalmente, grandes cadenas de estableci-
mientos alojativos. No obstante, en la medida que no cubren sus necesidades de demanda
de datos predictivos por tratarse de datos histdricos, éstos satisfacen sus necesidades de
informacién con las fuentes proporcionadas por sus proveedores digitales dedicados a la
comercializacién del producto en la web o las generadas por ellos mismos a partir de sus
CRM. En cualquier caso, los investigadores entrevistados consideran que todavia no ha
calado lo suficiente la cultura del uso del dato en las empresas, motivo por el que no son
capaces de obtener el maximo rendimiento a los datos existentes.

Al reflexionar acerca del paradigma de los DTI, las visiones de los investigadores
varfan considerablemente distinguiendo dos perfiles: los especializados en los mismos
y los que no han desarrollado su actividad en este campo, aunque han oido hablar del
concepto. Los primeros son conscientes de que el sector privado desconoce el término,
atribuyendo este hecho a la vinculacién del término a la gestién estratégica del destino
por parte de la administracién publica; en este sentido, consideran el concepto desde un
enfoque mds amplio que pone a la gobernanza en el centro de la estrategia de los DTI,
a la vez que sostienen que suponen para los destinos un concepto de gestion global y
colaborativo que proporciona una sistemdtica de trabajo apoyada en instrumentos que
permiten conocer y satisfacer la demanda. Los segundos, lo consideran un término “de
moda”, considerando que, si alude al hecho de planificar los destinos turisticos en base al
empleo de datos, entonces “muchos son inteligentes desde hace mucho tiempo™.

El uso de la tecnologia se considera fundamental para el conocimiento del turista
debiéndose a que se hace un uso habitual y continuado de la misma en tareas cotidianas
como comprar, informase, reservar, etc., dejando una importante huella digital durante el
proceso. Sin embargo, la tecnologia se usa de manera desigual en cada destino turistico,
por lo que su utilizaciéon debe quedar condicionada a la adaptacién a entornos geografi-
cos turisticos y a las necesidades reales de tecnologia, no siendo vélido el mismo patrén
de comportamiento en todos los destinos. En este sentido, se plantea la necesidad que
la administracion ptiblica estimula que residentes y turistas compartan la tecnologia que
provee el destino, lo que aportaria mds informacién para mejorar la toma de decisiones.

Por ultimo, consideran que no existe un SIT publico, mds alld de iniciativas locales
puntuales. Sin embargo, plantean que se estdn empezando a sentar algunas bases para ello
y coinciden en que la construccién de uno debe sustentarse en la colaboracion publico-
privada mediante un sistema de retroalimentacién que permita ir definiendo y evaluando
el modelo y dimensiondndolo de manera escalar. Asimismo, opinan que la sociedad esta
cada vez estd mds preparada y sensibilizada para iniciar el proceso. Sin embargo, atin
quedan actores que viven en una dindmica de competicién en lugar de colaboracién. Por
ello, todavia deben darse pasos para eliminar la desconfianza y asumir que la colabora-
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cion es mas fructifera. En este sentido, apuntan la conveniencia de generar un sistema de
informacién que incluya una seleccion de un nimero concreto de variables que respondan
a los intereses colectivos en detrimento de cuestiones particulares y propias.

4- CONCLUSIONES

Las entrevistas realizadas a expertos de cardcter multidisciplinar y multisectorial relacio-
nados, estrechamente, con la generacién o uso de estadistica publica turistica, procedentes
del sector privado/publico y 4mbito técnico/universitario, cumplieron el objetivo de conocer
la opinién relativa a la adecuacion real y validez de las fuentes estadisticas, asi como el papel
de desempeian en el nuevo marco territorial de los DTI. Asi, el andlisis de los resultados ha
permitido obtener una serie de conclusiones que han sido planteadas a modo de reflexién.

En primer lugar, la opinién de los expertos revela que las relaciones de complemen-
tariedad entre la administracion publica y la empresa privada en la generacion de datos
turisticos son totalmente necesarias. No obstante, las administraciones publicas y las
empresas privadas no han logrado coordinarse y actuar de modo alineado en la generacién
de una metodologia comiin de recogida de datos que permitan la toma de decisiones en
planificacion turistica de manera inteligente. En este sentido, se propone una estrategia
de creacion de datos publico-privada trazada mediante relaciones de colaboracién entre
ambas, intentando la conciliacion de las distintas velocidades que cada una de ellas lleva
en la generacion de los datos. En esta linea se proponen los establecimientos hoteleros
como pieza clave en el comportamiento del conocimiento del turista y la necesidad de
recoger sus datos “inconscientes” a partir de métodos tecnoldgicos, reduciendo de este
modo, la carga de cuestionarios a los informantes. Asimismo, se propone la conveniencia
de acuerdos entre administraciones publicas y empresas locales para la recogida de datos
que permitan repercusiones positivas en la economia local.

Por tanto, consideramos que, los alojamientos hoteleros, hoy en dia, se convierten
en uno de los yacimientos de datos mds valiosos para el sector turistico, pues permiten
conocer de manera precisa el comportamiento del turista. En acuerdo con los mismos, seria
posible desarrollar una eficaz y provechosa fuente de datos publica. Asi, la generacién de
datos publicos turisticos se debe realizar, en mayor medida, en dependencia de los esta-
blecimientos hoteleros al considerarlos como los actores privados que mayor capacidad
retinen para conocer al cliente, permitiendo obtener valiosa informacion relativa al mismo.

En segundo lugar, la administracién piblica deberfa estimular el hecho que turistas
y ciudadanos compartieran datos con ella, del mismo modo que los comparten con la
empresa privada. Estos permitirian la generacién de una fuente de datos ptiblica que podria
ponerse a disposicion de todos los actores mediante Open Data, constituyendo una nueva
forma de generacién de datos estadisticos que permitiria paliar el problema de recogida
de datos a escala subregional. Asi, sin eliminar las estadisticas turisticas publicas tradi-
cionales, lo anterior complementaria los vacios de informacién piiblica que ahora existen
en el comportamiento del turista a partir de medios tecnolégicos.

En tercer lugar, se observa el hecho que, progresivamente, los destinos van precisando
de una mayor informacién de tipo cualitativo relativa a la motivacion, experiencias y
movilidad en el destino de los turistas, asi como de informacién de la reputacién del

Cuadernos de Turismo, 48, (2021),277-299



LA VALORACION DE LOS EXPERTOS SOBRE LAS ESTADISTICAS RELATIVAS AL... 297

movilidad en el destino de los turistas, asi como de informacién de la reputacién del
destino, de sus infraestructuras y de sus servicios, que complemente la informacién cuan-
titativa procedente de las fuentes estadisticas publicas. El efecto inmediato es la pérdida
del papel hegemoénico de los institutos estadisticos en la aportacion de datos y, de infor-
macion, al sistema ptiblico de informacion turistica. Como consecuencia, deberian crearse
nuevos institutos nacionales publicos de control y gestién de andlisis de redes sociales
que aportaran informacion relevante sobre cualquier linea de investigacién, suponiendo
una fuente de informacioén, de tipo cualitativo, publica y complementaria a los institutos
de estadistica o sondeos del CIS.

Asimismo, la administracién publica debe hacer un considerable esfuerzo no solo
por abrir los datos turisticos generados en sistemas publicos de Open data, sino también
en generar y democratizar la inteligencia de datos, poniéndola a disposicién de todos
los actores implicados en la planificacion y gestion territorial y sectorial de los destinos
turisticos. Este hecho permitirfa ofrecer a la sociedad general el conocimiento necesario
para la toma de decisiones, beneficiando principalmente a aquellos actores que disponen
de menos recursos econdmicos y culturales.

Todo ello conlleva que, como planteamos inicialmente, los actuales procesos de toma
de decisiones en turismo, precisen la colaboracién del sector publico y el privado, siendo
imprescindible para su desarrollo la utilizacién de recursos publicos, cuya gestion es
competencia de los distintos niveles de gobierno.

Sin embargo, esta manera de entender y actuar en los destinos turisticos, a través de
la importancia de los datos y de la tecnologia, provoca una pérdida de poder de la gestién
publica local, en cuanto aparecen otros actores que desempefian la funcién de su genera-
cién. Asimismo, se plantea una dualidad de instituciones locales en funcién de su capaci-
dad (institucional, econdmica, técnica, etc.) para implementar los SIT. Del mismo modo,
contribuye a que cualquier avance en el contexto de los DTI deje de ser una iniciativa
politica, en cuanto otros actores que cumplen la funcién de generacion de informacién
pueden plantearlo de manera independiente a la administracion publica.

En cuarto lugar, y en relacién a lo anterior, la creciente importancia de los datos
turisticos y, sobre todo, las fuentes de generacion de los mismos, estd haciendo que los
destinos turisticos necesiten replantearse las estructuras de gestioén del territorio. Esto pone
en riesgo la pervivencia de las tradicionales Organizaciones de Gestién de Destino (DMO)
como entidades de articulacion publico-privada definidas por la World Travel Organization
(2004) como aquellas “responsables de la gestion y/o el marketing de un destino turistico”
y que no dejan de ser, en funcién del territorio, las conocidas como oficinas de turismo,
departamentos de turismo, patronatos, consorcios, organizaciones publico — privadas, con
o sin dnimo de lucro, o incluso empresas privadas. Estas organizaciones han sido estructu-
radas tradicionalmente desde el &mbito ptiblico y orientadas principalmente a la promocién
global del destino, pero cada vez se estdn enfocando més hacia entidades mixtas con apor-
tacion publico-privada pensadas para integrar a la mayoria, generar sinergias y fomentar
la competencia. Desde este punto de vista, los DMO deben utilizar la tecnologia y, la
informacidn, no para vender mds, sino para mejorar la experiencia del turista en cada inte-
raccién con el destino antes, durante y después del viaje. Si, actualmente, los DTI basan
su diferenciacion competitiva en conocer las necesidades del visitante y residente antes

Cuadernos de Turismo, 48, (2021), 277-299



298 MARIA PILAR PENARRUBIA-ZARAGOZA

y con mayor precisiéon que su competencia, debemos pasar de los Destination Marketing
a los Destination Management, para lo cual los datos constituyen elementos esenciales.
En definitiva, el andlisis de los resultados de las entrevistas a los expertos arroja con-
clusiones que confirman la hipétesis planteada al comienzo de la investigacion: existe un
gran volumen de datos respecto al comportamiento de los turistas, no obstante, éste, en
primer lugar, resulta insuficiente para la toma de decisiones inteligentes en los procesos de
planificacion estratégica y gestion de destinos turisticos y, en segundo lugar, se confirma
que el enorme volumen de datos generados no se aprovecha para convertirlo en cono-
cimiento. Este hecho impone la necesidad de la inmediatez de nuevos planteamientos y
métodos en la recogida, uso y explotacion de datos, relativa al comportamiento del turista.

Declaracion responsable: La autora declara que no existe ningtn conflicto de interés
relacionado con la publicacién de este articulo.
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