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Alicante, ... tu eliges

“Somos una ciudad volcada en superar
las mejores expectativas de nuestros
visitantes y residentes; lo hacemos anti-
cipando esas expectativas mediante la
tecnologia mas adecuada, de manera
simple y transparente, con el compromi-
so de nuestro Ayuntamiento y con todos
los recursos para hacer de la ciudad el
mejor sitio para visitar y para vivir”

“Te ofrecemos una experiencia personal,
unica y diferente en Alicante, ;vienes?.

Elige lo que quieres hacer”.
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INTRODUCCION

1. INTRODUCCION

La edicién de 2018 de «Panorama OMT del tu-
rismo internacional» muestra que los despla-
zamientos de turistas internacionales ascen-
dieron en total a 1.323 millones en 2017, unos
84 millones mas que el afio anterior, estable-
ciendo un nuevo récord, con un crecimiento
ininterrumpido durante los ultimos 8 afos. El
crecimiento registrado en 2017 fue el mayor
desde 2010, encabezado por las regiones de
Europa y Africa, donde las llegadas aumenta-
ron un 8% y un 9%, respectivamente, con un
incremento del volumen de negocio generado

del 5% respecto al afio anterior.

Estos excelentes resultados coinciden, ademas,
con la demanda sostenida de viajes a destinos
en todas las regiones del mundo, incluida la fir-

me recuperacion experimentada por aquéllos

que se han enfrentado a retos de seguridad en
los ultimos afios, y que el 2018 fue mucho mas
evidente. La fuerte demanda saliente de prac-
ticamente todos los mercados emisores -con
liderazgo creciente de China-, incluida la recu-
peracion de Brasil y la Federacion de Rusia, se
distribuy6 entre todos los destinos, tanto con-

solidados como emergentes.

Los datos de cierre del ejercicio pasado indi-
can que hemos terminado el afio a nivel na-
cional con una cifra récord de visitantes inter-
nacionales en 2018 (82,6 millones), que, unida
al incremento del gasto global efectuado (casi
90.000 millones de euros), confirma, un afo

mas, el liderazgo mundial de nuestro pais.

Tras unos afios extraordinarios, con creci-

mientos anuales de dos digitos, es verdad que
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apoyados como consecuencia de la inseguri-
dad percibida en algunos destinos competi-
dores, especialmente en paises del norte de
Africa como Turquia, Tunez o Egipto, un cier-
to aletargamiento de destinos como Croacia,
y muy apoyado por el turismo inglés, en el
verano de 2018 se ha empezado a producir
una cierta desaceleracién, especialmente del

turismo procedente del Reino Unido, solo

compensada en parte por el incremento del
turismo nacional, seglin Gabriel Escarré, Vi-
cepresidente y Consejero Delegado de Melia
Hotels y presidente de la Alianza para la Ex-
celencia Turistica, Exceltur, en declaraciones
en El Pais, “en 2018 los turistas extranjeros
han aumentado un 0,9%, y el dispendio por
visitante, un 3%, que es lo que mas impor-

ta. Vamos en la direccién correcta. Llevamos
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tres afios siendo el pais mas competitivo del
mundo. Y ahora deberiamos aspirar a creci-
mientos de visitantes muy limitados, de hasta
el 1%, y apostar por elevar el gasto” (Sanchez
Silva, 2019).

Con datos aun imprecisos, parece que en la
Comunidad Valenciana, y en general en Espa-
fia, se podria estar produciendo un cambio de
modelo, con un menor numero de visitantes
pero con mayor poder adquisitivo, incremen-
tando la cuota de mercado en nuevos paises
emisores ante el mas que probable descenso
del turismo britanico como consecuencia del
Brexit, que empezamos a notar en la provin-

cia este afio.

El Aeropuerto Alicante-Elche rompe una ten-
dencia de subidas en verano desde 2012 y
registra en julio y agosto de 2018 caidas del
trafico del 2,1y 3,3% pese al incremento de la
demanda nacional, motivado en gran medida
por la quiebra de Monarch Airlines a finales
del afio pasado, que dejé 800.000 plazas sin
cubrir en su totalidad en nuestro aeropuerto.
Aunque se ha recuperado considerablemente
en la Ultima parte del afio hasta terminar con
13,98 millones de pasajeros en 2018, un 2%
mas que el afio anterior, consecuencia del ti-

ron en la parte final del afio, y de manera muy

relevante del incremento del trafico nacional,
que crece un 11,9% en el afio. Reino Unido,
Alemania, Holanda, Noruega, Bélgica y Suecia
han sido en 2018 los principales paises emi-

sores.v

En la ciudad de Alicante, los establecimientos
hoteleros alcanzaron un tasa de ocupacion
del 93% en agosto pasado, que practicamente
iguala el mismo mes de 2017 (92,9%), segun
datos de la Asociacion Provincial de Hoteles
y Alojamientos Turisticos de Alicante (APHA).
Estos datos reflejan una cierta recuperacion
«tras un trimestre en el que las cifras de ocu-
pacion se situaban por debajo de las de 2017».
Ademas «en el ambito doméstico, la creciente
oferta turistica informal amenaza la calidad
de los destinos y exige una respuesta firme
y coordinada que evite su proliferacién y los
efectos adversos que conlleva, tanto para la
economia turistica como para la convivencia
ciudadana», es por tanto necesario regular la
oferta no reglada de apartamentos turisticos,
cuestion que debe ser abordada con decisiéon
y con una orientacién constructiva, ya que sin
ese recurso no podriamos atender la deman-

da turistica que tenemos.

La demanda turistica es cada dia mas exigen-

te; para su captacion y fidelizacién se exige, en
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palabras de la presidenta de APEHA (Asocia-
cién provincial de hosteleria), M® Mar Valera,
“en primer lugar, una mejora de la profesio-
nalidad. Andamos un poco cortos de gente
preparada. Y luego, debemos potenciar la lle-
gada de turistas, para lo que resulta muy im-
portante la hospitalidad. Después, tenemos
un problema con los ayuntamientos y con los
vecinos. Alicante, por ejemplo, es una ciudad
turistica y no se le deja trabajar como tal: te-
nemos polémica con el tardeo, con los velado-
res...”y con los horarios comerciales (Navarro,
2018a).

En este contexto, con una coyuntura en la que
la excelencia se ha convertido en la herramien-
ta fundamental para posicionar a los destinos
turisticos, en una industria en la que la compe-
tencia es cada vez mayor, el Ayuntamiento de
Alicante considera que es el momento de rea-
lizar una reflexion sobre la estrategia de futu-
ro en un tema tan sensible e importante como
el turismo, asi como una revision de los re-
cursos y programas que posicionen la ciudad
como una referencia imprescindible en cuanto
a destino turistico sostenible, amigable, hospi-
talario y con una focalizacién clara en el turis-
mo de calidad, compatible con el desarrollo

urbano, econdmico y social de la ciudad.

Con estas premisas, el Ayuntamiento de Ali-
cante y el Instituto Universitario de Investiga-
ciones Turisticas de la Universidad de Alicante,
han abordado diversas cuestiones para poner
en marcha un trabajo conjunto entre la admi-
nistracién local y la institucién educativa en-
caminado a “consolidar a Alicante como des-
tino turistico de referencia para un turismo
de calidad, sostenible, hospitalario, y con una
oferta cultural, deportiva, de ocio, saludable y
comprometida con el desarrollo econémico y
social de una ciudad que es ya una referencia
por su clima y sus playas extraordinarias” (Ali-
cante Plaza, 2019a).
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2. ENFOQUE Y METODOLOGIA

El presente estudio pretende analizar el esta-
do actual y potencial del turismo en Alicante,
clave para la economia local en los préximos
afos. Se persigue identificar los principales
agentes que participan en el turismo de la ciu-
dad, los mercados y paises emisores, los servi-
cios demandadosy a potenciar, el perfil actual
del turista, su impacto econémico y social, y
las vias para potenciar el que es un sector eco-

némico basico en la poblacion.

El objetivo ultimo de este analisis es identifi-
car las fortalezas y debilidades, asi como las
amenazas y oportunidades, de esta industria
en Alicante, con el animo de establecer un fu-
turo plan de accién que, incidiendo sobre la

demanda y sobre la oferta, posicione a la lo-

calidad en el mapa internacional del turismo

de calidad como un referente.

En cuanto a metodologia, puesto que se trata
de un estudio de turismo, se aplicaran herra-
mientas y metodologias utilizadas en los estu-
dios de mercado, orientados al conocimiento
de las necesidades y expectativas de los turis-
tas actuales y potenciales, de los residentes y
de los agentes (empresas e instituciones) que
deben participar en su configuracion y desa-
rrollo: analisis de perfiles de demanda, modos
de comercializacion, tendencias en turismo,
mercados emisores, agentes, innovacién en
el sector, asi como analisis global y especifico

del sector en Alicante.



EL TURISMO
EN EL MUNDO

3. EL TURISMO EN EL MUNDO

Tal como recogiamos en nuestro estudio
“L"Alfas del Pi, destino saludable” (Gonzalez
Ramirez et al., 2017), el anterior Secretario
General de la ONU, Ban Ki-moon, en el Dia
Mundial del Turismo en 2015, decia “Con mas
de mil millones de turistas internacionales via-
jando por el mundo todos los afios, el turis-
mo se ha convertido en una poderosa fuerza
transformadora que tiene una influencia de-
cisiva en la vida de millones de personas. Las
posibilidades del turismo de incidir en el de-
sarrollo sostenible son considerables. Por ser
uno de los principales sectores de generacion
de empleo en el mundo, el turismo ofrece im-
portantes oportunidades de subsistencia, con
lo que contribuye a aliviar la pobreza e impul-

sar el desarrollo inclusivo”.

Una de las caracteristicas fundamentales que
definen este tiempo es la que conocemos como
globalizacion, impulsada por el gran desarro-
llo de la tecnologia, especialmente la vincula-
da a internet, y por los movimientos sociales
y politicos que han dado lugar a superestruc-
turas como la definida por la Unién Europea.
Aunque en estos momentos algunos naciona-
lismos estan poniendo en duda la utilidad de
estas macroestructuras, solo deben servir para
despertar de un cierto letargo o una cierta aco-
modacién que reimpulse la utilidad de empu-
jar juntos la construccién de un mundo mejor,
mas justo, solidario y en constante progreso, y
caracterizado por la internacionalizacion de la
economia, la inmediatez de la informacién y el

desplazamiento constante de personas.
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Esta movilidad es, sin duda, un rasgo muy ca-
racteristico de este nuevo tiempo que, lejos
de detenerse, previsiblemente aumentara su
impacto en el futuro. Los grandes movimien-
tos migratorios por razones sociales y huma-
nitarias que estamos viviendo entre el Sur y
el Norte, deberian remitir si las politicas de
desarrollo impulsadas por las grandes orga-
nizaciones internacionales fuesen efectivas.
Entre estas politicas deberia incluirse la con-
sideracién del turismo como un factor funda-
mental de desarrollo, que puede contribuir al
desarrollo econémico -generador y distribui-
dor de rentas-, social -impulsor de los estados
de bienestar-, y ecolégico -garante del medio
ambiente como factor de desarrollo sosteni-
ble-. Por tanto no debe entenderse el turismo
solo como factor de crecimiento econémico
gue no siempre llega a toda la poblacion, ex-
cluyendo a capas marginales que siguen que-

dando sin proteccion.

Lo cierto es que las personas tienen la nece-
sidad de desplazarse por multiples razones
personales, profesionales o de ocio, dando lu-
gar a los diferentes tipos de turismo a los que
se incorporan no solo los paises tradicional-
mente mas desarrollados, sino también capas

cada dia mas amplias de paises antes en vias

de desarrollo y que hoy empiezan a figurar a
la cabeza de los paises emisores -y recepto-

res- de turistas.

3.1. Los datos de la OMT (Organi-
zacion Mundial del Turismo)

Segun la ultima recopilacién de datos de «Pa-
norama OMT del turismo internacional» de
la Organizacion Mundial del Turismo (OMT,
2018a), las llegadas de turistas internaciona-
les se incrementaron un 7% en 2017, el mayor
crecimiento registrado desde 2010. El aumen-
to de las llegadas se reflejo en un fuerte in-
cremento de las exportaciones generadas por
el turismo, que se cifraron en 1,6 billones de
dolares de EE.UU. en 2017, convirtiendo el tu-
rismo en el tercer sector exportador mas im-

portante del mundo.

Las llegadas de turistas internacionales ascen-
dieron en total a 1.323 millones en 2017, unos
84 millones mas que el afio anterior, estable-
ciendo un nuevo récord. El sector ha experi-
mentado un crecimiento ininterrumpido en
términos de desplazamientos durante ocho

afios consecutivos. El crecimiento registrado

en 2017 fue el mayor desde 2010, encabezado
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por las regiones de Europa y Africa, donde las
llegadas aumentaron un 8% y un 9%, respec-

tivamente.

En 2017, los ingresos por turismo interna-
cional se incrementaron un 5%. Ademas de
los ingresos de 1,3 billones de dodlares esta-
dounidenses obtenidos por los destinos, los
desplazamientos internacionales generaron
otros 240.000 millones de dolares de EE.UU.
provenientes del transporte internacional de
pasajeros utilizado por los no residentes. Esto
dio lugar a que las exportaciones totales ge-
neradas por el turismo ascendieran a 1,6 billo-
nes de ddlares, o a 4.000 millones de délares
al dia, lo que corresponde al 7% de las expor-

taciones mundiales.

Estos excelentes resultados arrojados en 2017
se vieron impulsados por la demanda soste-
nida de viajes a destinos en todas las regio-
nes del mundo, incluida la firme recuperacion
experimentada por aquéllos que se han en-
frentado a retos de seguridad en los Ultimos
afos. La fuerte demanda saliente de practica-
mente todos los mercados emisores, incluida
la recuperacion de Brasil y la Federacién de
Rusia-consideradas importantes economias
emergentes-, se beneficio de los destinos tan-

to avanzados como emergentes, facilitando la

irrupcion de nuevos destinos y contribuyendo
de manera relevante a una cierta redistribu-
cién de la riqueza con el correspondiente im-

pacto en la mejora de la sociedad.

El nuevo informe ilustra asimismo que Chi-
na continua encabezando el turismo emisor
mundial, al registrar unos gastos de 258.000
millones de délares en turismo internacional
en 2017. Esto representa casi una quinta par-
te del total de gastos mundiales por turismo
en 2017, cifrados en 1,3 billones de dolares,
unos 94.000 millones de dolares mas que en
2016.

Entre los principales mercadosy destinos a es-
cala mundial, en 2017 Espafia se convirtio en
el segundo destino mas visitado del mundo,
después de Francia. El Japon figuré entre los
diez primeros paises del mundo en términos
de ingresos por turismo, ocupando el décimo
lugar después de registrar un crecimiento de
dos cifras durante seis afios consecutivos. La
Federacién de Rusia volvié a contarse entre
los diez primeros paises del mundo en térmi-

nos de gastos, ocupando el octavo lugar.

Los datos disponibles para principios de 2018

han confirmado el fuerte crecimiento conti-

nuo del turismo internacional, ya que las lle-




ESTRATEGIA Y TACTICAS TURISTICAS DE LA CIUDAD DE ALICANTE

UNIVERSIDAD DE ALICANTE | INSTITUTO DE INVESTIGACIONES TURISTICAS

3 EL TURISMO EN EL MUNDO

gadas experimentaron un crecimiento inte-
ranual del 6% entre enero y abril, asi como su
contribucién a un desarrollo mas equilibrado

del planeta.

«El Afio Internacional del Turismo Sostenible
para el Desarrollo, 2017, nos ha brindado a
todos una oportunidad extraordinaria para
unirnos en la promocion de la contribucién
del turismo a la construccién de un futuro
mejor para las personasy el planeta, y ayudar
a hacer de este mundo un lugar mejor», dijo
el secretario general de la OMT, Taleb Rifai, al
inaugurar el acto de clausura del Afo Inter-
nacional del Turismo Sostenible para el Desa-
rrollo, 2017, en el Palacio de las Naciones en
Ginebra (Suiza), segun la propia Organizacion
Mundial del Turismo (OMT, 2018b).

3.2. Los datos de turistas interna-
cionales en 2018 en Espana

Segun los datos publicados por el INE de Mo-
vimientos Turisticos en Frontera (Frontur) y la
Encuesta de Gasto Turistico (Egatur), Espafia
recibio en 2018 un total de 82,8 millones de
visitantes, casi un millén de turistas mas que

en 2017, lo que supone crecimiento del 1,1%

con respecto al afio anterior, dato que supera
ligeramente las previsiones del Gobierno, los
cuales generaron 89.680 millones de euros
en gasto, indica el informe recién presenta-
do por la Alianza para la Excelencia Turis-
tica (Exceltur, 2019a). La Comunidad Valen-
ciana recibi6 9.208.898 turistas extranjeros, el
80% en la Costa Blanca (INE, 2019a, 2019b).

Los turistas internacionales que visitaron la
Comunidad Valenciana en 2018 superaron los
9 millones (9.208.898), con un incremento del
3,2% interanual y gastaron 8.944,7 millones
de euros, lo que supone un aumento del 4,9%
con respecto al 2017. Al respecto, desde la Se-
cretaria Autondmica de Turismo, se recorda-
ba el trabajo que se realiza para “la creaciéon
y desarrollo de producto, de cualificaciéon y
de capital humano, que seguira siendo la pau-
ta a seguir en este 2019” (Benito, 2019).

Durante 2018, los principales mercados emi-
sores de los turistas llegados a Espafia fueron
Reino Unido, Alemaniay Francia. Reino Unido,
con 18,5 millones de turistas, un 1,6% menos,
se mantuvo como principal emisor de visitan-
tes, seguido de Alemania, con 11,4 millones
de turistas, un 4,1% menos. Por contra, el nu-

mero de turistas franceses aumenté un 0,7%,

hasta los 11,3 millones.
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Los turistas procedentes de paises nérdicos,
con 5,78 millones de visitantes, retrocedieron
levemente un 0,7% mientras que los llegados
desde Italia aumentaron un 3,8%, hasta los

4,38 millones de visitantes.

Del resto de Europa llegaron 5,9 millones de
visitantes, un 7,9% mas. Porcentualmente hay
que destacar los incrementos de visitantes lle-
gados desde Portugal (+9,8%) y Rusia (+6,3%).
También fue notable el aumento del 12% de
las llegadas de turistas desde Estados Unidos
a Espafia, que rozaron los tres millones, y del
5,9% del resto de América (3,4 millones) (Hos-
teltur, 2019).

El gasto medio por turista alcanzé los 1.086
euros, con un incremento del 2,2% respecto
a 2017; y el gasto medio diario por turista se
incrementd un 6,4%, hasta 146 euros. En este
punto tenemos una oportunidad muy impor-
tante de mejora en la Comunidad Valenciana,
ya que el gasto medio esta situado en 98 £,
con una variacion anual del 2,9%, muy lejos
de la media y perdiendo ritmo de crecimiento
respecto de la media, muy lejos también de
algunas zonas comparables como las Islas Ba-
leares, con un gasto medio de 156 €, o Anda-
lucia con 121 €y por supuesto muy lejos del

lider, la Comunidad de Madrid, que es cierto

que tiene otro tipo de turismo, con 243 € de
gasto medio diario por turista (Alicante Plaza,
2019b).

La duracién media de los viajes de los
turistas internacionales fue de 7,4 dias,
lo que supuso un descenso de 0,3 dias
respecto a la media del afio precedente.
El pais que mas gasto realiz6 en nuestro
pais en 2018 fue Reino Unido, con 17.976
millones de euros, un 2,8% mas que en
2017. Le siguieron Alemania (con 12.002
millones y un descenso del 1,9%) y Francia
(con 7.385 millones y un incremento del
4,7%).
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3.3. Espana como destino turistico

3.3.1. Conclusiones de Exceltur

El IX Foro de Liderazgo Turistico de Exceltur

celebrado en 2018 en Madrid, confirmé que el
nuevo escenario turistico poco va a tener que
ver con el que hasta ahora ha regido nues-
tro exitoso desarrollo turistico como pais. Un
contexto marcado por la velocidad y profundi-
dad de unos cambios tecnolégicos y modelos
disruptivos aplicables al conjunto del sector,
gue cambiaran las preferencias y relacion con
los clientes, la organizacion de las empresas
y la propia manera de gestionar los destinos,
en un marco donde la demanda turistica va a
seguir creciendo de manera aceleraday expo-

nencial.

Cémo aprovechar la digitalizacion y traducir
los cambiantes retos tecnolégicos en oportu-
nidades de negocio turistico, garantizando, en
paralelo, la sostenibilidad y aceptacién social
en los destinos, reforzando sus sefias de iden-
tidad y mejorando la calidad de vida y empatia
ciudadana a nivel local, fueron los principales
temas de debate tratados en esta 97 edicion

del Foro de Liderazgo Turistico de Exceltur.

Las 10 ideas basicas desarrolladas en el Foro,

fueron (Exceltur, 2018a):
1. El sector turistico espafiol se enfrenta a nue-
vos paradigmas.

2. Insertar el modelo turistico con el de la ciu-
dad.

3. Atajar el incremento descontrolado de los

apartamentos turisticos.
4. Exigir corresponsabilidad a las plataformas.
5. Fomento de la inversion continua.
6. El petréleo del siglo XXI son los datos.
7. Importancia del movil y la voz.
8. EI5G y la conectividad.

9. Regulacidn ética y equilibrada para el creci-

miento turistico.

10. El Futuro no serd igual.

1. El sector turistico espafiol se enfren-
ta a nuevos paradigmas.

La velocidad e intensidad de los cambios dis-
ruptivos asociados a la digitalizacién y el di-
namico y continuado aumento esperado de la

demanda, definen nuevos retos y escenarios

para toda la cadena de valor que integra el




ESTRATEGIA Y TACTICAS TURISTICAS DE LA CIUDAD DE ALICANTE

UNIVERSIDAD DE ALICANTE | INSTITUTO DE INVESTIGACIONES TURISTICAS

3 EL TURISMO EN EL MUNDO

ecosistema turistico. Muchos fueron los que
vincularon retos como: preservar los elemen-
tos de diferenciacion basados en la identidad
local, garantizar la sostenibilidad de los recur-
sos territoriales, aprovechar las oportunida-
des de las innovaciones tecnolégicas o dise-
Aar productos mas personalizados para los
nuevos perfiles de demanda, a la capacidad
de implementar una nueva Gobernanza en

los destinos turisticos.

En ese Ultimo ambito, tanto los responsables
politicos como los empresarios reclamaron
un nuevo sistema de Gobernanza estructura-

do en torno a tres dimensiones:

* Una mayor y mas eficaz coordinaciéon
entre los distintos niveles de las admi-
nistraciones publicas, lideradas por la
Administracién Central de Estado. Como
concrecién mas inmediata, que surgié a
peticion de los propios presidentes de las
comunidades autdénomas intervinientes
en el Foro, fue la solicitud de contar con
una regulacion basica comun a nivel es-
tatal en ciertos temas prioritarios para el
sector, como la regulacién del alquiler de
viviendas de uso turistico, reclamando la
convocatoria urgente de un Consejo Espa-

fiol de Turismo u érgano homologable al

maximo nivel representativo de las CC.AA.
para su discusion y puesta en marcha. La
Comunitat Valenciana ha avanzado en
este punto con la Ley de Turismo, Ocio y

Hospitalidad.

* Una mas intensa involucracion del sector
privado, haciéndole participe mas com-
prometido de la gestion turistica, como ya
sucede en algunos destinos, con organiza-
ciones empresariales que son auténticos
motores de innovacién turistica, no siem-

pre entendidas por las administraciones.

* Una mayor implicacion del conjunto de
actores relevantes de la sociedad local, en
las decisiones sobre el modelo y la gestién
turistica de los destinos en el futuro, a tra-
vés de nuevos sistemas de participacion.
Esta linea nos parece especialmente rele-
vante y nuestra propuesta incide en este

punto.

2. Insertar el modelo turistico con el de
la ciudad.

Los maximos responsables de las principales

instituciones internacionales vinculadas al tu-

rismo y participantes en el Foro (OCDE, OMTy
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WTTC -Consejo Mundial de Viajes y Turismo-)
destacaron el fuerte crecimiento de la de-
manda turistica como una de las tendencias
globales que mas va a impactar en la realidad
de los destinos turisticos de éxito de cara al
futuro. La combinacion del aumento masivo
de las clases medias en Asia e India, la multi-
plicacion de europeos en edad de jubilaciény
la irrupcién de los millenials como generacion
que “viaja antes, viaja mas y mas internacio-
nalmente”, anticipa un incremento exponen-
cial de la demanda turistica en los préximos

anos.

Todos coincidieron en que abordar este de-
safio va a exigir a los distintos actores que
conforman la cadena de valor del sector tu-
ristico y los 6rganos de gestién de los desti-
nos, la necesidad de identificar, segmentar y
elegir entre los diversos perfiles de demanda
y tipologias de oferta posibles. Empresarios
y responsables publicos insistieron en que
es el momento de apostar con mas decision
por una planificacién estratégica a largo pla-
z0, que garantice el crecimiento turistico mas
sostenible social, ambiental y econdmicamen-
te para Espafia, asumiendo un compromiso
permanente en sensibilizar al maximo a la

ciudadania, sobre todo lo que representa el

turismo. Ese es el objetivo de este trabajo:
apuntar las vias de desarrollo futuro del turis-
mo como sector basico para Alicante y definir

las acciones para avanzar en el corto plazo.

3. Atajar el incremento descontrolado
de los apartamentos turisticos.

Resulta necesario analizar mejor y en mayor
profundidad, tanto las causas como las posi-
bles soluciones, derivadas de los puntuales
casos de contestacion social al turismo que,
con diversas implicaciones e intensidades, se
han manifestado en varios destinos espafio-
les, tanto urbanos como vacacionales. Por ello
se recalcé la necesidad de evitar confusiones
y diagnosticar con mayor objetividad los es-
cenarios turisticos que puedan causar algun
rechazo social y distinguir a su vez para poder

abordarlos, si son puntuales o estructurales.

Se trata de no situar en el mismo contexto
y aplicar tratamientos similares y/o en algu-
nos casos politicas radicales/restrictivas e
inadecuadas, a todos los actores turisticos,
generando agravios o pérdidas reputacio-

nales indebidas a colectivos ajenos a esos

problemas, sin discernir su mayor o menor




ESTRATEGIA Y TACTICAS TURISTICAS DE LA CIUDAD DE ALICANTE

UNIVERSIDAD DE ALICANTE | INSTITUTO DE INVESTIGACIONES TURISTICAS

3 EL TURISMO EN EL MUNDO

contribucién econdmica, ni el empleo que
generan, ni la legalidad bajo la que operan.
Asimismo, evitar que se confunda lo que, en
algun circulo local de opinion, se asocia con
procesos de turistificacién/congestion (feno-
menos mas transitorios y estacionales), de
otras actitudes mas radicales: Turismofobia
(que responden a problematicas estructura-
les y mas duraderas). Situaciones éstas, que
la ciudadania asimila como pérdidas en su
calidad de vida, al banalizarse algunos barrios
turisticos del que terminan expulsados por
encarecerse la vivienda, o al sufrir molestias
e inseguridades en su convivencia vecinal, y
atribuyendo todos esos males al turismo. Es
una situacion que, afortunadamente, no nos
afecta de modo general como ciudad por lo
que tienen poco sentido politicas restrictivas
si en algun momento se planteasen; aunque
si se produce una cierta masificacién puntual
en determinados puntos y a determinadas
horas que pueden deteriorar la convivencia
ciudadana, como consecuencia del denomi-
nado “tardeo”, basicamente positivo para el
desarrollo de la ciudad pero que es necesario
mantener bajo un cierto control para evitar
problemas puntuales asociados a la conges-
tién que se produce en esos puntos, especial-

mente zonas de Castafios y Mercado Central,

en estos momentos.

En ese sentido, fue muy extendida en el Foro
entre responsables politicos y los lideres em-
presariales, su coincidente vision sobre los
multiples efectos negativos de caracter cada
dia mas estructural que estd generando la
conversion descontrolada de viviendas en alo-
jamientos turisticos. Ello se traduce en el gra-
dual deterioro reputacional y merma de em-
patia social que el conjunto del sector turistico
sufre puntualmente en algunos destinos espa-
fioles y que, como hemos explicado, no afecta
especialmente a nuestra ciudad; mas bien al
contrario, en muchos casos es un aliciente que
potencia el turismo residencial, impulsando,
por tanto, otro sector con gran impacto eco-

némico en Alicante: la construccién.

De ahi que varios intervinientes sefialaran, la
obligatoriedad de distinguir con mayor clari-
dad entre los efectos de la masificacion y las
medidas de gestion mas adecuadas, para pa-
liar la congestidn/turistificacibn en momentos
y espacios puntuales propios de temporadas/
zonas turisticas con mas afluencia. Es decir,
diferenciar de otros sentimientos de rechazo
mas hondos y estructurales, achacables a un

deterioro del entorno para los residentes, por

unas actividades turisticas, carentes de mar-
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cos legales actualizados o exigibles con el ma-

yor rigor, a nivel nacional.

Es por ello por lo que los alcaldes de las gran-
des ciudades espafiolas y los presidentes de
las comunidades auténomas intervinientes en
el Foro reclamaron legislar mejor este feno-
meno. Concretamente, se planted regular me-
jor la conversion de viviendas en alojamientos
turisticos con un triple objetivo: garantizar
estandares minimos de calidad en la oferta,
asegurar la preservacién de los derechos de
los consumidores y, evitar el impacto de la ex-
pulsion de los residentes y la desvalorizacion
de los barrios y principales zonas turisticas en

los que se ubican.

Los presidentes autonémicos coincidieron en
la necesidad de avanzar en la coordinacién
de la normativa para prestar el servicio de
alojamiento turistico en viviendas, hoy com-
petencia de las comunidades autbnomas. En
sus intervenciones reconocieron lo idéneo de
contar con unas normas basicas que fuesen
comunes en todas las comunidades, en un
proceso liderado por el gobierno, para lo que
reclamaron la convocatoria de un Consejo Es-
pafiol de Turismo. Es un tema, como hemos
visto, recurrente y que surge desde foros muy

diferentes, con soluciones similares desde la

mayoria de los planteamientos, lo que debe-

ria facilitar la solucion.

Igualmente, fue compartida por los maximos
representantes municipales de Madrid, Bar-
celona y San Sebastian la prioridad de orde-
nar el fenémeno a nivel local a través de los
instrumentos de planeamiento y ordenacion
urbanistica. Para ello, coincidieron en la nece-
sidad de asimilar previamente el alquiler de
viviendas a turistas, al desempefio de una ac-
tividad econémica y, por tanto, la obligatorie-
dad de regirse por el sistema de clasificacién
de usos del suelo. En su opinion, se trata de
la mejor manera de racionalizar este tipo de
oferta e integrarla, como el resto de las tipolo-
gias de alojamientos, en el modelo turistico y,
sobre todo, en el modelo elegido por cada ciu-
dad. Es el modelo elegido en el desarrollo de
nuestra reciente Ley de Turismo, Ocio y Hos-
pitalidad de la C.V., que aun no resuelve bien
los problemas que intuye, cuando no agrava

algunos de ellos.

4. Exigir corresponsabilidad a las pla-

taformas.
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La generalizada impunidad con que se pres-
criben, distribuyen y comercializan las vivien-
das en el mercado del alojamiento turistico
en muchos destinos espafioles y mundiales, a
pesar del esfuerzo en regulacion e inspeccién
publica, puso de relieve el papel crucial de las
plataformas para asegurar y corresponsabili-
zarse del cumplimiento de la legalidad vigen-
te. Los diversos responsables politicos mani-
festaron sus dificultades practicas y escasos
medios para poder hacer cumplir las normati-
vas. En esta linea, fueron varios los panelistas
que reclamaron una mayor implicacién del
Gobierno de Espafia, a través de la modifica-
cién de la normativa que regula los servicios
de la sociedad de la informacion. Con ello, se
conseguiria que las plataformas fueran res-
ponsables subsidiarios de no subir a sus webs
ninguna vivienda que no cumpla la legislaciéon
autondmica y/o local vigente, como minimo
a través de la solicitud y exposicion en cada
anuncio de vivienda en alquiler turistico, de su
correspondiente numero de registro. En este
punto, la Comunidad Valenciana ha progresa-

do considerablemente en el Ultimo ejercicio.

En este mismo ambito, distintas autoridades
y empresarios reconocieron el importante

papel que para asegurar el cumplimiento nor-

mativo tiene la obligatoriedad de las platafor-
mas de comunicar a partir del 1 de julio de
2018 a la Agencia Tributaria toda la informa-
cion relativa a qué vivienda se alquila, quién
la alquila y a quién, por cuantos dias y a qué
precio. En la misma linea, se destaco el anun-
cio del Ministerio del Interior sobre el deber
de informar a los cuerpos y fuerzas de segu-
ridad del Estado de la identidad de las per-
sonas alojadas, asimilando a las viviendas en
los protocolos de seguridad que cumplen el
resto de las empresas turisticas alojativas ya
reguladas, potenciando la confluencia de obli-
gaciones -por motivos fiscales, de seguridad,
de modelo turistico y de equidad competitiva-
entre todos los operadores turisticos con acti-

vidades similares.

5. Fomento de la inversion continua.

El Foro destacd la positiva imagen de con-
fianza y seguridad/pais y las oportunidades
que se han generado para todo el sector tu-
ristico, derivadas de la notable inversion en
infraestructuras, especialmente de transpor-
tes, telecomunicaciones, sanidad, seguridad

ciudadana, etc. y la puesta en valor de mul-

tiples recursos publicos. De hecho, han sido
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factores muy determinantes, que en buena
parte explican que Espafia hoy encabece el
Ranking de Competitividad Turistica mundial,
que elabora el World Economic Forum, o que
recientemente el indice Bloomberg Healthiest
Country haya calificado a Espafia como el pais
mas saludable del mundo entre 169 paises es-

tudiados.

Como en ediciones anteriores, la intermodali-
dad entre los diferentes medios de transporte
volvié a ser una de las prioridades mas reitera-
das, destacadas y solicitadas por varios de los
empresarios intervinientes, como estrategia
para generar mayores economias de escalay
aprovechar las sinergias de la extraordinaria
inversion realizada en alta velocidad en Espa-
fia -y la aun pendiente, como el Corredor Me-
diterraneo que nos afecta directamente y que

deberia tener prioridad; o el tren de la costa-.

6. El petrdleo del siglo XXI son los datos.

La mayor aplicacién que este nuevo paradig-
ma va a generar en el turismo sera la capaci-
dad de empresas y destinos para personalizar
el disefio y la prestaciéon de unos productos y

servicios diferenciales, consistentes y enfoca-

dos a un turista cada vez mas exigente, mas
experiencial, mas conectado, mas influyente y
mas deseoso de compartir sus vivencias con
terceros, y con mas posibilidades de elegir, lo
que exige una apuesta ineludible por la perso-

nalizacién y la calidad de la oferta.

En términos generales, de los que no esta aje-
no el sector turistico, en los préximos afios el
70% de las empresas habran introducido la in-
teligencia artificial en sus procesos, productos
y servicios. Una realidad que, como muchos
subrayaron, va a obligar a las organizaciones
a invertir en la asimilacién de habilidades di-
gitales por parte de sus distintos equipos, lo
que obligara no solo a invertir en tecnologia,

sino también en formacion.

7. Importancia del mévil y la voz.

Por unanimidad, los participantes en el Foro
destacaron la prevalencia del teléfono moévil
por encima del resto de dispositivos, como el
principal canal de contacto digital con el clien-
te (en el 85% de las ventas turisticas, ya se uti-
lizé el teléfono movil en alguna de las fases

del proceso de compra).

Unido al crecimiento imparable del mévil, su-




ESTRATEGIA Y TACTICAS TURISTICAS DE LA CIUDAD DE ALICANTE

UNIVERSIDAD DE ALICANTE | INSTITUTO DE INVESTIGACIONES TURISTICAS

3 EL TURISMO EN EL MUNDO

girieron el papel clave que la voz va a cobrar
en las relaciones con los clientes (un 20% de
las busquedas en internet ya se hacen por
voz). La aplicacion de los nuevos sistemas
inteligentes de comunicacion por voz (Siri,
Watson, Alexa, Cortana, Google now...) van
a suponer un nuevo cambio disruptivo en la
relacion con los clientes, eliminando las ba-
rreras digitales que hoy restringen el acceso a
algunos colectivos, como las personas de mas
edad. Pero, sobre todo, porque permitiran in-
vertir la secuencia de aportacién de valory la
experiencia de usuario: pasar de teclear para
buscar y comprar en el moévil, a que el mévil
nos sugiera directamente por voz, la posibili-
dad de adquirir los servicios mas adaptados a
nuestros gustos y preferencias. El Big Datay la
Inteligencia Artificial seran dos elementos im-
prescindibles a corto/medio plazo para todas
las empresas de servicios, particularmente
para las turisticas y, a nivel agregado, para la

estrategia y planificacion de los destinos.

8. EI 5G y la conectividad.

La tecnologia 5G va a incorporar una capaci-
dad y velocidad de conectividad, sin latencia

(tiempo de respuesta), hasta ahora descono-

cidas. Su penetracién abrird una nueva era en
la capacidad de responder a los clientes en
tiempo real, proveyendo informaciéon y defi-
niendo experiencias de forma instantanea.
Espafia se posiciona frente a la entrada del
5G desde una situacion privilegiada por la ex-
tension y capacidad de la red de fibra optica.
Gracias a la notable anticipacién y las grandes
inversiones privadas en nuestro pais, Espafia
cuenta con una de las mayores y mejores re-
des de fibra éptica de Europa, con una exten-
sién mayor que UK, Italia, Alemania y Francia
juntas, lo que supone el mayor aliado para el
aprovechamiento en turismo de las potencia-

lidades de la tecnologia 5G.

La actual guerra tecnologica/comercial entre
EEUU y China, podria ralentizar el desarrollo
de la tecnologia 5G, lo que es equivalente a

limitar el progreso.

9. Regulacion ética y equilibrada para
el crecimiento turistico.

La llamada a otros enfoques regulatorios
como instrumento determinante de la gestion

de los nuevos paradigmas turisticos fue conti-

nua a lo largo del Foro.
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Fue en el caso de la comercializacién de vi-
viendas como alojamientos turisticos donde
hubo un mayor consenso sobre la necesidad

de su mayor regulacion.

Como se ha destacado en el tercer y cuarto
punto de estas conclusiones, responsables
publicos y lideres empresariales reclamaron
una normativa basica comun en toda Espafia,
que regule las condiciones para la prestacion
de servicios de alojamiento en viviendas y
conceda la potestad a los ayuntamientos para
su ubicacién en su municipio acorde con su

modelo turistico y de ciudad.

En definitiva, un impulso normativo liderado
por el Gobierno de Espafa y consensuado
con las distintas comunidades auténomas,
complementado con una obligada correspon-
sabilidad de las plataformas, para garantizar
su cumplimiento y la definitiva normalizacion
de este mercado. Por el contrario, lo que si
concito discrepancias de pareceres entre em-
presarios y responsables de CCAA, fue el de-
bate sobre la idoneidad de implantar/duplicar
las tasas/impuestos turisticos, vinculados a
su vez a politicas enfocadas desde tratar de
ordenar mejor los flujos turisticos, a limitar el
crecimiento de las diversas tipologias alojati-

vas, hasta invertir en mejoras del entorno y

equipamientos que aseguren un futuro turis-
tico mas sostenible y aceptable para la ciuda-

dania.

Los empresarios presentes disentian tan-
to sobre el concepto, el importe y el timing,
basicamente por notable recuperacion de
otros paises mediterraneos, cuyas ya de por
si ventajas competitivas en precios, se veran
acentuadas por el impacto del impuesto Ba-
lear, que elevard sus precios en los segmen-
tos Touroperizados y mas sensibles, que mas
bien a partir de este 2019, puede detraer im-

portantes volumenes de turistas.

De momento no se plantea con insistencia en
nuestra Comunitat, pero es una especie de
serpiente de verano que sin duda volvera a
aparecery para la que, de momento, conven-

dria mantener una posicién firme.

10. El Futuro no serd igual.

A lo largo del Foro quedo claro que el mundo
digital ya esta cambiando el turismo y va a de-
finir un campo de juego radicalmente distinto
del actual, que hoy aun tenemos dificultades

de anticipar. La mejor noticia es que todo

apunta a que, aparte de las experiencias de
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viaje virtuales, se multiplicaran los viajes rea-
les, lo que sitla a la industria en su conjunto,
y a Espafia en particular, en una situacién pri-

vilegiada para afrontarlo.

3.3.2. Conclusiones de la Confedera-

cion Espanola de Directivos y Ejecu-
tivos

Las conclusiones de Exceltur acerca del turis-
mo en Espafia, vistas en el epigrafe anterior,
concuerdan en gran medida con la Mesa de
Turismo del Congreso de la Confederacion
Espafiola de Directivos y Ejecutivos que, de la
mano del Circulo de Economia de la Provincia
de Alicante, se celebré en Alicante en Noviem-
bre/2017, cuyas conclusiones basicas pode-
mos centrar en los siguientes cinco puntos
(CEDE, 2017):

En primer lugar, la Unica receta que nos pue-
de mantener como potencia turistica es se-
guir impulsando la calidad y la diferenciacion
(en alojamiento, servicios complementarios y
destino), incorporando la tecnologia a los pro-
cesos turisticos, la formacién (el capital huma-
no es clave en el sector), la seguridad (uno de
nuestros puntos fuertes), con vision a largo

plazo para conseguir la fidelizacion de nues-

tros clientes.

En segundo lugar, el impacto de la tecnologia,
de la digitalizacién, es muy importante en el
sector. Ya esta aqui el turismo 4.0. Para el sec-
tor hotelero la afectacion es intensa: mejora
de procesos pero, sobre todo, la desinterme-
diacion de las camas hoteleras desde la de-
pendencia de los turoperadores a la gestion
directa, ademas de profundizar en la relacién
con los clientes actuales; afecta a la relacién
con el turista, que ahora tiene toda la informa-
ciény exige transparencia, todo lo hace desde
el movil, en muchas ocasiones sobre la mar-

cha, y no quiere sorpresas en destino.

Y aunque hace ya tiempo que expertos,
analistas y sobre todo fabricantes de
tecnologia advierten de la necesidad de
adaptarse por parte de las empresas y admi-
nistraciones a la nueva economia digital, lo
que se ha llamado transformacion digital, la
mejora de los procesos o la creacion de nue-
vos productos o servicios basados en los datos
digitales, ha sido el argumento mas utilizado
para la introduccién de nuevas tecnologias
o cambios en la estructura y organizacién

de las empresas.

En tercer lugar, debemos destacar la impor-



https://www.globbit.com/jorge-vazquez-veeam-iberia-la-disponibilidad-total-es-imprescindible-para-cualquier-empresa-en-el-mundo-digital-12746/
https://www.globbit.com/ricardo-labarga-dell-technologies-forum-13272/
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tancia del liderazgo transformador. La pre-
gunta seria, ¢los proximos cambios en el sec-
tor vendran por la tecnologia, la geografia,
los movimientos corporativos?, y sin duda el
foco principal esta en la tecnologia, pero hay
que ir muy de la mano del personal, que pue-
de sentirse amenazado. Y, por supuesto, son
esperables importantes movimientos corpo-
rativos y de gestion: la transformacion pasara
probablemente a un modelo de franquicias
para aprovechar la experiencia en gestion
de las grandes empresas, asi como los movi-
mientos corporativos para aumentar tamafo.
El futuro debe ir mas por la gestion que por
las “piedras”, que por la compra de grandes

inmovilizados.

Es algo que los nuevos directivos turisticos
han aprendido muy bien: tienen un gran co-
nocimiento del producto y servicios turisticos,
y son conscientes de la eficiencia en la gestion

turistica.

En cuarto lugar, nos planteamos ;Dénde in-
vertir a 5 afios vista en el sector hotelero? En
tecnologia, digitalizacién, inteligencia artifi-
cial, captacién de talento, profesionalizacion,
branding, Responsabilidad Social Corporativa,
ademas de en reformas (actualizacién perma-

nente de la planta hotelera) y compras si sur-

gen buenas oportunidades.

Las empresas estan haciendo importantes
esfuerzos en puesta al dia de sus estableci-
mientos pero las administraciones, en gene-
ral, van al ralenti. Es necesario que las admi-
nistraciones cojan, al menos, la velocidad de
las empresas, que el destino es tanto o mas
importante que los establecimientos y las ac-

tividades individuales.

Por ultimo, ;qué necesita un joven para triun-
far como emprendedor en el sector turistico?
En primer lugar estudiar bien si el producto/
servicio que pretende implantar existe ya, asi
como qué valor nuevo puede aportar a un
mercado que ya ofrece casi todo; y si la con-
clusion es que si aporta valor nuevo, cultivar
esa diferencia y transmitirla. Y por supuesto,
especialmente en turismo pero también en
otros sectores, es importante la capacidad de
adaptacion a diferentes culturas de clientes 'y

empleados en distintos paises.

3.3.3. El empleo en el sector turistico

espanol

El turismo ha sido el principal creador de em-

pleo en Espafia desde el estallido de la crisis.

Desde 2009 a 2016, el empleo de las ramas de
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actividad turisticas se ha elevado un +13,4%
(de 2,1 millones en 2009 a 2,5 en 2016), mien-
tras que en el resto de actividades economi-
cas se ha reducido un -6,2% (de 17 millones
en 2009 a 15,9 en 2016). La capacidad de crea-
cién de empleo no es solo directa, por cada
100 empleos directos el turismo genera 69
empleos adicionales en otros sectores, segin

el INE (Exceltur, 2018b).

Se trata ademas de un sector integrador de
los colectivos con dificultades de insercion
laboral, reflejado en unas mayores tasas de
paro. Este es el caso de los jévenes con menor
nivel de estudios, las mujeres de mayor edad

y bajos niveles de estudios.

En algunos subsectores de la cadena de va-
lor turistica (principalmente la hosteleria) y
para ciertas tipologias empresariales de me-
nor tamafio, existe un margen de mejora en
la puesta en marcha de estrategias laborales
que apuesten por incrementar la estabilidad
en el empleo, a pesar de la irregularidad de la
demanda. Ello es especialmente necesario en
el ambito de la reduccién de la temporalidad,
que se sitla en el 35,2%, como consecuencia
de la irregularidad mensual, semanal y diaria

de la demanda.

El sector turistico concentrado en la restaura-
cién, tiene una oportunidad de mejora en una
mayor apuesta por la cualificacion de su per-
sonal; el 69,8% de las empresas de hosteleria
proporcionaban formacién, por debajo de la

media nacional situada en el 77,3%.

Buena parte de los rasgos que se achacan al
conjunto del sector turistico, proceden de la
realidad de la restauracién, donde hay un pre-
dominio de pequefias empresas y personal de
base, que en muchos casos no estan vincula-
dos a la actividad turistica. La restauracion da
empleo a 1,2 millones de personas (el 46% del
total del empleo del conjunto del sector turis-
tico), mientras solo el 27% esta directamente
relacionado con el turismo, segun el INE. En
esta misma linea, el 96,3% de sus empleados

son trabajadores de base (Exceltur, 2018b).

Exceltur sostiene que los retos competitivos
del sector en el ambito del empleo pasan
inexcusablemente por apostar por una mayor
cualificacion del personal y poner en valor los
atributos positivos que tienen la mayor par-
te de las ocupaciones turisticas para atraer
un mayor talento y generar una mejora en la
imagen del sector frente a la sociedad. Para

ello considera crucial, seguir avanzando en un

marco de mayor flexiseguridad que integre la
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necesaria capacidad de gestionar la variabili-
dad de la demanda, la mejora de la productivi-
dady el control de costes con una mayor esta-
bilidad en el empleo. Impulsando para ello el
contrato a tiempo parcial y el fijo discontinuo
como las mejores vias para dotar de flexibili-
dad al sistema y establecer un modelo de re-
lacion laboral permanente, clave para la for-
macion y la estabilidad de los profesionales'y,
naturalmente, apostando por la inversion en
productos desestacionalizadores e incentivos

para los que abran en temporada baja.

El fomento de la formacion como instrumento
de capacitacién y carrera profesional es clave
para mejorarla competitividad del sector y su
reconocimiento social para todos los puestos
de la empresa, pero especialmente para el
personal de base, lo que supone incrementar

el esfuerzo en formacién.

En relacién con la evolucion de las cifras del
turismo en nuestro pais, José Luis Zoreda, vi-
cepresidente ejecutivo de Exceltur, afirma
gue “hay que buscar menos récords y mas
turistas que aumenten el gasto en los des-
tinos”. Para el directivo, el turismo espafiol
debe plantearse un cambio estratégico y
buscar nuevos retos. “Tenemos que apos-

tar por la diferenciacion, hacer que nues-

tro producto sea Unico implementando el
caracter experiencial de nuestra oferta”,

concluye (Martinez Mansilla, 2019).

El turismo nacional ya no se puede seguir
vendiendo barato. La paulatina recupera-
cion de los principales destinos turisticos
competidores castigados por la guerra o el
terrorismo, que rescataron 12,5 millones
de turistas en 2018, activa las alarmas de
un mercado turistico obligado a replan-
tearse su hoja de ruta. “En Espafia tenemos
destinos pioneros de primera generacion
de sol y playa que necesitan mas que un
lavado de cara”, sostiene Zoreda. “Precisan
una transformacion profunda que empiece
por una estrategia conjunta entre el sector

publico y el privado”.

Estos lugares necesitan dar un valor afia-
dido a su oferta para poder competir con
paises como Tunez, Turquia o Egipto, que
por precios siempre van a ganar la batalla.
Prueba de ello es que hayan caido las per-
noctaciones en las zonas de sol y playa na-

cionales un 1,4% durante el afio pasado.

El turismo de lujo presenta un gran potencial

de crecimiento en Espafia. Unicamente recibe

un 10% de los 75 millones de viajes que se re-



https://cincodias.elpais.com/cincodias/2018/10/23/companias/1540300890_455134.html
https://cincodias.elpais.com/cincodias/2018/10/23/companias/1540300890_455134.html
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gistran en Europa dentro de esta modalidad,
que supone un volumen de 80.000 millones
de euros de gasto potencial para nuestro pais,

informan en Turespana.

La personalizacién y la exclusividad son los
conceptos que demanda este turista de lujo
gue suele tener un nivel de ingresos superior
a los 150.000 euros anuales. Objetivo: la sin-
gularidad de la experiencia a (casi) cualquier

precio.

3.4. Factores que condicionan el
escenario turistico actual

3.4.1. Evolucién de las llegadas inter-

nacionales e ingresos por turismo

Tal como hemos explicado en el punto ante-
rior, el turismo mundial se caracteriza por su
solidez, tanto en numero de desplazamientos
como en gasto medio por turista, con creci-
mientos interanuales en torno al 4,5% desde
2010, con un comportamiento que podemos
calificar de anticiclico, especialmente impor-
tante en la recesién casi global que hemos
sufrido en los ultimos 10 afos. El turismo se
ha convertido en un soporte de muchas eco-

nomias avanzadas como la espafiola cuando

otros pilares parecian resquebrajarse, con Eu-
ropa liderando el sector pero con Asia, espe-
cialmente China, impulsando el crecimiento a

nivel mundial.

En el continente americano se presentan dife-
rencias entre el norte y el sur: mientras en Es-
tados Unidos el turismo sigue marcando una
pauta muy positiva, en América Latina, tras
algunos afios de buenos resultados, se mues-
tra un cierto estancamiento debido principal-
mente a las crisis que sufren sus dos grandes
potencias, Brasil y Argentina, de acuerdo con
las conclusiones del “Libro Blanco para una
nueva estrategia turistica de la Comunidad
Valenciana”, aunque Brasil muestra una inci-

piente recuperacion (lvars Baidal, 2017).

El continente africano, por su parte, ha tenido
una evolucion negativa de las visitas interna-
cionales en los ultimos afios debido a los con-
flictos bélicos en algunas regiones, especial-
mente en el norte de Africa, y especificamente
en destinos competidores nuestros, como
Turquia, Tunez o Egipto, que en el afio 2018
han comenzado a reactivarse, especialmente
Turquia y Egipto, aunque episodios recientes,

aun aislados, de terrorismo puedan poner en

duda esa recuperacion.
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En efecto, durante 2018, varios de esos desti-
nos han iniciado un proceso acelerado de re-
cuperacién de turistas, especialmente Turquia
para el mercado britanico, con una ubicacion,
climay precios que lo hacen un destino exce-
lente para Europa, los Paises Arabes, la Fede-
raciéon Rusa y Asia, compitiendo directamente
con nuestros destinos de Sol y Playa, con la
ventaja adicional de la devaluacion de la lira
turca (ha perdido practicamente la mitad de
su valor en 2018) respecto a la libra esterlina

y el euro.

Segun datos de Hosbec, a 31 de agosto de
2018 Turquia habia vendido 1 millon de pa-
quetes turisticos a britanicos, creciendo un
70% sobre 2017. Solo un destino de aquel
pais, Antalya, habia vendido 370.000 paque-
tes, con un 91% de crecimiento para el vera-
no de 2018, lo que nos afecta directamente.
Aunque aparentemente Turquia compite me-
nos con nuestra planta hotelera porque en
aquella zona practicamente todos los estable-
cimientos son resorts de 5 estrellas, frente a
nuestra planta que cuenta basicamente con 3
y 4 estrellas, los precios son comparables con
los de Turquia, lo que nos hace perder compe-
titividad, salvo que seamos capaces de poner

en valor todas nuestras fortalezas, que son

muchas.

Estamos, pues, en un proceso de globalizacion
que seguird aumentando, con un impacto cre-
ciente en los desplazamientos de personas
por turismo y por negocios, incrementando
tanto el numero de paises emisores y el vo-
lumen de turistas, como el nimero de desti-
nos. Esto implica que desarrollar estrategias
de competitividad, sostenibilidad y atraccion
turistica, serd fundamental en este tiempo,
especialmente para destinos maduros como
Alicante (lvars Baidal, 2017).

En ese sentido, nuestro pais esta bien posicio-
nado, lo que explica el liderazgo que seguimos
ejerciendo en el turismo mundial. De hecho,
el indice de Competitividad del Turismo (Tra-
vel and Tourism Competitiveness Index, TTCl)
desarrollado por el Foro Econémico Mundial,
en su informe de 2015 y siguientes sitda a Es-
pafia en la primera posicién mundial, desta-
cando basicamente por nuestras importantes
infraestructuras naturales, culturales y de co-
municaciones, asi como nuestra infraestruc-
tura turistica y de seguridad. Espafia ha ido
mejorando en cada edicién del ranking WEF,
pasando del puesto 8 con el que partia en

2009 al 4 en 2013, consiguiendo la primera

posicién en la edicion de 2015.
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Tenemos muchas oportunidades para seguir
mejorando y la necesidad de hacerlo, porque
nuestros competidores, que ya hemos expli-
cado que cada dia son mas y mejores, lo estan
haciendo: las pocas facilidades para los nego-
cios, la relacion entre retribucion y productivi-
dad, la formacién de los recursos humanos, la
gestién del conocimiento o la integracién de
la mujer en el mercado laboral en las mismas
condiciones de los hombres, son aspectos en
los que tenemos importantes oportunidades

de mejora, segun recoge el referido ranking.

Trabajar en una oferta turistica menos esta-
cional podria dar un impulso a la industria
turistica al mismo tiempo que ayudaria a re-
ducir la elevada temporalidad del mercado
laboral. El turismo de Congresos, de Cruceros,
Idiomatico, Deportivo, Salud y Bienestar y sus
complementos de Compras y Gastronémico,
ademas del muy consolidado Sol y Playa, ofre-
cen oportunidades que una ciudad como Ali-

cante no deberia desaprovechar.

3.4.2. Cambio climatico

Las evidencias sobre el cambio climatico son
demasiadas y bien documentadas como para

que, una vez asumido, comencemos a actuar

de forma concienciada y eficiente en busca de

la sostenibilidad global.

«El turismo sostenible crea oportunidades
y reune a distintas partes para ayudar a
transformar el sector, de forma que se
reduzcan sus emisiones y sus operaciones
sean mas eficientes y menos contaminantes.
Debemos conseguir que el turismo y todos
los sectores contribuyan a la lucha contra el
cambio climatico y a un futuro sostenible»,
afirma Patricia Espinosa, Secretaria Ejecutiva
de la Convencién Marco de las Naciones
Unidas sobre el Cambio Climético (CMNUCCQ).

«El cambio climatico solo puede abordarse
si actores de todas las instancias sociales
(gobiernos, empresas, ONG y consumidores)
dan un giro de dimensién mundial y amplio
espectro, hacia unas modalidades de consu-
mo y produccién sostenibles. Siendo respon-
sable del 10% del PIB (15% en Espafia, segun
las conclusiones del Congreso CEDE en no-
viembre 2017 en Alicante), del 7% de las ex-
portaciones mundiales y de uno de cada 11
puestos de trabajo (15% del empleo en nues-
tro pais). El turismo es uno de los principales
sectores econémicos del mundo y, como tal,

tiene que ser uno de los ejes de esta transi-

cién tan esencial», segun Arden-Clarke, Jefe de
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la Secretaria del marco decenal de programas
sobre modalidades de consumo y produccién
sostenibles (10YFP).

El quinto informe del Panel Interguberna-
mental de Expertos sobre el Cambio Climati-
co (IPCC, 2014) ha vuelto a alertar, como lleva
haciendo desde el 2001, de la necesidad de
cambiar el rumbo de la actividad econémi-
ca. Empiricamente, durante el dltimo siglo se
ha observado un sustancial incremento de la
temperatura media del planeta de hasta 2°C
en algunas regiones, pero las proyecciones
apuntan que, de no hacer nada, en los proxi-
mos 100 afios la temperatura podria incre-

mentarse por encima de los 6°C.

Este cambio en la temperatura global ha te-
nido una serie de consecuencias dramaticas
sobre los sistemas naturales y humanos, de-
rivados por ejemplo de la disponibilidad de
agua dulce, o cambios en la distribucién de
las especies, sobre todo marinas, o el movi-
miento de los cultivos hacia nuevas zonas por

la variacién de las precipitaciones.

Como es obvio, la industria turistica es alta-
mente sensible a los cambios en el clima,
especialmente en el caso de los destinos va-

cacionales. Pero ademas de padecer sus con-

secuencias, al mismo tiempo se estima que el
sector contribuye con cerca de un 5%del total
de las emisiones de CO2, segun el informe de
la OMT “Cambio climatico y Turismo” (OMT,
2007), siendo el transporte aéreo (responsa-
ble del 2% de las emisiones mundiales) el ma-

yor contaminador de la industria turistica.

Rosell6-Nadal (2014) habla de tres impactos
diferentes del calentamiento global en el tu-
rismo: cambios fisicos en el entorno; cambios
en el atractivo turistico; y alteraciones en los
patrones de la demanda. En cualquiera de las
tres areas, el cambio climatico tiene un efecto
nocivo para el turismo. Aunque aun no pode-
mos hablar de nuevas pautas consolidadas
en el sector como consecuencia del cambio
climatico, ya hemos empezado a ver algunas
de sus consecuencias en el sector, como la
reduccion de turistas vacacionales en nuestra
zona durante la primavera y el verano pasa-
dos, como consecuencia de mejoras en el cli-
ma de los paises del centro y norte de Europa
que hacian innecesario el desplazamiento a

nuestra tierra para disfrutar de nuestros sol

y playa.

Ante este panorama, las actuaciones del sec-

tor turistico deben orientarse, en primer lugar,

a mitigar las emisiones derivadas del trans-
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porte y el alojamiento, y en segundo lugar a
adaptarse a los cambios que inevitablemente
traera consigo el cambio climatico en mayor o
menor medida, lo que exige plantear progre-
sivamente alternativas o complementos a la

focalizacion en el sol y playa.

3.4.3. La economia colaborativa

Tal como recoge el prof. Gasco en el periodi-
co Informacién, aparecen nuevos términos
al hablar de economia (Gasco, 2017): nueva
economia, economia colaborativa, economia de
confianza, economia de plataforma. En todos los
casos hablamos del mismo concepto, la revolu-
cién de la economia como consecuencia de las
importantes aportaciones que para las transac-
ciones comerciales ha supuesto el avance de las
tecnologias basadas en internet y su capacidad
de relacionar entidades, empresas y personas,
contribuyendo a lo que se ha denominado glo-
balizacion. Esta nueva economia llegd para que-
darse, pero aun estd en fase de una definicién
que sea aceptada por todos los operadores del
mercado y otorgue lo que es fundamental para
el buen funcionamiento de las relaciones entre
estados, empresas y personas: la confianza, la
seguridad juridica y ética en las inversiones y en

las relaciones.

Aparecen conceptos que debemos definir de ma-
nera conjunta. La seguridad, la ética, la confianza
no son conjuntos dispares que podamos abordar
de manera independiente y que puedan vivir, en

efecto, separados.

Sin duda la tecnologia es el elemento cataliza-
dor de las mayores disrupciones que han ocu-
rrido en el mundo empresarial -también en las
relaciones sociales- en los ultimos afios, dando
lugar a esta nueva revolucion industrial que ha
modificado las relaciones sociedad/empresas/
personas, llevando las relaciones econémicas y
sociales al ambito global incorporando, ademas,
un elemento nuevo, la inmediatez, la necesidad
de toma de decisiones rapidas sobre actuaciones
en espacios culturales no siempre homogéneos,
lo que exige desarrollos de sistemas de informa-
cibn muy avanzados, el Big Data del que tanto
hablamos, y criterios muy claros de delegacion a

todos los niveles de la sociedad y las empresas.

Esta esunarealidad; y sobre ella ha surgido la que
se denomind economia colaborativa, aquella
que permite a los individuos y grupos cubrir
sus necesidades a partir de la movilizacién e
intercambio de activos y habilidades subu-
tilizados, creando un mercado eficiente de

productos y servicios a partir del intercam-

bio, cesién, etc. de activos en manos de las




ESTRATEGIA Y TACTICAS TURISTICAS DE LA CIUDAD DE ALICANTE

UNIVERSIDAD DE ALICANTE | INSTITUTO DE INVESTIGACIONES TURISTICAS

3 EL TURISMO EN EL MUNDO

personas. Se trata de una economia que en
muchos casos se ha identificado como econo-
mia de plataforma porque su desarrollo se ha
basado en potentes plataformas informaticas
que han facilitado ese intercambio o presta-
cién de servicios no siempre bien regulado,
lo que tiene sentido porque la realidad se
anticipa habitualmente a la legislacién, pero
por el camino ha provocado una importante
desregulacion de las relaciones personales,
laborales, comerciales, etc., con componentes
importantes de precariedad e inseguridad ju-
ridica, destapando las peores esencias de la
economia de mercado que presuntamente

pretendia combatir.

En estas condiciones se impone una reflexion
para tratar de reconducir esta economia por
los cauces de la confianza que son los Uni-
cos sostenibles a largo plazo. No podemos,
en base al avance que suponen estas nuevas
tecnologias, abrazar sin debatir los efectos no
siempre positivos de esta nueva forma de en-
tender los negocios y las relaciones sociales
sobre la base de plataformas que, habitual-
mente, rechazan responsabilidad en los efec-
tos de las mismas en base a ficticias formas
de relacion entre empresas, entidades y/o

personas que en ocasiones participan en esos

proyectos desde la conviccion de que son el
mercado controlado y la honestidad los que

regulan las relaciones.

Muchas criptomonedas, plataformas de alqui-
leres, redes sociales, empresas virtuales, etc.,
forman parte de esta economia de éxito que
puede llegar a construir burbujas dificiles de

resolver a posteriori.

Como siempre, la transparencia, el debate, la
honestidad y seguridad en las relaciones, son
claves imprescindibles para el crecimiento
solido de esta nueva economia que también
deberiamos identificar como economia de con-
fianza (Gasco, 2018).

Se trata de una forma de relacion que afecta
atodos los sectores aunque en algunos, como
el turismo, esta muy arraigada, definiendo
nuevas relaciones econdmicas que tienen
sentido en muchos casos, pero cuya falta de
regulaciéon especifica y uniforme facilita tam-
bién la irrupcion de una economia sumergi-
da que aporta poco al bien comun, e incluso
puede atentar directamente al modelo turis-
tico que pretende un destino concreto. Nos
referimos al problema creciente producido

por las denominadas viviendas turisticas, que

estan modificando de manera relevante y sin
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un control efectivo, el alojamiento en muchos
destinos turisticos, y que nos afecta directa-

mente.

Es el alojamiento extra hotelero no reglado,
frecuentemente comercializado de perso-
na a persona -aunque también de empre-
sas a personas- que integra muchas de las
viviendas vacacionales que se comerciali-
zan con frecuencia a través de las grandes
plataformas como Airbnb (https://www.
airbnb.es/) o HomeAway (https://www.ho-
meaway.com/), BeMate, Wimdu, HouseTrip
y otras, que aunque se estd intentando re-
gular, no resulta nada facil ni los intentos
hasta ahora abordados estan dando los
resultados esperados, por las dificultades de
hacer compatibles los intereses de turistas,
residentes, empresarios de la vivienda,
oferta de alojamiento regulado y orientacion
de la politica turistica de las regiones y los

municipios individuales.

Espafia se ha convertido en los Ultimos afios
en uno de los paises con mas oferta de este
tipo, hasta llegar a una cifra que ronda las
450.000 y que en muchas ciudades es supe-
rior a la de los alojamientos reglados (El Perio-

dico, 2018).

Taly como sefala EXCELTUR, son las ciudades
con una elevada presencia de turismo extran-
jeroy situadas en la costa, las que mayor ofer-
ta de alquileres turisticos de corta duracion
ofrecen, en muchos casos con la particulari-
dad de que el volumen total de plazas “no re-
gladas” ya supera a las que se consideran re-
gladas, es decir hoteles, hostales, pensiones,
campings y apartamentos turisticos (Exceltur,
2015).

Pero como elemento previo a la discusion, es
conveniente fijar el concepto de vivienda tu-
ristica y su regulacion en nuestra Comunidad.
Pasemos a tratar sobre las viviendas turisticas

en la Comunidad Valenciana.

3.4.4. ;Qué es una “vivienda turistica”

en la Comunitat Valenciana?

En la Comunitat Valenciana se consideran
“viviendas turisticas” los inmuebles que cum-
plan los requisitos siguientes: 1) Denomina-
dos “apartamentos, villas, chalés, bungalows y
similares, cualquiera que sea su tipologia”. 2)
Cuyo uso se ceda: mediante precio, con habi-
tualidad, en condiciones de inmediata dispo-

nibilidad, con fines turisticos, vacacionales o

de ocio.



https://www.airbnb.es/
https://www.airbnb.es/
https://www.homeaway.com/
https://www.homeaway.com/
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Siempre se considera que existe habitualidad
cuando concurra, respecto al inmueble, algu-

na de las circunstancias siguientes:

a) Ser cedido para su uso turistico por empre-

sas gestoras de viviendas turisticas.

b) Ser puesto a disposicion de los usuarios
turisticos directamente por sus propietarios
o titulares, con independencia de cudl sea el
periodo de tiempo contratado, siempre que
se presten servicios propios de la industria
hostelera como los de limpieza del inmueble,
cambio de lenceria de la vivienda (toallas, sa-
banas, fundas nérdicas, pafios de cocina, etc.),
custodia de maletas, lavanderia, reparaciones

y mantenimiento, o similares.

¢) O cuando se utilicen canales de comerciali-
zacion turistica, como operadores turisticos o
cualquier otro canal de venta turistica, inclui-
do internet u otros sistemas de nuevas tecno-

logias.

Las viviendas turisticas se inscriben en el co-
rrespondiente Registro de viviendas turisti-
cas, presentando en el Servicio Territorial de
Turismo de la provincia donde radiquen las vi-
viendas un impreso normalizado en el que se

aportaran los siguientes documentos o datos:

+ Comunicacién del interesado de que va a

destinar la vivienda al uso turistico.

« Indicar su direcciéon, numero de plazas y
cuantos requisitos sean necesarios para
su clasificacién en la categoria superior,

primera o estandar.

« Declaracién responsable del interesado
en la que expresamente dejara constan-
cia de la disponibilidad del inmueble y de
que en la vivienda concurren los requisi-
tos exigidos para su clasificacion en la ca-

tegoria solicitada.

+ Aportar documentacién acreditativa de la
personalidad fisica o juridica del interesa-
do, con autorizacion expresa a la Adminis-
tracion para que pueda recabar sus datos

de identidad personal.

+ Aportar documentacién sobre la vivienda:
licencia de ocupacién o, en su defecto, de-

clarar que dispone de ella.

* Indicar el nUmero de referencia catastral

La nueva ley de Turismo, Ocio y Hospitalidad de
la Comunidad Valenciana exige, sobre los requi-
sitos anteriores, el documento de compatibili-
dad de usos de la vivienda, es decir, la licencia
de actividad turistica (Ley 15/2018, de 7 de Junio

de Turismo, Ocio y Hospitalidad de la C.V.).
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No obstante, la disposicién adicional reciente
que permite las viviendas turisticas en suelo
residencial si no lo prohibe ninguna ordenan-
za municipal, suaviza en parte el problema

planteado con la nueva ley (Mercader, 2019a).

En los Ultimos afios la Generalitat Valenciana
ha llevado a cabo diversas campafias de ins-
peccién contra el intrusismo, que se han tra-
ducido en el afloramiento de 17.180 viviendas
turisticas clandestinas en 2018 en la Comuni-
tat, de manera que en estos momentos el re-
gistro de viviendas turisticas (criticado por la
Comisién Nacional de la Competencia, como
explicamos mas adelante) asciende a 74.150.
Todas las viviendas inscritas en este registro
antes de la entrada en vigor de la nueva Ley
de Turismo, Ocio y Hospitalidad, son legales a
todos los efectos, aunque vayan en contra de
los planes de ordenacion urbana de las ciuda-

des en que se encuentran.

Intentaremos plantear el problema desde
distintos puntos de vista, porque su solucién
dependera en gran medida de la forma de de-
finir la situacién y los intereses legitimos de

todos los participantes.

3.4.4.1. La opinion de los promotores inmo-
biliarios y los propietarios de segundas resi-
dencias con uso parcialmente vacacional

La primera cuestion que nos planteamos es:
¢qué relacion tiene el turismo residencial y el

alquiler turistico?

Al respecto habria que decir que el turismo
residencial es fundamental en nuestra Co-
munidad, especialmente en la provincia de
Alicante, como motor de dos elementos de
desarrollo basicos para nuestra economia vy,

en general, para nuestro desarrollo social:

+ En estos momentos de redisefio o al me-
nos de evolucion del modelo turistico de
nuestra provincia, afectado por elemen-
tos como el Brexit o la reapertura de des-
tinos competidores tan importantes como
Turquia, TUnez, Egipto o Croacia, con con-
diciones climaticas y fisicas similares a
las nuestras, amplias y modernas plantas
hoteleras -especialmente Turquia- pero
precios mucho mas bajos, es fundamen-
tal conseguir clientes fieles, especialmen-
te de rentas medias y altas, que valoren la
calidad por encima de otras consideracio-

nesy estén dispuestos a pagar por ella. El

turismo residencial tanto nacional como
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extranjero, las personas y familias que
adquieren en nuestra zona una segunda
residencia, garantiza la reiteracion de las
visitas de estos turistas, independiente-
mente de aperturas de nuevos destinos
con precios mas bajos y calidad menos

contrastable.

* El apoyo al sector de la construccion que
junto con el turismo son dos motores ba-

sicos de nuestra economia.

Y ¢scudl es la relacion de este turismo residen-
cial con el alquiler turistico? En términos ge-
nerales, muchas de las personas que adquie-
ren una segunda vivienda, especialmente los
extranjeros procedentes del norte de Europa
-en muchos casos personas de edad avanza-
da-, viven en nuestro pais una parte importan-
te del afio, pero en épocas de mayor calor pre-
fieren volver a sus paises, y el alquiler turistico
es para ellos unavia de ingresos que minimiza
los costes de mantenimiento de su vivienda
en Espafia, de manera que contribuye a crear
una especie de circulo virtuoso que anima la
construccion, fija el turismo de calidad y en
términos generales no interfiere de manera
importante en la actividad de otras modali-
dades de alojamiento turistico (hoteles, hos-

tales, campings, etc.), que no podrian cubrir

toda la demanda que en estos momentos usa
el alquiler turistico en nuestra zona ni por la
cantidad ni por las expectativas que en gene-

ral tienen esos turistas.

Evidentemente, el alquiler turistico no es un
elemento anecdético en nuestro sistema so-
cialy econémico. La cifra de viviendas destina-
das a ese uso en nuestra provincia asciende
ya a 44.196, segun los datos de inscripciones
que figuran en el registro autonémico de Tu-
rismo Comunitat Valenciana, con un incre-
mento del 68% en los dos ultimos afios. El
problema es que muchas de ellas pueden no
cumplir un requisito esencial impuesto por la
Ley de Turismo, Ocio y Hospitalidad de la Co-
munitat Valenciana, como es el de disponer
de un certificado de compatibilidad urbanis-
tica expedido por el ayuntamiento del muni-
Cipio en cuestion como tramite previo para
que los apartamentos puedan inscribirse en

el registro oficial.

Hacer compatibles los intereses de todos los
participantes en el sector turistico no es facil,
como no lo es compatibilizar los intereses de
los participantes en cualquier sector, tratando
de ordenar una actividad de manera neutra,

sin beneficiar a alguno de los intervinientes en

detrimento de otros, de manera que se pro-



http://www.dogv.gva.es/datos/2018/06/08/pdf/2018_5692.pdf
http://www.dogv.gva.es/datos/2018/06/08/pdf/2018_5692.pdf
http://www.dogv.gva.es/datos/2018/06/08/pdf/2018_5692.pdf
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duzca una situacién en que todos los partici-

pantes ganen.

Este es uno de los aspectos clave que trata de
regularla Ley 15/2018 de Turismo, Ocio y Hos-
pitalidad de la Comunitat Valenciana, con re-
glamentos aun por cerrar y, por tanto, de re-
corrido todavia demasiado corto para poder
obtener conclusiones sélidas. Pero sin duda
es un excelente instrumento de regulacion de
las relaciones que se producen en un sector,
el turismo, clave para nuestra Comunidad y

especificamente para la provincia de Alicante.

Pero ya hay algunas cosas que se pueden
observar y sobre las que probablemente hay
qgue comenzar a reflexionar para que la ley no
haga aflorar nuevos problemas que contribu-
yan poco a la estabilidad del sector. Nos refe-
rimos al Registro de Turismo de la Comunidad
Valenciana, dependiente de la Generalitat,
que la ley exige a las viviendas de uso turisti-
co en el concepto que fija el articulo 65 de la
ley, y que en su articulo 77 contempla que “La
inscripcion de las personas que ejerzan pro-
fesiones turisticas, empresas y establecimien-
tos turisticos se practicara de oficio una vez
recibida, en su caso, la comunicacién o decla-
raciéon responsable de inicio de actividad debi-

damente cumplimentada, asi como los requi-

sitos que se determinen reglamentariamente
para su inscripcion. En el caso de las viviendas
de uso turistico se debera disponer del docu-
mento acreditativo de la compatibilidad urba-
nistica de la administracion local competente”
(Ley 15/2018. De 7 de Junio de Turismo, Ocioy
Hospitalidad de la C.V.).

Esto es, las viviendas deben disponer de licen-
cia de actividad turistica para la zona en que
se encuentren, de acuerdo con el Plan Gene-
ral de Ordenacién Urbana del Municipio en
cuestion en cada caso, y aqui se producen di-
ferencias muy significativas entre municipios
muy proximos que en ocasiones compiten
por ese turismo que constituye la base de su

economia.

Los ayuntamientos deben resolver dos temas
en ocasiones contradictorios: la seguridad ju-
ridica de un PGOU aprobado y que delimita
perfectamente zonas, tipos de viviendas, al-
turas, etc. donde son adecuadas las viviendas
turisticas, aunque en ocasiones redactado
hace muchos afios y que no es coherente con
los niveles de desarrollo actuales, y las necesi-

dades de desarrollo turistico de la zona.

La posibilidad de regularizar en dos afios esos

apartamentos turisticos irregulares con auto-




ESTRATEGIA Y TACTICAS TURISTICAS DE LA CIUDAD DE ALICANTE

UNIVERSIDAD DE ALICANTE | INSTITUTO DE INVESTIGACIONES TURISTICAS

3 EL TURISMO EN EL MUNDO

rizacion previa a la vigencia de la Ley de Turis-
mo, Ocio y Hospitalidad (antes de esta ley, lo
que se exigia para la consideracién de vivienda
turistica era, como hemos dicho, solo la licen-
cia de ocupacién) en ocasiones es inaplicable
cuando el problema no es del apartamento
sino del Plan General, salvo modificacion en el
mismo de los usos por zonas. Hay amplisimas
zonas de nuestras ciudades mas relevantes,
como Alicante, bien reguladas por el Plan Ge-
neral, pero que acaban sumidas en un proble-
ma de solucién muy dificil, salvo modificacion
del Plan General, lo que no es facil en ningiin

caso, maxime a corto plazo.

Se empieza a notar el alcance de la nueva ley
aunque, como se ha dicho, todavia es pronto
para ver sus efectos definitivos cuando, inclu-
so, el desarrollo normativo de la ley aun tiene

que desarrollarse en gran medida.

Por lo tanto, hay tres aspectos principales a

revisar:

*  Homogeneizar en todo el territorio los cri-
terios de autorizacién de viviendas turisti-
cas (la concesion de licencias de actividad),
salvo situaciones singulares debidamente
justificadas, con el fin de salvaguardar la

libre competencia y favorecer la igualdad

de oportunidades en toda la Comunidad,
haciendo compatibles las normativas au-
tondémica y locales, asi como los intereses
de turistas, residentes y otros estableci-
mientos turisticos, favoreciendo el desa-
rrollo turistico tan importante en nuestra

Zona.

« Controlar exhaustivamente las categorias
de esas viviendas turisticas y la coheren-
cia impositiva, reguladora e inspectora
con otros tipos de establecimientos de ca-

tegoria similar

* Actualizar y adecuar los usos de vivienda
en los planes generales, de acuerdo con
la norma general de viviendas turisticas a
desarrollar por la Generalitat Valenciana,
con el fin de regularizar la situacion de
las viviendas turisticas regularizables de
acuerdo con la nueva normativa, para evi-
tar ir larvando un problema cuya solucion
no corregira, sino que agravara, el trans-
curso del tiempo sin una actuacion proac-

tiva de la Administracion.

La solucién pasa por redefinir las diferentes
categorias de uso de las viviendas de manera
homogénea para todos los municipios, sal-

vo las excepciones debidamente justificadas,

dentro de sus planes generales de ordenacién
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urbana y establecer vias de regularizacion
cuando sea posible, de las viviendas que en
estos momentos tienen la consideracion teo-
rica de turisticas de acuerdo con los criterios
anteriores a la citada ley de Turismo, Ocio y
Hospitalidad y que hoy se encuentran fue-
ra de la ley. Contemplando, por supuesto, la
equiparacion en cuanto a derechos y obliga-
ciones tanto fiscales como de seguridad, con

otros canales de alojamiento turistico.

Es importante apoyar a los ayuntamientos en
la clarificacion de los criterios para la consi-
deracién de una vivienda como turistica sin
necesidad de grandes modificaciones de sus
PGOU s, lo que incorporaria seguridad juridi-
ca al sistema y por tanto un desarrollo mas

solido de la actividad.

Por supuesto, no habria que dejar al libre al-
bedrio de cada comunidad de vecinos, como
se ha apuntado recientemente en algunos
foros, la consideracion de turistica de una vi-
vienda en el edificio. Al respecto, decia recien-
temente el Secretario Autonémico de Turismo
que dejar la autorizacion de las viviendas tu-
risticas en manos de cada comunidad de pro-
pietarios, parece excesivo cuando nosotros
abogamos por elevar, incluso, el nivel de la

regulacién (Pastor, 2018).

De no trabajar en la solucién del tema plan-
teado, estariamos aplazando un problema
cada vez mas serio y que el tiempo solo agra-
va. En las condiciones actuales, en muchos
municipios se obvia el problema y salvo de-
nuncia expresa no se interviene, aunque en el
caso de denuncia, si el apartamento no puede
tener licencia de actividad turistica, necesaria-

mente se prohibe esa actividad.

La solucién pasa, por tanto, por desarrollar un
reglamento especifico para las viviendas turis-
ticas, consensuado con todos los participan-
tes -hoteleros, responsables de plataformasy
asociaciones de empresarios de viviendas tu-
risticas, residentes (un elemento importante
a contemplar es evitar la aparicion de brotes
de turismofobia, que ya han surgido en otras
zonas de nuestro pais como las Islas Baleares
o0 Barcelona) e incluso los usuarios de estas
viviendas, que fije condiciones, deberes y de-
rechos de todos los participantes- de aplica-
cién lo mas general posible a todos los muni-
cipios, de manera que no sea responsabilidad
exclusiva de cada Ayuntamiento con criterios
propios, la emisién de los informes de compa-
tibilidad de vivienda turistica, necesario para

poder registrar las viviendas en la Generalitat

Valenciana y obtener la condicién legal nece-
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saria para realizar la actividad.

A las mismas conclusiones se llega desde AP-
TUR (Asociacién de Apartamentos Turisticos
de la Costa Blanca) y desde ABTA (Asociacién
de Empresas Gestoras de Bloques y Viviendas
Turisitcas de Alicante) incidiendo en que redu-
cir el clandestinaje y mejorar la regulacion son
basicos para mejorar la normalizacién de las
viviendas turisticas (Mercader, 2019c; Nava-
rro, 2018b) y posibilitar una competencia jus-

ta con el resto del sector del alojamiento.

3.4.4.2. La opinion de los municipios turisticos

En este punto existen opiniones en ocasiones
contradictorias entre los municipios turisti-
cos, incluso dentro del mismo municipio, por
la necesidad de hacer compatible la vida de
los residentes y el progreso del municipio, en
gran medida asociado al éxito en el turismo
en tanto que aporta ingresos no solo por el
alojamiento turistico sino también por todo
tipo de consumos entre los turistas que se
alojan en viviendas turisticas, de manera que
en muchas ciudades la vivienda turistica es el
auténtico motor de desarrollo de la poblacién

(Generalitat Valenciana, 2018).

Pero también se pueden producir problemas,
como ha ocurrido en Barcelona o en Palma de
Mallorca. De acuerdo con las conclusiones del
XIX Foro Internacional de Turismo celebrado
en Benidorm los pasados 18y 19/10/2018, en
la mesa redonda de alcaldes y concejales de
Turismo de los ocho destinos espafioles que
configuran la Alianza de Municipios Turisti-
cos de Sol y Playa (AMT), surgié una vez mas
el concepto de “turismofobia” asociado basi-
camente a la existencia del alquiler turistico
no regulado que en opinién de algunos de los
municipes, estd impulsando incrementos del
alquiler de las viviendas en torno al 20% (alcal-
de de Torremolinos), lo que puede provocar la
expulsién de los residentes de esas zonas tu-
risticas, siendo, ademas, una realidad que ese
alquiler turistico genera muy pocos puestos

de trabajo directos en la localidad.

3.4.4.3. La opinion del alojamiento regulado

Desde el sector turistico regulado (hoteles,
hostales, pensiones, campings, apartamentos
turisticos regulados), y mas especificamente
desde el sector hotelero, se alude a que este

tipo de practicas genera una serie de proble-

mas muy importantes y que identifican del
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modo siguiente (lvars Baidal, 2017):

* Graves problemas de convivencia en las

comunidades de vecinos.

*  Problemas de seguridad por la existencia
de un trafico importante de personas sin
control y sin cumplimentar la obligatoria

ficha de policia.

* Aumento de la economia sumergida y sus
negativas consecuencias para el conjunto

de los ciudadanos espafioles.
* Aumento del trabajo ilegal.

* Violacion de los derechos de los consumi-

dores en materia de seguridad y calidad.

+  Competencia desleal y degradacion de la

imagen y el futuro de los destinos turisticos.

Desde un punto de vista juridico, el principal
problema radica en la existencia de un vacio
normativo importante, que en la Comunidad
Valenciana se ha tratado de cubrir, como ex-
plicAbamos, con la reciente Ley de Turismo,
Ocio y Hospitalidad -que no termina de re-
solver los problemas, creando confusién en
algunos municipios cuando no una mayor
inseguridad juridica, que es el mayor proble-
ma para la consolidacion de los negocios- y el

hecho de que siendo un fenémeno global, sea

tratado de forma absolutamente sectorial,
con normas autonémicas con marcadas dife-
rencias e incluso con ordenanzas municipales
que, como en la Comunitat Valenciana, resul-
tan determinantes en la validacién o no de las

viviendas de uso turistico.

3.4.4.4. La opinion de la Comision Nacional
de los Mercados y la Competencia (CNMC)

En agosto de 2018, la CNMC publica un estu-
dio sobre la regulacion de las viviendas de uso
turistico en Espafia; sus conclusiones princi-
pales indican que (CNMV, 2018):

« En Espafia existe una gran disparidad nor-
mativa en materia de viviendas turisticas
producida por la proliferacién de normati-

vas autondémicas y locales heterogéneas.

* La CNMC recomienda una revisién en pro-
fundidad de la normativa aprobada, lo que

contribuird a reducir la disparidad.

« Algunas regulaciones autonémicas y locales
son altamente restrictivas con la actividad
de las viviendas turisticas y no tienen reflejo

en la regulacion de otras capitales europeas.

La expansion de las viviendas turisticas se
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ha producido al hilo de la popularizacién de
las plataformas digitales y ha supuesto una
verdadera revolucion en el mercado del alo-
jamiento turistico. Como todos los cambios
derivados del proceso de digitalizacion de la
economia, ha generado beneficios para los
usuarios, para los ciudadanos y para la eco-
nomia de las ciudades, pero también ha ge-
nerado inconvenientes para los modelos de
negocio preexistentes, que deben adaptarse

a la nueva realidad.

El estudio realizado por la CNMC trata de cla-
rificar la situacion creada tras la aprobacién
de numerosas regulaciones autondémicas y
locales sobre las viviendas turisticas. La proli-
feracion de normas durante los ultimos afios
ha configurado un marco heterogéneo y alta-
mente restrictivo con esta actividad. En el Es-
tudio se repasan la normativa autonémica y
local, las intervenciones de la CNMC y de las
Autoridades de Competencia autonémicas, y
se compara con la regulacién de algunas de
las principales ciudades europeas. La princi-
pal conclusion es que muchas de las normas
autondmicas y locales en Espafia no superan

el test de necesidad y proporcionalidad.

La expansion de las viviendas turisticas ha

intensificado la competencia, propiciando

menores precios y mayor calidad de los alo-
jamientos turisticos. Las viviendas turisticas
contribuyen, ademas, a una utilizacion mas
racional de los espacios urbanos, ya que, a
diferencia de otras formas de alojamiento
turistico, pueden ser habitadas con caracter
habitual por los residentes y arrendadas a los
viajeros en los momentos de mayor deman-
da. Ademas, las viviendas turisticas aportan
riqueza a los ciudadanos, contribuyen a recu-
perar barrios tradicionalmente degradados y
tienen un efecto positivo de arrastre sobre el
comercio local y sobre el turismo en su con-

junto.

Algunos de los efectos negativos atribuidos al
crecimiento de las viviendas turisticas, como
los derivados de la congestion (ruido, efectos
sobre el medio ambiente), son, en realidad,
consustanciales al conjunto de la actividad
turistica y precisan de un enfoque regulatorio
global sobre el sector. Es decir, sobre las acti-
vidades turisticas en su conjunto. Otros, como
la presion sobre los precios de la vivienda, no
cuentan con evidencia empirica robusta que
respalde su magnitud. Por otra parte, las mo-
lestias que se pueden producir en los edificios

donde conviven residentes y viajeros deben

ser abordadas de la manera mas proporcio-
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nada, probablemente utilizando otro tipo de
normativa, como se ha producido en otras

ciudades europeas.

La CNMC considera que la regulacién de las
viviendas turisticas tiene que estar motiva-
da por la existencia de un fallo de mercado
0 una razén imperiosa de interés general,
y, ademas, debe ser proporcionada. El ana-
lisis efectuado por la CNMC en el Estudio
constata la necesidad de realizar una re-
vision en profundidad de la regulacion vi-

gente de las viviendas de uso turistico.

En consecuencia, la CNMC realiza las siguien-

tes recomendaciones:

* Revisar la regulacién actual de las vivien-
das turisticas para asegurar que sea ne-
cesaria y proporcionada y reducir la ac-
tual heterogeneidad de la normativa, de
acuerdo con los principios de regulacién

econdmica eficiente.

* Eliminar restricciones especialmente gra-
ves en la regulacion de las viviendas tu-
risticas, como la prohibicién de licencias
para viviendas turisticas, la aplicacién de
moratorias y zonificacién de ciudades, el

establecimiento de cupos por zonas, la

prohibicién de alquilar habitaciones, la li-
mitacion de la duracion de la estancia, el
establecimiento de tamafios minimos o la

regulacién de los precios de los alquileres.

«  Evitar requisitos y obligaciones que supo-
nen una carga para los titulares de vivien-
das, tales como las exigencias de equipa-
miento y servicios minimos -climatizacion,
wifi, asistencia telefénica o placas distinti-
vas-, los regimenes de autorizacion previa
o la exigencia de comunicacion de precios
a la Administracién, salvo que resulten
indispensables y proporcionados para
proteger una razon imperiosa de interés

general.

3.4.4.5. La existencia de un marco juridico in-
suficiente y fragmentado

De acuerdo con el Libro Blanco para una Nue-
va Estrategia Turistica de la Comunitat Va-
lenciana (lvars Baidal, 2017), la legislacion en
materia turistica en nuestro pais se compone
basicamente de normas autonémicas, en las
que se regulan aspectos relativos al desarro-
llo de la actividad turistica, a la ordenacién del

turismo y de los sujetos que intervienen en el

turismo.
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Delimitar con precision el régimen juridico del
alojamiento colaborativo implica conjugar dis-
tintos marcos juridicos, en la medida en la que
nos encontramos con un arrendamiento, con
fines turisticos, realizado entre particulares y
con la mediacién frecuente de una plataforma

p2p lo que implica un contrato a distancia.

Por ello es preciso determinar en qué medida
resulta de aplicacion la normativa nacional en
materia de arrendamientos, la normativa en
materia de comercio electronico y proteccion
de los consumidores y finalmente, la normati-

va autondmica en materia de turismo.

Cuando se trate de un alquiler de una vivien-
da para uso turistico, con finalidad lucrativa,
gueda sometida a la normativa de las comu-
nidades auténomas. En el resto de supuestos,
sera de aplicacion la LAU o directamente el

Cédigo Civil.

La cuestion es que cada una de las Comunida-
des Autbnomas ha optado por una regulacion
diferente, lo que constituye un verdadero pro-
blema tanto para quienes desean impulsar
este tipo de actividades, que deben tener en
cuenta los requisitos administrativos diferen-
tes, como para los propios clientes, que pien-

san que en todo caso hay un marco juridico

comun que les protege.

En la Comunitat Valenciana, el régimen de las
viviendas turisticas viene recogido en el De-
creto92/2009 de 3 de Julio modificado por la
Ley de Turismo, Ocio y Hospitalidad (Decreto
92/2009, regulador de las viviendas turisticas)
(Ley de Turismo, Ocio y Hospitalidad de la Co-
munitat Valenciana), en los que describe que
tendran la consideracion de viviendas turisti-
cas los inmuebles, cualquiera que sea su tipo-
logia, cuyo uso se ceda mediante precio, con
habitualidad, en condiciones de inmediata
disponibilidad, y con fines turisticos, vacacio-
nales o de ocio, y que presenten compatibi-
lidad de usos con el PGOU del municipio en

que se encuentren.

El gran problema es que no puede contem-
plarse de forma localizada y ademas descoor-
dinada un fenémeno que es global y que inci-
de en el turismo que per se es una actividad
econdmica relevante en nuestro pais. Por ello
se propone, siguiendo con las recomendacio-
nes del “Libro Blanco para una nueva estrate-
gia turistica de la Comunitat Valenciana” (Ilvars
Baidal, 2017):

+  Como elemento previo, revisién de los

PGOU de los municipios que lo tuvieran
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desactualizado o no contemplara las vi-
viendas turisticas en los casos en que las
circunstancias especiales del municipio lo

hicieran necesario.

+ Revisary catalogar las viviendas turisticas
autorizadas con los criterios definidos an-
teriores a la ley 15/2018 de la G.V., y man-
tener su consideracion siempre que sus
condiciones de ocupacién sean las ade-
cuadas a su categoria, mientras no supon-
gan un problema objetivo de convivencia

en la zona en que se ubican.

* Revisién de los art. 65 y 77 de la ley
15/2018 volviendo a la licencia de ocu-
pacion en lugar de la de actividad para
la consideracion de vivienda turistica,
con estricto control municipal, fiscal y de
seguridad sobre la misma, salvo areas o
periodos de tiempo determinados y de-
bidamente acreditados por el municipio
para resolver problemas de aglomeracion
o desordenes de la convivencia ciudada-
na en perjuicio de los residentes locales.
Es decir, que las viviendas de uso turistico
sean compatibles con el uso urbanistico
residencial y con el uso urbanistico ter-
ciario, hasta el momento en que un ins-

trumento de planeamiento urbanistico

municipal ordene las zonas urbanisticas,
determinando su compatibilidad o incom-
patibilidad con el uso dominante. Por tan-
to, que los apartamentos turisticos, como
elementos aislados, podran estar tanto en
suelo residencial como terciario siempre
que cuente con el certificado de compati-
bilidad, salvo prohibicién expresa por cau-
sas objetivas en ordenanzas municipales
(tal como recoge la disposicién adicional a
la ley que hemos indicado anteriormente,

y que ha permitido un cierto desbloqueo).

El mantenimiento de la condicion de licencia
de actividad para la consideraciéon de vivienda
turistica, supone incorporar dificultades dificil-
mente resolubles a municipios turisticos cuya
planta hotelera solo cubre una parte minima
de la demanda, y la aplicacién estricta de la
ley actual solo supondra la vuelta a la econo-
mia sumergida y a la precariedad, atentando
directamente contra el desarrollo turistico de
poblaciones que tienen en esta actividad su

primera, cuando no Unica, industria.

Afortunadamente, los cambios en la Ley de
Turismo -aprobados el pasado 5 de diciem-
bre de 2018 en la comisidon de Economia de

las Cortes Valencianas y que se han tramita-

do a través de la Ley de Acompafiamiento de
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los Presupuestos, ya apuntados- define que
a partir de esa fecha, las viviendas de uso
turistico seran compatibles tanto con el uso
urbanistico residencial como con el uso ur-
banistico terciario, siempre y cuando los pla-
nes generales no prevean nada al respecto.
Y aunque es un tema que no satisface com-
pletamente a todas las partes, especialmente
a la asociacién de apartamentos turisticos de
la Costa Blanca (APTUR) por lo que aun supo-
ne de cierta inseguridad juridica por dejar la
ultima palabra de la regularizacion en manos
de los técnicos municipales, sin duda ayuda
mucho al desbloqueo de una actividad basica
para el sector turistico de una parte importan-

te de la Comunidad Valenciana.

3.4.5. El impacto digital en el turismo

La evolucién de la tecnologia es un factor
fundamental para definir lo que sera el fu-
turo del sector turistico, de cada una de las
actividades y empresas que lo forman. Pero
no es sorprendente; hace tiempo que esta

ocurriendo.

La reserva de viajes ha pasado a ser una ac-
tividad mayoritariamente online, incremen-

tando progresivamente su impacto tanto en

el desplazamiento, como en el alojamiento,
hosteleria o actividades complementarias
en destino, tal como acredita el estudio “Mi-
nerva Travel 2017" de Google Espafia (2017):
el 75% de las busquedas de viajes se realizan
en buscadores online, el 70% de las reservas
de hotel se hacen online y el 67% de los viajes

realizados se inspiraron digitalmente.

No tomar posiciones claras en este momen-
to inicial de la decision del viaje es un error
imperdonable para las empresas turisticas.
Y eso supone desarrollos tecnoldgicos ade-
cuados para los dispositivos que manejan
los usuarios (moéviles, tabletas, etc.) y coope-
racion con otros participantes en la cadena
de valor de la experiencia turistica para per-

sonalizar la oferta a sus expectativas.

Pero esta es solo la primera parte de la ex-
periencia del cliente, y debemos controlar
correctamente todo el ciclo de vida del viaje,
antes, durante y después. Y la tecnologia es
la clave. Pero es una tecnologia que ya existe y
deberiamos integrar en nuestro negocio para
no perder el tren de ese futuro que vamos
viendo pasar y en el que también nosotros

viajamos.

El sector turistico, por tanto, es un area de ac-
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tividad que utiliza de forma intensiva tanto la
informacién como las transacciones en todas
y cada una de las etapas de su cadena de va-

lor (Fundacién Orange, 2016).

El usuario emplea la tecnologia en un proceso
que comienza con la busqueda de informa-
cion, sigue con la seleccion y comparacion de

precios y experiencias, se extiende a la com-

pra, que cada vez se realiza mas de forma mo-
vil, y finaliza con compartir e intercambiar la
informacién con otros usuarios, lo que sirve

para retroalimentar el ciclo.

Una diferencia importante con escenarios an-
teriores del sector turistico es que los viajeros
digitales siguen buscando informacion y con-

tratando servicios durante el camino a su des-

Tabla 1: DIEZ TENDENCIAS EN TRANSFORMACION TURISMO DIGITAL

1. NUEVOS MODELOS DE INTERMEDIACION | 6. REDES SOCIALES

Las bajas barreras de entrada y la combinacién de  Canales de comunicacién bidireccionales con los
las diferentes tecnologias han favorecido la apari- clientes. Las empresas e instituciones pueden reci-
cion de nuevos modelos de negocio. bir alertas y actuar con anticipacion.

2. CLOUD COMMPUTING EN LA BASE 7. AVOS (OTAS, agencias de viajes online) Y
PLATAFORMAS DE INTERMEDIACION

Las plataformas tecnolégicas basadas en Cloud Nuevos modelos de negocio que incorporan a los
Computing son ya el eje de cualquier sistema infor-  sistemas de busqueda y comparacién los comenta-
matico de una empresa turistica. Facilita los nego- rios de los usuarios.

cios estacionales y la gestion internacional

3. MOBILE 8. ECONOMIA COLABORATIVA

Los usuarios demandan nuevos productos para sus Un nuevo ecosistema de actividad en el que el valor
dispositivos moviles. El mCommercey las compras  se traslada de empresas y profesionales a personas
de ultima hora se han convertido en habituales. y pequefias empresas.

4. 10T-T (INTERNET DE LAS COSAS EN EL TURISMO) | 9. INNOVACION

Las primeras incursiones son el desarrollo de apli-  Otras tecnologias que empiezan a tener protagonis-
caciones por parte de grandes cadenas hotelerasy  mo en el sector turistico son la geolocalizacion, la
parques tematicos. realidad virtual o la realidad aumentada

5. SMART CITIES TURISTICAS 10. BIG DATA

Son la apuesta de las Administraciones Publicas Tecnologias para la generacion, captura y analisis
para desarrollar el turismo y estan impulsando la de los datos que reflejan el comportamiento, las
aplicacion de tecnologias avanzadas. preferencias y los movimientos de los turistas.

Fuente: Fundacion Orange (2016)
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tino y también una vez en el mismo, gracias
a que suelen llevar permanentemente encima
uno o varios dispositivos moéviles, especial-
mente en el caso del colectivo de turistas mas

jévenes (Fundacién Orange, 2016).

3.4.5.1. Big Data y Open Data

De acuerdo con el resefiado Libro Blanco
(lvars Baidal, 2017), dentro de las grandes
innovaciones tecnolégicas llamadas a trans-
formar nuestras actividades econémicas -en-
tre ellas el turismo- se encuentra el Big Data.
A modo de resumen, Big Data incluye todas
aquellas actividades y herramientas que per-
miten la creacion de grandes bases de datos
y su posterior analisis para la toma de deci-

siones.

En el caso del turismo, tal y como se apun-
ta desde el World Travel & Tourism Council
(WTTC, 2017), las expectativas del big data
son altamente positivas, aunque aun quedan
algunos afios para ver un impacto masivo.
El empleo del big data permitira, en primer
lugar, personalizar los productos turisticos
a niveles casi individualizados mediante el
analisis de las pautas de grandes grupos de

usuarios distintos, y por tanto estrategias de

marketing completamente  segmentadas,
sobre todo en el caso de la venta online; en
este punto, sin embargo, debemos hacer una
reflexion: es fundamental contar con la apro-
bacion del cliente para personalizar al limite la
oferta, ya que no siempre se sentirda comodo
si mostramos un gran conocimiento de datos
que él considera reservados. Esta segmenta-
cién, en Redes Sociales, ya es posible con gran
nivel de detalle hasta conseguir propuestas

casi individualizadas.

Sin embargo, la aplicacion del big data a ni-
vel destino supone ciertos retos, ya que ade-
mas de los datos de las propias compafiias,
las predicciones estan muy condicionadas por
otros elementos que escapan al control de las
propias empresas. En primer lugar, en el turis-
mo tienen especial relevancia los datos des-
estructurados (aquellos que no estan en nin-
guna base de datos, como los comentarios,
videos o fotos en redes como Twitter o Tri-
pAdvisor), mas dificiles de incorporar en mo-
delos analiticos, pero que suponen el 75% de
la informacion en Internet y suelen represen-
tar de forma fidedigna las sensaciones de los
turistas. De acuerdo a Heerschap et al. (2014),

el mayor reto no es recopilar estos datos de

Internet -ya que generalmente son abiertos;
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sino procesarlos, estandarizarlos y extraer la
informacién deseada en cada momento, para
después proceder a su analisis o correlaciéon

con el resto de variables.

En segundo lugar, existen datos objetivos del
entorno que afectan especialmente al desa-
rrollo del turismo, como la temperatura y la
humedad, las redes de transporte urbano, la
contaminacion, la congestion del trafico, el
ruido ambiental o la oferta cultural entre mu-
chas otras. Generar bases de datos abiertas
con estas variables (open data) puede mejo-
rar la segmentacion de la oferta turistica, faci-
litar la comunicacion entre destino y turistas,
y abrir nuevas vias de negocio enfocadas a
mejorar la experiencia en los destinos. Esto
quiere decir que, ademas de la iniciativa em-
presarial, es necesario contar con actuaciones
administrativas que entiendan el concepto de
los destinos inteligentes y la necesidad de los
datos abiertos, como ya empieza a ocurrir en
algunos destinos relevantes de nuestra Co-
munitat como Benidorm, reconocido como el

primer destino turistico inteligente del mun-

do.

3.4.5.2. Generaciones nativas digitales y nue-
vos comportamientos turisticos

En la actualidad, y debido a la magnitud de
los cambios tecnolégicos en nuestra era, todo
parece indicar que existen una serie de dife-
rencias notables entre aquellos que nacieron
en la era digital (millennials, nacidos entre pri-
meros afios 80 y finales de los 90 o primeros
2000) de quienes pertenecen a las genera-
ciones previas. La confianza en Internet para
compraryvender, el empleo de redes sociales
como fuente de informacion, o la conciencia
de pertenecer a un mundo completamente
globalizado, son algunas de las caracteristicas
del nuevo grupo de turistas que, a dia de hoy,
ya representan el 25% de las llegadas interna-
cionales a nivel global (mas de 300 millones

de turistas).

Por tanto, parece necesario analizar la reper-
cusion de la nueva generacion de turistas:
;seran fieles a los destinos actuales o busca-
ran alternativas? ;saben adaptarse las empre-
sas turisticas en cuestién de producto, precio
y comunicaciéon? ;qué nuevos modelos de ne-
gocio turisticos pueden surgir con las necesi-

dades del nuevo turismo?

Para dar respuesta en parte a estas preguntas,
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en 2014 la World Youth Student & Educational
Travel Confederation llevé a cabo dos estu-
dios titulados Millennial Traveller (WYSETC,
2014). En estos estudios se descubren datos
muy interesantes, como una preferencia por
los hostales frente a los hoteles (27% frente
a un 26%), pero también un gran peso de re-
sidencias de amigos y familiares (17%). Segun
el estudio, este comportamiento se debe al
interés de la nueva generacion de turistas por
tener un contacto directo con gente y el pro-
pio destino, algo que proporciona mejor un
hostal que un hotel. Como se lleva apuntando
desde hace mucho tiempo, los nuevos turis-
tas prefieren basar su estancia en experien-
cias, y no en el mero descanso o Unicamente

conocer nuevos Iugares.

Pero mas alld del motivo de viaje o del tipo
de alojamiento, el factor diferencial entre la
generacion millennial y las anteriores es el
empleo de Internet tanto en origen como en
destino. De hecho, el empleo de Internet es
lo que permite descubrir nuevas formas de
alojamiento, contactar con personas del lu-
gar para organizar planes, y tener una nocion
amplia del destino incluso antes de hacer las
maletas. Tal es asi, que el estudio comentado

de WYSETC (2014) apuntaba que la conexién

abierta Wifi es el tercer elemento mas impor-
tante a la hora de elegir destino y alojamiento.
Este dato se refuerza con la tendencia del mé-
todo de reserva: mas del 80% de los turistas
menores de 30 afios reservan vuelo y aloja-
miento por Internet, y cerca de un 10% lo ha-

cen directamente usando el movil.

Sin embargo, de cara a los proximos afios,
tal y como se apunta desde el estudio de The
Boston Consulting Group “Travel Goes Mo-
bile” (Guggenheim et al., 2014), la nueva ge-
neracién de turistas apostara sin duda por el
terminal moévil como medio de informacién,
reserva y pago. Los datos muestran que el vo-
lumen de reservas via terminal moévil se han
triplicado en los ultimos afios, mientras que
el incremento de reservas online con ordena-
dor apenas ha aumentado un 4% en el mismo
periodo, y que la tendencia continuara duran-
te los proximos afios. Todo este cambio en el
consumo del turismo debe provocar una dis-
rupcién “tranquila” en los destinos tradiciona-
les, si no quieren verse sobrepasados por las

nuevas generaciones.

Adaptarse a la economia colaborativa, que no
sumergida, y regularla correctamente, enten-

der las demandas reales de la sociedad del

Siglo XXI, saber vender el producto entre un
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nuevo nicho de poblacion o hacer participe a
las empresas turisticas de los cambios tecno-
l6gicos son solo algunos de los retos que pre-

senta el turismo de ahora en adelante.

3.4.5.3. Destinos inteligentes y tendencias
tecnoldgicas

Como consecuencia de los avances tecnolé-
gicos de las ultimas décadas (desde las redes
wifi o las tecnologias méviles, hasta el big data
y cloud computing) muchos expertos apun-
tan a una nueva era de destinos inteligentes:
ciudades en las que existe una sinergia entre
tecnologia y habitantes para mejorar las con-
diciones de vida, promoviendo la eficiencia en

la prestacién de servicios y la sostenibilidad.

Cabe destacar, sin embargo, que la tecnolo-
gia sin una correcta planificacion de fondo no
conduce al estado de “inteligencia” del que ha-
blan los expertos. Tal y como se recoge en el
informe de la Agéncia Valenciana del Turisme,
Invat.tur (2015a), en la actualidad se recono-
cen una serie de caracteristicas basicas con
las que deben contar las ciudades inteligen-

tes:

* Infraestructuras que permitan la conecti-

vidad para mejorar la eficiencia economi-
cay politica y permitir el desarrollo social,

cultural y urbano.

* La apuesta por el desarrollo basado en la
iniciativa empresarial y en las actividades
econdmicas sostenibles (ambiental, eco-

némica y sociocultural).

+ Desarrollo integrador y socialmente inclu-

Sivo.

* Relevancia absoluta para las industrias de
alta tecnologia y creativas, el capital social
y la capacidad de absorcion de la innova-

cioén.

Benidorm se ha convertido en el primer Des-
tino Turistico Inteligente (DTI) del mundo,
tras haber logrado la Marca Q que otorga
el Instituto para la Calidad Turistica Espafio-
la, una vez superada la auditoria conforme
a la norma, promovida por SEGITTUR, UNE
178501 de Sistema de gestién de los Destinos
Turisticos Inteligentes realizada por AENOR
(Smartcity-es, 2019).

Asi lo ha anunciado el alcalde, Toni Pérez,
quien ha afadido que “en un futuro muy cer-

cano no se concebira el turismo y el éxito de

un destino sin la aplicacion de la inteligencia
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Figura 1: MODELO GRAFICO PLAYAS INTELIGENTES CV
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Fuente: Invat.tur (2015b)

turistica, una aplicaciéon en la que Benidorm

ya es pionera” (Invat.tur, 2019).

El presidente del Instituto para la Calidad Tu-
ristica Espafiola Miguel Mirones ha invitado a
otros municipios y destinos a iniciar el proce-
so de certificacion para convertirse en Desti-
nos Inteligentes. Esta certificacién incrementa

la calidad de la experiencia de los turistas, fo-

menta la mejora continua, mejora la relaciéon
entre residentes y visitantes y permite adap-
tarse mejor a las necesidades de estos Ulti-
mos mediante el tratamiento de la informa-

ciény los datos.

Para Sergio Gonzalez, Gerente de Innovacion

y Desarrollo de Producto de AENOR, “Beni-

dorm apuesta por situar al turista en el centro
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de sus politicas, anticipandose a sus necesida-
des y dandole respuesta desde la innovacion,

las nuevas tecnologias o la sostenibilidad”.

La Norma UNE 178501 establece los requisi-
tos que debe cumplir cualquier destino que
quiera ser inteligente y que pivotan sobre cin-
co ejes: Sostenibilidad, Accesibilidad, Nuevas

Tecnologias, Gobernanza e Innovacién.

La auditoria de certificacién tiene un alcance
en todo el municipio de Benidorm, asi como
el nivel de especializacién en los productos
turisticos: Deportes, Salud y Bienestar, Con-
gresos, Gastronomia, Film Office, Compras y

Verde Benidorm.

El informe de auditoria destaca como puntos
fuertes el compromiso por la innovacion vy el
desarrollo de Benidorm como DTI, asi como la
participacion en proyectos que se desarrollan
en este ambito y la implicacion del personal.
Ademas, destaca la creacién de la Smart Offi-
ce DTI: Oficina Técnica de Innovacién e Inteli-
genciay el desarrollo de un sistema de vigilan-

cia e inteligencia turistica.

Las ciudades Inteligentes usan el big data que
ofrecen las herramientas tecnolégicas (y la in-

formacion captada por otras vias) para tomar

decisiones mas precisas y gestionar la ciudad
mejor. Necesitamos saber quiénes vienen,
para qué, cdmo mejorar el servicio. Es decir,
se trata de conocer el ‘previaje’, el viaje y el
‘post viaje’ (Mercader, 2019b).

3.5. El turismo en la Comunidad
Valenciana y en la Costa Blanca

3.5.1. Perspectivas turisticas en la

Costa Blanca

Segun los datos de la OMT (2018b), el conjunto
de sectores que conforman la actividad turisti-
ca goza de buena salud, mostrando una forta-
leza que sin hacerlo inmune a las crisis, si actua
de soporte por cuanto es un factor de com-
pensacién entre zonas con diferentes niveles
de desarrollo y de impacto de las crisis que
habitualmente afectan a zonas determinadas.
Para nosotros ha sido un elemento fundamen-
tal para limitar los efectos de una crisis que en

otro caso, podria haber sido mucho mas dura.

Tenemos, por tanto, buenas oportunidades
en tanto que lideres de un sector pujante, con
China liderando el mercado emisor y Espafa

como segundo pais receptor del mundo tan-

to en nUmero de turistas como en ingresos
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por este capitulo (Molina, 2018), continuando
en nuestro pais la tendencia de mayor gasto
medio por turista como consecuencia de las
importantes inversiones empresariales reali-
zadas y los esfuerzos de todos los participan-
tes en mejorar el posicionamiento de nuestros
destinos hacia una mayor calidad. Esta es la
Unica forma de competir con ciertas garantias
con destinos como Turquia, Tunez o Egipto,
que ya en 2018 empezaron a mostrar con cla-
ridad una via de recuperacién que afecta a al-
gunos de nuestros principales emisores, como
Reino Unido, Alemania o Italia que, efectiva-
mente, empiezan a desviar a estos destinos
una parte de los turistas de sol y playa que va-
lora especialmente el precio, desacelerando el
crecimiento de nuestro PIB turistico hasta el

2% en el segundo trimestre de 2018.

Sin embargo es cierto, como apunta Exceltur
(2019b), que algunos factores son dificiles de
controlar e incidieron negativamente en esta
desaceleracion en 2018: la expectativa de un
Brexit complejo; la apertura de destinos en el
norte de Africa; el mundial de futbol que afectd
a dos meses basicos en nuestro turismo, junio
y julio; la inestabilidad politica en Catalufia con
impacto mas directo en esa Comunidad pero

afectando también al resto del territorio; asi

como la Semana Santa en marzo, y una meteo-
rologia poco propicia a las escapadas por mejo-
ra global del tiempo en centro y norte de Euro-
pa, consecuencia del cambio climatico que cada

dia contemplamos con mayor preocupacion.

La mayor ocupacién de los hoteles de tres,
cuatro y cinco estrellas (en torno al 90% en
la Costa Blanca) respecto a los de menor ca-
lificacion (63% en dos estrellas), confirma la
mejora progresiva del gasto medio por turista
(Exceltur, 2019b).

Los mercados tradicionales hacia Espafia, con
Alemania y Reino Unido a la cabeza, descien-
den afectados por la recuperaciéon de los com-
petidores (Turquia y Egipto recuperan hasta
mayo 4 millones de turistas, en torno al 30%,
afectando a las zonas de sol y playa, aunque
algunos brotes nuevos de terrorismo ocurri-
dos al final de 2018 y principios de 2019 po-

drian poner en duda esa recuperacion).

Esta tendencia es la misma que observamos
en la Comunidad Valenciana y en nuestro cen-
tro turistico por excelencia, Benidorm, afecta-
do principalmente por el ligero descenso men-
cionado del turismo britanico compensado en

parte por una cierta recuperacién de los mer-

cados nacional -que es, l6gicamente, el primer
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mercado emisor a nuestra zona- y portugués,
que han vuelto a marcar nuevos records de
ocupacion, aunque con crecimientos menores
que en los Ultimos afios, légicos por otra parte
puesto que partiamos de un aumento en tor-
no al 15% en 2017 que en gran parte era irreal
por el desvio provisional de turismo indiferen-
ciado que antes se dirigia al norte de Africay

que solo razones de seguridad nos desviaban.

Son datos, en cualquier caso, puntuales, por lo
que solo podemos hablar de tendencias y aun
asi con mucha prevencion. En ese sentido, me-
rece la pena apuntar a una cierta desestacio-
nalizaciéon del turismo vacacional, que parece
gque comienza a ser una realidad, con menos
concentracion en julio y agosto y mayor impetu
de septiembre/octubre, lo que deberia incidir
en una progresiva mayor profesionalizacion
del sector al definir puestos de trabajo con ma-
yor estabilidad, lo que favorece las inversiones
en formacién por parte de las empresas y el

deseo de mejorar por parte de los empleados.

Y por supuesto, sigue siendo importante seguir
profundizando en la oferta de turismo especia-
lizado, con especial atencién al turismo MICE
(Meetings, Incentives, Conventions and Exhibi-
tions, es decir, promocién de Ferias, Conven-

ciones, Exposiciones, viajes de Incentivos, Con-

gresos, Jornadas o Seminarios ) que ya nos esta
aportando rendimientos interesantes. También
hay que mencionar aqui el turismo de cruceros,
que también parece reaccionar positivamente,
con un impacto inmediato en la ciudad, pero
sobre todo con la capacidad en ambos casos de
prescripcion para estancias posteriores de ma-
yor duracion para los asistentes a estos eventos.
También hay que destacar el turismo saludable,
como evolucién del concepto de Sol y Playa uni-
do a las ventajas para la salud de nuestra zona
(clima, centros médicos y de recuperacién de

muy alto nivel, actividades deportivas, etc.).

Con destinos competidores directamente capa-
ces de ofrecer precios mas baratos por entornos
similares, la opcién es la diferenciacién por la
calidad de nuestro servicio y por un producto
adaptado a las exigencias de cada uno de los
clientes que nos eligen como destino, impul-
sando la digitalizacién de nuestros destinos tu-
risticos, de manera que se facilite la captacion
y mejora de la experiencia del cliente, lo que
exige seguir trabajando en la regularizacién del
alojamiento no regulado, de manera que esa
pérdida de turistas por precio se compense con
la captacion de turismo de mayor nivel y mayor

gasto diario.

Esta es una realidad que ya estd ocurrien-
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do y que en gran medida provocan algunos
grandes turoperadores. Segln algunos infor-
mes (Fernandez, 2018) Espafia podria per-
der a corto plazo mas turistas en favor de su
competencia en el Mediterraneo Oriental. Al
restablecimiento de la actividad en Turquia y
Egipto, que vuelven a disfrutar de casi todos
los viajeros perdidos desde 2014 por la inesta-
bilidad geopolitica, se puede sumar un desvio
de britanicos hacia las islas griegas de la mano

del gran tourperador Thomas Cook.

Una de las mayores entidades bancarias hele-
nas, el Banco del Pireo, va a aportar a Thomas
Cook 40 millones de euros; este acuerdo de
financiacién adelanta a Grecia en las inver-
siones del gigante que mueve anualmente a
mas de 20 millones de turistas, y convierte al
Banco del Pireo en el Unico socio financiero
de TCHI en ese pais. Esto garantiza a las islas
griegas que el dinero «se utilizara para invertir
en propiedades locales», seglin un comunica-
do de la entidad. Y esas inversiones se con-
vertiran en hoteles a los que previsiblemen-
te el turoperador britanico podra derivar a
sus clientes, lo que acabaria redundando en
la pérdida de volumen de llegadas a Espafia
(Fernandez, 2018).

Por otra parte el turismo britanico ha comen-

zado el afo en la Costa Blanca lastrado por el
efecto negativo derivado del Brexit, que se ha
traducido en un descenso del 15% en las re-
servas del turismo britanico para el préximo
verano de 2019, en relaciéon a enero de 2018.
Recordar, en este sentido, que en 2018 ya se
cerrd con un descenso del 2% en las pernoc-

taciones.

El efecto del Brexit ha sido irregular, sin em-
bargo, en los mercados competidores de la
Costa Blanca. Mientras que Turquia y Egip-
to (que no son territorio de la Unién Europea)
siguen con un ritmo de crecimiento de ventas
superior al 40% para este verano, Grecia man-

tiene el tipo con un timido 2% de subida.

En el entorno espafiol, Baleares sigue la mis-
ma tendencia de la Costa Blanca mientras que
Canarias tiene datos completamente opues-
tos: mientras que Gran Canaria cae un 7%, Te-
nerife sin embargo crece un 4% en el volumen

total de ventas.

El analisis por procedencias para la ciudad de
Alicante en Enero 2019 describe una deman-
da internacional que ha concentrado el 63,5%
de los turistas alojados en la ciudad de Alican-
te, mientras que los nacionales han supuesto

el 36,5%. Entre los extranjeros, destacan los

llegados de Reino Unido, que suponen el 24%;



https://www.diarioinformacion.com/tags/costa-blanca.html
https://www.diarioinformacion.com/benidorm/2019/02/08/turismo-britanico-esquiva-brexit-crecera/2115835.html
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los venidos de Argelia, que son el 6,4%; los de
Francia, un 5,8%; los de Alemania, el 5,7% o

los de Italia, que son el 5%.

De los turistas procedentes del resto de Espafia,
los mas numerosos son los de la Comunidad Va-
lenciana, que suponen un 29,1%, los de Madrid,
que llegan al 23,9%, los de Catalufia, que son el
12%, los andaluces, que son un 7,8% o los caste-

llanos manchegos, que llegan al 4,8%.

3.5.2. La tasa turistica y su repercu-

sion en la Comunidad Valenciana

Conviene en este punto recordar qué es la
tasa turistica y hacer un breve andlisis de su
conveniencia o no en la Comunitat y en una

ciudad como Alicante.

La tasa turistica es una figura tributaria con-
solidada en muchas ciudades a nivel interna-
cional, con la caracteristica comun, en gene-
ral, de tratarse de ciudades con gran atractivo

cultural, histérico, arquitecténico, etc.

Mas que por paises o grandes areas regiona-
les, se asocia a ciudades con atractivos uni-
Cos que exigen mantenimientos especificos;
menos sensibles, por tanto, al precio por las
dificultades para que sus visitantes puedan

encontrar facilmente destinos alternativos de

caracteristicas similares.

Se suele instrumentar como un impuesto que
grava las pernoctaciones a través de estable-
cimientos de alojamiento regulado (hoteles,
hostales, campings y apartamentos turisticos
regulados), en una cantidad por noche y per-
sona alojada en funcién del tipo de estableci-
miento, 0 como un porcentaje de la factura de

alojamiento.

El criterio de la administracion en los casos
en los que lo aplica, es que este impuesto no
debe considerarse como una nueva via de
presion fiscal, sino como un instrumento util
para mejorar el destino y, por tanto, como un
nuevo instrumento al servicio del sector turis-
tico. Este es el concepto al que se acoge Balea-
res en su nuevo intento por consolidar la tasa
turistica en las islas como parte de su politica
turistica, centrada, en este caso, en una fina-
lidad medioambiental (“Impuesto de turismo

sostenible” es su denominacion en Baleares).

Pero esto son solo palabras que incluso en oca-
siones resultan contradictorias con los hechos,
cuando se habla de la tasa para regular (basica-
mente, reducir) el flujo turistico, sin inversiones
relevantes en modificar el modelo hacia otro

que aporte mayor valor afiadido y, por supues-

to, sin incidir en mas promocion del modelo ac-
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tual con el que esas administraciones se mues-

tran en desacuerdo (Gasco et al., 2017).

Algunas de las ventajas que podria tener la

tasa turistica son:

* Incremento de la recaudacién fiscal. Las
arcas publicas mejoran por el concepto

turismo.

+ Posibilidad de establecer una tasa finalis-
ta (para invertir completa en la mejora del
sector turistico: promocion, infraestructu-
ras, etc.), aunque no es esta la opcion de la
mayoria de destinos que la tienen implan-
tada, en la que solo es un impuesto mas
que sirve para corregir desviaciones pre-
supuestarias globales, y solo en una parte
se dedica a mejorar las prestaciones o las
infraestructuras turisticas. La tasa, en defi-
nitiva, no puede resolver ningln problema

de infrafinanciacién de la Comunitat.

No se trata de obtener, via tasa, mas ingresos
procedentes del turismo, sino de gestionar
mejor los que se generan (en la Comunidad
Valenciana ya se recaudan mas de 2.000 mi-
llones por impuestos en el sector turistico,
frente a esos apenas 30 millones que supon-
dria la tasa y que no deberian poner en riesgo

en ningun caso el ingreso principal)

Sin embargo, entre los inconvenientes de la

tasa turistica se pueden contar:

+ Discriminatoria (castiga a las plazas regula-
das -en las que se podria aplicar-, favore-
ciendo el intrusismo en alojamientos irre-
gulares —-que por su propia irregularidad,

no estarian sujetos al control de la tasa-).

* En la Comunitat Valenciana, parece una
tasa solo recaudatoria, con visién de cor-
to plazo. En realidad, un impuesto nuevo
sobre un sector que ya soporta un trata-

miento fiscal importante.

+ Dificultades para repercutir, al menos en
el primer afio, la tasa al cliente, ya que mu-
chas plazas estan contratadas con mucha
antelacién por Turoperadores, con precios
muy ajustados, sin posibilidad de repercu-
tir la tasa a los clientes en los viajes ya con-
tratados, lo que significa que la tasa ira di-
rectamente contra la cuenta de resultados
de las empresas. En ningln caso se puede
plantear la tasa dentro del mismo ejercicio
econdmico por lo que si se implantara de-
beria darse un margen de entre 1y 2 afios

para su vigencia desde la publicacion.

* La tasa puede tener sentido en destinos

maduros, con atractivos Unicos, control

exhaustivo de plazas de alojamiento y ele-
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vada rentabilidad, que no es nuestro caso

en la Comunitat Valenciana.

+ Riesgode que los turoperadores elijan otros
destinos competidores con nuestra oferta
basica de soly playa, aun insuficientemente
diferenciada a nivel de la Comunidad o de
la ciudad (no comparable, por ejemplo, con

Barcelona, Paris, Florencia, etc.).

* En Sol y Playa volvemos a competir con
destinos hasta hace poco tiempo cerra-
dos por problemas asociados a la seguri-
dad de los turistas, como Turquia, Tunez
y Egipto, que los turoperadores han em-
pezado a abrir de nuevo. Y con ellos com-
petimos basicamente en precio porque
los temas relacionados con el entorno
y los servicios pueden ser similares, con
precios sensiblemente mas bajos en esos
destinos; la tasa en este caso, no seria
mas que un problema adicional para los
empresarios y destinos actuales en nues-
tra tierra que, ademas, no aportaria real-
mente ingresos netos porque el ingreso
que produciria quedaria muy deteriorado
por los menores ingresos derivados de la

menor afluencia de visitantes.

* El argumento de evitar la masificacion

usado en otros destinos, no es aplicable

en nuestro caso

* Nuestra oferta no es comparable con
otros destinos culturales muy consolida-
dos, con precios de alojamientos mucho
mas elevados, en los que la tasa no es un
factor que pueda condicionar la decision

de compra.

La tasa turistica, por tanto, parece un impues-
to poco consistente, con mala imagen, con
interés exclusivamente recaudatorio, con una
visién solo de corto plazo en un sector que no
admite mas que la orientacién al largo plazo
por parte de las Administraciones. Un sector,
en definitiva, en el que la administracién debe-
ria pensar en invertir mas que en incrementar
la recaudacion a corto (ya se recaudan, como
hemos dicho, mas de 2.000 millones de euros
al afio en el sector en la Comunidad Valencia-
na), porque es de las inversiones y no de las
limitaciones al sector de donde llegaran des-
pués los ingresos recurrentes. Todo ello ha
hecho que actualmente en Espafia esta tasa
se haya implementado ya en Baleares y Cata-
lufia, pero que los intentos por instaurarla en
la Comunitat Valenciana, en los afios 2017-18
fueron vanos ante la oposicién de los agentes
turisticos implicados (Alfonso; 2017; Gozalbo,

2018; El Pais, 2017; Fuenmayor Fernandez y

Juan Lozano, 2016).




EL TURISMO
EN ALICANTE

4. EL TURISMO EN ALICANTE

4.1. Introduccion

Alicante es una ciudad situada en la costa me-
diterranea, un area de convergencia frente al
mar con diferentes ambientes urbanos surgi-
dos de la fusion de las distintas culturas que

han habitado y habitan la ciudad.

Es, ademas, un destino turistico multiproduc-
to, ciudad universitaria y sede de la Oficina Eu-

ropea de Propiedad Intelectual -EUIPO-.

Es una ciudad dinamica, lo que se demuestra
con la gran variedad de propuestas que tiene,
tanto culturales como gastrondémicas o de-
portivas, ademas de la muy consolidada de un

climay playas inmejorables, que la convierten

en referente imprescindible para turismo fa-

miliar de Sol y Playa.

El sol y la brisa del mar hacen que el clima de
la ciudad sea privilegiado y permite que el dis-
frute de todos los que en ella se encuentran
sea el maximo. Si a esto le sumamos las exce-
lentes playas y las modernas infraestructuras
que posee la ciudad, Alicante se convierte en
el lugar idoneo para el ocio y el descanso, asi
como para cualquier tipo de evento o encuen-

tro.

Con propuestas tan novedosas y diferenciales
como el tardeo, para todos los publicos, pero

especialmente para el colectivo mas activo en
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desplazamientos, los “millenials”.

Se trata de una actividad de ocio que consiste
en vivir la noche por la tarde, y cuya caracte-

ristica es que ha potenciado la gastronomia

alicantina y el tapeo con productos tipicos y

de mercado.

Se centra en zonas como los alrededores del
Mercado Central, la plaza de San Cristébal, en
el casco antiguo, y el centro tradicional -con
la calle Castafios como referencia-, donde se
dan cita un buen numero de personas para

una charla animada en las terrazas.

El final del recorrido tiene lugar en las inme-
diaciones de la Rambla, donde los locales tie-
nen la peculiaridad de que acogen la actividad
de la noche durante la tarde, trasladando a
este horario actividades de ocio que antes se
realizaban a partir de las 23 h., y contribuyen-

do a racionalizar la utilizacion de la via publica.

El tardeo es para muchos la oportunidad de
disfrutar de la gastronomia y el ocio de Alican-
te en horario vespertino, generalmente los
viernes y sadbados, aprovechando al maximo
el buen clima del que goza la ciudad durante

todo el afio.
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El fendmeno del “tardeo” atrae a personas de
diversos lugares, no solo de la provincia de
Alicante, que vienen a disfrutar de esta practi-

ca a la ciudad.

Pero Alicante aspira a ser, en turismo, mucho
mas que Sol y Playa, sin dejar, por supuesto,
esta linea de trabajo en la que tenemos una
ventaja competitiva importante y en la que
estamos trabajando bien no solo a nivel local,
sino a nivel de toda la costa alicantina: en 2019
somos la provincia con mas playas con Ban-
dera Azul, incluida Tabarca. Aunque debemos
llevar especial cuidado en no cometer errores
no forzados, como la huelga de socorristas del
aflo pasado, la tardanza en las tumbonas en
la playa ocurrida este mismo afio, o la polémi-
ca instalacion de la nueva Oficina de Turismo
en la Plaza de Levante del Puerto sobre la que
ahora parece haber consenso sobre su falta
de idoneidad, en una fase de solucién dificil.
Y no se trata tanto de encontrar culpables, al
menos en este informe, como de reflexionar
sobre esos consensos necesarios para abor-

dar proyectos de ciudad.

El turista es cada vez mas exigente, como ocu-
rre en todos los sectores econdmicos en que
el cliente va ganando protagonismo a pasos

agigantados, porque cada dia tiene un mayor

abanico de ofertas, mas posibilidades de elec-
cién y, por tanto, mayor poder de negocia-
cién. Poner en valory trabajar a fondo nuestra
oferta complementaria (cultural, gastronémi-
ca, deportiva, urbana, de compras, congresos,
salud, etc.) es crucial para posicionar definiti-
vamente a la ciudad como el referente turisti-
co de primer nivel que merece, contribuyendo

asi, ademas, a la desestacionalizaciéon del sec-
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tor clave de nuestra economia local.

La oferta turistica alicantina es amplia y diver-
sificada, hasta ahora basicamente ha estado
focalizada en torno al clima excepcional du-
rante todo el afio, pero existen oportunidades
importantes complementarias con productos
y servicios y, sobre todo, en comunicacion y
cualificacion del sector, que permiten ser opti-
mistas en este entorno tan competido pero en
fase de desarrollo creciente (salvo crisis gene-
ralizadas -que son muy infrecuentes porque
las crisis tienen habitualmente enclave regio-

nal, lo que exige diversificacién de emisores

de turistas-).

El ocio y las vacaciones son bienes cada dia
mas apreciados, y ofrecer garantia de cumplir
con las expectativas mas exigentes es un aval
magnifico para el destino. Alicante esta en
condiciones de ofrecer esa garantia tanto por
la accion de las instituciones como por la cola-
boracion publico-privada imprescindible para

la identificaciéon del destino como excelente.

Segun datos publicados por el Patronato Mu-
nicipal de Turismo a principios del afio pasa-
do, el nimero de visitantes que recalaron en
la ciudad de Alicante durante 2017 crecié un
4,24% respecto a 2016 al alcanzar los 2,2 mi-

llones de turistas.

En lo referente al turismo de congresos, se-
gun destacan fuentes municipales, el destino
se esta fortaleciendo con un crecimiento del
44% en el primer semestre de 2018 respecto
al mismo periodo de 2017, y se han celebrado
eventos de mayor tamafio y ademas fuera de
la temporada estival de entre los que podemos
destacar el Congreso de Directivos CEDE en no-
viembre de 2017. Sélo este evento agrupd en
Alicante a mas de 1.500 directivos, ejecutivos y
jévenes emprendedores, suponiendo la mayor

reunion de altos cargos del pais (este mismo
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afio, el 14.02, a imagen de aquel congreso, se
ha celebrado igualmente en el ADDA el Forum
de Excelencia Directiva que ha reunido a mas
de 900 directivos de empresa de nuestra pro-

vincia y de todo el territorio nacional).

El impacto econdémico que generan estos
eventos, tanto directo como indirecto, contri-
buye en gran parte a la desestacionalizaciéon
turistica y a la sostenibilidad del sector. En re-
sumen, el sector MICE dej6é en Alicante mas
de 12 millones de euros de gasto directo en
2017 en términos de alojamiento, ocio y ali-
mentacion; cifra en la que no se incluyen ni
los gastos de inscripcion ni los derivados del
viaje, segun datos oficiales sobre el turismo
de reuniones aportados por el Alicante Con-

vention Bureau relativos al 2017.

El nimero de eventos deportivos organizados
en 2017, segun datos del Patronato, consiguié
un crecimiento exponencial del 51% con res-
pecto al afio anterior, entre los que podemos
destacar la Volvo Ocean Race, con un impacto
en la ciudad altamente positivo, sobre todo
en el sector hotelero, comercial y hostelero;
al igual que otros eventos deportivos celebra-
dos en la ciudad y de gran alcance nacional
como el Campeonato de Espafia de Gimnasia
Ritmica (Alicante Plaza, 2018).

En cuanto a ocupacion hotelera, el primer mes
de 2019 ha tenido un comportamiento positi-
vo para los hoteles y alojamientos turisticos
de Alicante en términos de ocupacion. Asi, el
area metropolitana de Alicante ha situado la
tasa de ocupacion de enero en el 56,6%, 1,7
puntos porcentuales por encima del valor al-

canzado para el mismo mes de 2018.

Este buen dato también ha caracterizado la
dinamica de enero en el conjunto de la provin-
cia, que ha logrado una tasa de ocupacion del
53,8%, frente al 49,9% registrado un afio atras
(2018). Con enero, son tres meses consecuti-

vos de incrementos mensuales de ocupacion.

Son notables los datos de ocupacién de Ali-
cante centro, que consiguen una ocupacion
del 55% o los de los establecimientos de Playa
de San Juan, con un 51,5%. Las cifras mas mo-
destas han tenido lugar en Playas de la pro-
vincia, que se ha conformado con un 44,9% y

los alojamientos de interior, con un 37%.

4.2. La ciudad

La ciudad de Alicante esta en el sureste espa-

fiol, su situacion geografica es: latitud: 38.20

N / longitud: 0.29 O. La superficie del término
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municipal abarca 201,27 Km2. El censo en 2018
es de 331.577 habitantes. Las distancias kilo-
métricas con ciudades importantes en Espafia
son: Valencia-Alicante: 182 Km; Madrid-Alican-

te: 432 Km; Barcelona-Alicante: 544 Km.

Alicante es una ciudad dinamica por su condi-
cion de capital de la cuarta provincia de Espa-
fia en poblacion y Producto Interior Bruto asi
como por ser sede de la Oficina de Armoniza-
cién del Mercado Interior de la Unién Europea,
poseyendo ademas su universidad mas de
30.000 alumnos. Pero también se goza de la

diversién en unas areas muy bien delimitadas.

El casco antiguo, conocido como El Barrio, se
extiende alrededor de la concatedral de San
Nicolds y adquiere su mayor encanto por la
noche cuando sus calles y plazas son invadi-
das por un publico de diferentes edades que
llena los numerosos pubs, bares y mesones
de la zona, siendo también factible encontrar
algun restaurante de alto nivel asi como sitios

mas tranquilos para tomar una copa.

En algunos locales, con una decoracion muy
sugerente y ubicados en casas antiguas de
atractivas fachadas, podemos encontrar mu-
sica en vivo, sobre todo jazz, y exposiciones

artisticas. Calles como San Isidro, San Pascual,

Labradores y Cienfuegos y plazas rotuladas
con los nombres del Abad Penalva, San Cris-
tobal, Santisima Faz y Quijano, con todas las

aledafias, son 6ptimos referentes.

Otra zona de gran encanto pero que se contra-
pone con la anterior en su modernidad es El
Puerto donde encontramos un extraordinario
ambiente en torno a restaurantes de gran cali-
dad, tascas marineras, mesones, pizzerias, cer-
vecerias, pubs, bares, heladerias, bingos, tien-

das, acuario, casino y un museo de miniaturas.

Se localiza en el puerto deportivo de Alicante
lo que garantiza una magnifica visién mariti-
ma, estando animada a cualquier hora del dia
porque ademas cuenta con amplios paseos
junto al mar. En esta misma linea, es necesa-
rio mencionar la importancia turistica de las
amplias zonas de ocio en Playa de San Juan,
tanto en el turismo muy especializado en tor-
no al golf, como en gastronomia y ocio noctur-
no, complementarios al Sol y Playa, como fo-
calizacion basica de una de las areas turisticas

mas importantes de la ciudad.

El dltimo sitio que incorporar a la lista de zo-
nas de ocio se halla en la Gran Via, muy cerca

de su interseccion con la avenida de Denia,

en Vistahermosa. Alli encontraremos un gran
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complejo comercial de inspiracion mediterra-
nea con mas de cien tiendas, incluido un hi-
permercado, restaurantes, hamburgueserias,

cafeterias, cines. etc.

4.3. Historia de la ciudad
de Alicante

El emplazamiento de Alicante, en un area de
convergencia de caminos naturales ubicado
frente al mary protegido por varios cerros de
gran valor defensivo, fue decisivo para pro-
piciar los primeros asentamientos humanos.
Existen vestigios de la existencia en la Edad
del Bronce de un yacimiento ubicado en la Se-
rra Grossa datado en el segundo milenio a.C.
Igualmente hay numerosos restos de la épo-
ca ibérica resaltando los de la Albufereta con
la destacada ciudad fortificada del Tossal de
Manises constatandose una ocupacion desde
els.IVa.C. hastaloss. lllyIVd.C., enlaciudad
romana denominada Lucentum. La primera
ciudad musulmana se desarrolla al pie del Be-
nacantil por motivos defensivos. Alicante se
convirti6 en un punto de aprovisionamiento

maritimo y se gestd un floreciente comercio.

En 1244 por el tratado de Almizra, se fijan las

fronteras entre Castilla y Aragébn quedando

Alicante incluida entre los territorios castella-
nos. Tres afios después, en 1247, la ciudad fue
conquistada por Alfonso X construyéndose asi
la “Vila Nova” en contraposicion con la “Vila
Vella” musulmana. En 1296 Jaime Il incorpora
definitivamente la villa de Alicante al Reino de
Valencia y dos siglos después, en 1490, Fer-
nando Il el Catélico eleva la villa de Alicante al

rango de ciudad.

En el siglo XVI se produjo un gran crecimiento
poblacional debido al desarrollo del comer-
cio, artesania de exportacion y a una prospe-
ra agricultura local. En esta época se inicio la
construccion de dos arrabales extramuros: el
maritimo de San Francisco y el Interior de San
Antén. La ciudad duplicé sus habitantes de
1510 a 1609. En los siglos XVIl y XVIII el puerto
dinamiza las transformaciones urbanisticas
de la ciudad, se habilita para comerciar con
América y se crea un consulado de Mar y Tie-
rra para fomento de la navegaciony la agricul-
tura. En 1797 Alicante ya contaba con veinte

mil habitantes.

El siglo XIX se caracteriza por la demoliciéon de
las murallas, la creacion de nuevos barrios y
la llegada del ferrocarril. Pero es en el siglo XX

cuando la intensificacion de las actividades

secundaria y terciaria, su consolidacién como
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centro de servicios y el desarrollo turistico

provocan el desarrollo actual de la ciudad'.

En el siglo XX tiene lugar el nacimiento de las
Hogueras de San Juan, fiesta considerada de
Interés Turistico Internacional, la inauguracion
de la Universidad y la designacion de Alican-
te en 1993 como sede de la Oficina Europea
de Armonizacion del mercado Interior (OAMI),

agencia autonoma mas importante de la UE.

En el siglo XXI Alicante es una ciudad moderna
y cosmopolita. Desde 2008 es sede de la Vuel-
ta al Mundo a Vela, competicion nautica de
relevancia mundial. Actualmente es la ciudad
con la red wifi mas potente del pais. Y es la
sede de la Casa del Mediterraneo, institucién
para el conocimiento mutuo entre Espafia y
los paises mediterraneos. Y con el desarrollo
del Distrito Digital en convergencia con Alican-
te Futura, la ciudad con mayor proyeccion en
desarrollo tecnolégico, clave en el disefio fu-

turo de la ciudad?.

1 Informacién obtenida en la pagina web oficial del Ayuntamiento de Alicante (https:/www.alicante.es/es idos/ciudad-alicante) y del P:

Playas de Alicante (https://www.alicanteturismo.com/historia-alicante/)

4.4. Barrios y Distritos de Alicante

Los Distritos son érganos politico-administra-
tivos de gestion desconcentrada, dependien-
tes del Ayuntamiento y creados con objeto
de facilitar la participacion ciudadana en los
asuntos locales y acercar su administracion a
los vecinos, mejorando la eficacia de los servi-

cios publicos que gestionan.

La actividad de los Distritos esta basada en los
siguientes fines y objetivos fundamentales,

que se aplican como criterios reguladores:

+ Eficacia en la prestacion de servicios, des-
concentracion municipal y proximidad de

la gestidbn municipal a los vecinos.

+ Coordinacion y coherencia con los orga-

nos centrales del Ayuntamiento.
« Autonomia funcional y tutela.

« Permitir la maxima participacion de los
vecinos, colectivos entidades en la activi-
dad del Ayuntamiento, especialmente a

través de la Junta.

ipal de Turismo y

2 Informacién sobre el Distrito Digital: https://www.sptcv.net/index.php?option=com_content&view=article&id=63&Itemid=105
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« Facilitar la mas amplia informacién y pu- + Fomento del asociacionismo.

blicidad sobre sus actividades y acuerdos. . Sometimiento pleno a la Ley y al Derecho,

* Garantizar la solidaridad y equilibrio entre en especial a la legislaciéon local y a los
las distintas zonas y barrios que integren acuerdos municipales.
el Distrito.

Se crean cinco Distritos, que son expresién de

« Garantizar la efectividad de los derechos su Ambito territorial.

y deberes de los vecinos, reconocida en la

vigente legislacion local.

Tabla 2: DISTRITOS Y BARRIOS DE ALICANTE

DISTRITO BARRIOS

1 Goteta, Santa Cruz, Casco Antiguo, San Antdn, Raval Roig, Centro, Campoamor, Caroli-
nas, Benalla, Barrio Obrero, Sangueta

2 Ciudad Jardin, Colonia Requena, Cuatrocientas Viviendas, Divina Pastora, Juan XXIII, Par-
que Lo Morant, Villafranqueza, Virgen del Carmen, Virgen del Remedio, Pla de la Cova,
Garbinet, Altozano, Pla Bon Repds, Nou Alacant, Benisaudet

3 San Gabriel, Babel, Florida, Rabasa, Tombola, Los Angeles, San Agustin, Castillo San
Fernando, Ciudad de Asis, José Antonio, Alipark, San Blas, Agua Amarga, Urbanova, El
Palmeral, Fondo Piqueres, Cementerio, Poligono San Blas, Gran Via Sur

4 Albufereta, Cabo Huertas, Condomina, Playa San Juan, Santa Faz, Vistahermosa, Orgegia

5 Alcoraya, Bacarot, Cabecé D'or, Cafiada, Fontcalent, Monnegre, Moralet, Pla de la Vallon-
ga, Rebolledo, Tabarca, Tangel, Verdegas

Fuente: Elaborada a partir de la Pdgina Web Ayuntamiento de Alicante’

1 https://www.alicante.es/es/ idos/distritos-
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4.5. La Oferta Turistica de Alicante

4.5.1. Introduccion

El Patronato Municipal de Turismo y Playas de
Alicante es el organismo auténomo munici-
pal encargado de la promocion y difusion tu-
ristica de la ciudad como destino turistico en
los mercados nacionales y extranjeros. Entre
sus funciones principales se encuentra la
asistencia a ferias nacionales e internacionales
de turismo, la elaboracién de folletos y todo

tipo de material promocional, campafas

3 Mas informacion: https://www.ali ismo. ‘patronato-de-turismo/

publicitarias, colaboracién con otras entidades
publicas y privadas en la promocién conjunta
del destino, mapas turisticos, pagina web y
demas estrategias que tengan como objetivo

atraer turistas hacia la ciudad de Alicante®.

Alicante es una ciudad donde el desplaza-
miento a pie es cédmodo, las distancias son
cortas y se puede llegar facilmente de un
punto a otro de la ciudad. Dispone ademas
de una red de transporte publico que conecta
los puntos mas importantes de la ciudad y su

area metropolitana entre si.
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Entre los medios de transporte urbano e
interurbano de que dispone la ciudad se

encuentran:

+  TRAM Alicante. Se trata de una explotacién

de Ferrocarrils de la Generalitat
Valenciana, que tiene como objetivo la
prestacion al ciudadano de un servicio
de transporte publico colectivo con las
mejores condiciones posibles de rapidez,
comodidad, seguridad y eficiencia. Las
lineas 1, 3y 4 dan servicio a la ciudad de
Alicante y a cuatro municipios de su entor-
no, transportando anualmente a cerca de

5.000.000 de clientes*

« Autobuses urbanos-Interurbanos (TRAM-
SUBUS): La empresa Masatusa gestiona
una red compuesta por 86 unidades que
en 17 lineas da servicio a una media de
40.000 viajeros al dia y 4 millones de kil6-
metros al afio s El servicio de autobuses
también conecta Alicante con el Aero-

puerto Internacional de Alicante-Elche, y

4 Mas informacion: https://www.tramalicante.es/page.php.

5 Mas informacion: https://movilidad.vectalia.es/empresas/masatusa.

con diversas poblaciones de la provincia.

Alicante cuenta también con una estacion de
autobuses y de trenes que sirven de conexién
con toda Espafia y con muchas ciudades eu-
ropeas® La ciudad de Alicante se conecta rapi-
damente mediante AVE/Euromed con Madrid,

Valencia o Barcelona.

Alicante cuenta también con oficinas de Infor-
macién turistica dénde se puede obtener in-
formacion acerca de alojamientos, restauran-

tes, eventos, fiestas, mapas, folletos, guias, etc.

Ademas de la nueva Oficina de préxima aper-

tura en la plaza del Puerto.

Alicante cuenta con una amplia oferta de ho-
teles, hostales, apartamentos, pensiones y al-
bergues. Con una media de 39 hoteles abier-
tos en la ciudad, con 3.518 habitaciones y
7.140 plazas diarias disponibles, cuyo detalle

puede verse en el Anexo .

6 Mas informacion: https://www.estacionalicante.es/index.php http://www.adif.es/es_ES/infraestructuras/estaciones/60911/informacion_000077.shtml
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Tabla 3: OFICINAS DE TURISMO EN ALICANTE

OFICINA
Oficina de
Alicante- RENFE

DIRECCION, CONTACTO
Estacion de trenes RENFE.

Avda. de Salamanca, s/n. Alicante
Tel: 0034 965 125 633
turismo@alicanteturismo.com
https://www.alicanteturismo.com

HORARIOS ATENCION PUBLICO

Del 1 de junio al 30 de septiembre: De lunes a
domingo, de 10 a 14y de 17 a 20 h.

Del 1 de octubre al 31 de mayo: de lunes a
sabadode 10a14yde 16a 19 h.

Domingos y festivos: de 10.00 a 14.00h

Oficina de Rambla Méndez Nufez, 41 Alicante De lunes a viernes: de 10 a 18 h.

Alicante 03002 Sabados: de 10a 14 h.

Turisme Tel: +34 965 200 000 Dias Festivos: consultar horarios por teléfono

Comunitat Fax:+34 965 200 243

Valenciana alicante@touristinfo.net

Oficina Plaza del Ayuntamiento 1 Del 1 de junio al 30 de septiembre: De lunes a

Ayuntamiento Alicante 03001 domingo, de 10a 14 h.yde 17 a 20 h.

Alicante Tel: 0034-965 149219 Del 1 de octubre al 31 de mayo: De lunes a
turismo@alicanteturismo.com sabado,de10a 14 h.yde16a19h.

Domingos y festivos: de 10 a 14 h.
Oficina Avda. de Niza, s/n. Del 1 de Julio hasta el 31 de Agosto: De lunes a

Playa San Juan

turismo@alicanteturismo.com
Tel: +34-965 266 106
https://www.alicanteturismo.com

domingo, de 10.00 a 14.00h. y de 17.00-20.00h.

Oficina
Aeropuerto
Alicante-Elche

Aeropuerto El Alted (ALC).
Tel: 0034- 966 919 367

Aeropuerto El Alted (ALC). Tel: 0034- 966 919
367

Martes: de9a 19 h.,

Miércoles, Jueves y Viernes: de 9.00h a 16.00h
S&bados: de 9 a 14 h.

Domingo/ Lunes cerrado Tel 0034-965 200 000

Otros puntos
de Informacién:
Castillo de San-
ta Barbara

Avenida Vazquez de Mella, s/n. Alicante
03013

Tel: 0034 965 970 485
turismo@alicanteturismo.com
https://www.alicanteturismo.com

Del 16 de marzo al 14 de octubre: De lunes a
sabado,de10a 14 h.yde16a19 h.
Domingos y festivos: de 10 a 14 h.

Fuente: Patronato Municipal de Turismo y Playas de Alicante”

7 Mas informacion: https://www.alicanteturismo.com/oficinas-de-turismo/.
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4.5.2. Lugares emblematicos

4.5.2.1. Tabarca

La Unica isla habitada de la Comunidad Valen-
ciana, aunque mas que una isla se trata de un
pequefio archipiélago compuesto por cuatro
islotes. La isla principal, conocida como la Isla
Plana, es la de mayor superficie, y junto a ella
se encuentran los islotes de La Cantera, La Ga-

leray la Nao.

Perfecta para practicar snorkel descubriendo

las maravillas del mar de esta reserva marina.

Tanto la isla de Tabarca como la ciudad de Ali-
cante son ideales para la practica de deportes
nauticos, como el alquiler de embarcaciones o
motos acuaticas, la vela, el buceo, el submari-
nismo, el surf, el windsurf, la pesca deportiva

0 el esqui acuatico todo el afio®.

Estd conectada con Alicante a través de la linea
maritima Kontiki, con una duracién de la trave-

sia de unos 50 minutos”. Alicante City & Beach.

8 Mas informacion sobre Tabarca: https:/lugaresconhistoria.com/tabarca-alicante https://www.alicanteturismo.com/isla-tabarca-alicante/
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4.5.2.2. Las Playas

La fachada litoral de Alicante se extiende a lo
largo de unos quince kilbmetros de costa con
espléndidas playas, la mayoria de ellas llanas
y arenosas, pues Unicamente el cabo de las
Huertas registra accidentes en el terreno que
también incorporan su encanto. La bandera
azul de la Union Europea que ondea en casi
todas ellas es garantia de limpieza, calidad de
las aguas y Optimos servicios. Comentamos
estas playas siguiendo la trayectoria de sur a

norte.

Comenzando por el sur existe una playa exten-
sa 'y muy bien dotada, la mas tranquila de to-
das, la Playa de Urbanova. Se halla muy cerca
del aeropuerto de El Altet y su denominacién
oficial es Playa del Saladar, en recuerdo de las
zonas lacustres que alli cerca hubo, aunque es
popularmente conocida por Urbanova, nom-
bre del complejo residencial que se extiende
frente a ella. Sin problemas de aparcamiento
ni de espacio para situarse comodamente en
la arena -salvo momentos punta en tempora-
da estival-, se disfruta desde la misma de una

maravillosa visién panoramica de la ciudad y

bahia de Alicante. El acceso a la misma se ha
modificado durante 2018 con nuevo asfaltado
e incorporacion de carriles bici y para sende-
rismo, asi como rotondas para mejorar la se-
guridad vial, aunque con anchura demasiado
ajustada sobre todo para el trafico que se pro-

duce en verano.

A continuacion, en el mismo centro de la ciu-
dad, se halla la playa del Postiguet, junto a la
zona de ocio del puerto deportivo y con un
paseo de palmeras paralelo. Cuidada a diario
posee todos los servicios precisos para hacer
confortable la estancia en ella, tanto los pro-
pios como los de su entorno urbano. En su
parte Ultima, junto a la estacion del ‘trenet’ de
La Marina-hoy en desuso, aunque con previ-
sién de reapertura en el verano de 2019, tras
la obra de regeneracién de la franja arenosa,
se ha recuperado la antigua playa del Coco
donde antafio arribaban las barcas de pesca.
Se trata de una playa urbana extraordinaria,
que pone en valor especialmente nuestro mo-

delo de Sol y Playa.

Siguiendo en direccién noreste, pronto nos

encontraremos con la playa de la Albufereta
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que toma su nombre de la pequefia laguna
litoral o albufera que alli hubo, donde existio
un puerto en torno al cual creci6 la ciudad ibe-
ro-romana de Lucentum, origen del actual Ali-
cante. Esta playa tiene la ventaja de estar muy
resguardada de las mareas siendo excelente
para un bafio seguro y la practica de activida-
des deportivas acuaticas, estando igualmente
bien dotada de infraestructuras que, no obs-

tante, es necesario mejorar para evitar el im-

EL TURISMO EN ALICANTE
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pacto negativo de algunos episodios de lluvias

torrenciales en la zona.

Continuando por la franja costera nos encon-
traremos con otra playa mas pequefia que la
anterior pero igualmente de arena, es la playa
de la Almabraba que suele ser utilizada casi
en exclusiva por los habitantes de los comple-

jos residenciales que la rodean.

Enseguida arribaremos al cabo de las Huertas
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cuyo entorno da pie a calas rocosas y discre-
tas por su dificil acceso, como la de los Judios,
haciendo ello posible que dos de ellas, las lla-
madas de Cantalares y Palmera, sean de uso

naturista.

Una vez pasado el faro del cabo nos aparecera
en toda su magnitud la mas espléndida playa
del término municipal de Alicante, San Juan,
con sus casi siete kildmetros de una generosa
franja de fina arena flanqueada por multitud
de establecimientos hosteleros y de ocio que
garantizan una buena oferta complementaria
donde incluir un excelente campo de golf de
18 hoyos que se encuentra a sus espaldas y
los servicios asistenciales que en cualquier
momento se pueden precisar ya que la Playa
San Juan se ha convertido en un barrio resi-

dencial mas de la ciudad®.

4.5.2.3. El Casco Antiguo

El centro histérico y cultural de la ciudad esta
repleto de monumentos y edificios que hay
que visitar pero ademas se puede disfrutar

perdiéndose entre sus calles, admirando las

9 Mas informacion sobre las Playas de Alicante: https://www.ali ismo.

fachadas de las casas y conociendo la historia

del pueblo antiguo.

Entre los lugares mas emblematicos por los
que podemos pasear por el casco viejo esta
la Concatedral de San Nicolas situada en
la Plaza del Abad Penalva. El acceso a este
maravilloso edificio del siglo XVII es gratuito
y esta abierto todos los dias de la semana y
dado que esta muy cerca de la calle Mayor lo
convierte en uno de los lugares mas visitados

de esta zona.

La ruta continla por la Basilica de Santa Ma-
ria, la iglesia mas antigua de la ciudad, data del

siglo XlIl 'y esta construida sobre una antigua

‘descubre-ali ‘mejores-playas/
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mezquita. Muy cerca de este centro litdrgico
encontraremos el Museo de Arte Contempo-
raneo de Alicante que cuenta con un fondo
muy interesante y multiples actividades cultu-

rales tanto para adultos como para nifios.

El siguiente edificio emblematico de esta zona

de Alicante es el Ayuntamiento, imprescindi-
ble la entrada a su sala mas llamativa llama-
da Salén Azul que fue decorado como si fuera
un auténtico palacio para acoger a la Reina
Isabel en 1858. La Plaza del Ayuntamiento es
una de las mas frecuentadas de la ciudad, tan-
to por los vecinos como por los turistas, en su
condicion de foco cultural y social de la ciu-
dad. Un lugar de obligada visita muy préximo
a una de las zonas gastrondmicas y de ocio
mas reconocibles de la ciudad, la calle Labra-

dores y calles y plazas adyacentes, con exce-

lentes locales de tapas y copas.

La ruta finaliza con el paseo por el Barrio de
Santa Cruz, el mas pintoresco y con mas en-
canto de todo Alicante. Al caminar por entre
sus calles nos transportaremos a un pequefio
pueblo con casas muy singulares y bellas y un
ambiente muy relajado y tranquilo (El Mundo,
2019a).

4.5.3. Patrimonio Cultural: Edificios

singulares y excavaciones

En el apartado de patrimonio cultural de la
ciudad de Alicante merece la pena destacar
una serie de edificios singulares y excavacio-
nes de la ciudad. Entre los edificios destacan
algunos que hemos sefialado anteriormente
como el propio Ayuntamiento de Alicante, un
palacio barroco del s.XVIII; en el pilar donde se
inicia la barandilla de la escalera principal se
encuentra la “cota cero”, punto de referencia
desde el que se midi¢ la altura sobre el nivel
del mar de todos los puntos de Espafia. Tam-
bién merecen destacar otros edificios singula-

res, como son:

+ Lacasa de la Asegurada: a lo largo de sus

tres siglos de existencia ha sido utilizado

como almacén de harina, carcel, escuela,
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archivo notarial, escuela de comercio y
Museo de Arte Contemporaneo de Alican-
te (MACA™).

Castillo de San Fernando. Este castillo fue
construido, en el contexto de la Guerra de
La Independencia, en el extremo del Mon-

te Tossal mas cercano a la ciudad.

Castillo de Santa Barbara, situado en el

10 Informacién sobre el MACA: http://www.maca-alicante.es/el de-1

monte Benacantil es uno de los mayores
atractivos turisticos de la ciudad de Alican-
te. A 166 metros de altitud. Este castillo es
una de las mas grandes fortalezas medie-
vales de Espafia. Histéricamente el edifi-
cio, por encontrarse situado junto al mar,
tenia un enorme valor estratégico, ya que

desde el mismo se divisa toda la bahia de

Alicante y sus alrededores terrestres. En
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sus laderas se han encontrado restos ar-
queoldgicos de la Edad del Bronce, ibéri-
cos y romanos, pero el origen de la actual
fortaleza hay que buscarlo a finales del
siglo IX con la dominacién musulmana. Al
castillo puede subirse en ascensor situado
justo enfrente de la mencionada playa del
Postiguet, en automovil, desde la ladera
del Benacantil a espaldas de la mar, en la
Avenida de Jaume Il, e incluso caminando

por la falda del Benacantil''.

La Concatedral de San Nicolas, situada
muy cerca del ayuntamiento, en el centro
histérico de Alicante. La iglesia concate-
dral de San Nicolas de Bari es una de las
sedes catedralicias de la diécesis de Ori-
huela-Alicante, junto con la Catedral del
Salvador de Orihuela. Fue edificada sobre
los restos de una mezquita, en estilo rena-
centista herreriano. Sobria en su aspecto
exterior, su construccién actual se rea-
lizé entre 1616 y 1662, aunque su claus-
tro, mas antiguo, data del siglo XV y fue

realizado originalmente en estilo gotico'.

11 Informacion sobre el Castillo de Santa Barbara: https://www.castillodesantabarbara.com/

Convento Canonigas de San Agustin.

Palacio de la Diputacion Provincial de Ali-
cante. El edificio fue proyectado por el ar-
quitecto Juan Vidal Ramos en 1928 e inau-
gurado tres afios mas tarde. Eligié un tipo
genérico de palacio de influencia italiana,
filtrado por el barroquismo del palacio bor-
bénico de Madrid.

Ermita de San Roque.

Iglesia de Santa Maria. Es la iglesia mas
antigua de la ciudad, y se construyé en es-
tilo gbtico entre los siglos XIV y XVI sobre
los restos de la antigua mezquita mayor de
la ciudad, edificada durante la dominacion
musulmana. Desde principios de los afos
noventa del siglo XX se han llevado a cabo
sucesivas intervenciones de restauracion en
esta iglesia emblematica en la ciudad, im-
pulsadas en gran medida por la fuerza del
parroco de la basilica, don Antonio Vivo, re-

ciente y tristemente fallecido.

Lonja del Pescado. Se trata de un edificio

12 Informacion sobre la Concatedral de San Nicolas de Alicante: http://concatedralalicante.com/
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levantado a principios del siglo XX, bajo el
proyecto del ingeniero de caminos Sr. Pros-
pero Lafarga, encargado por la junta de
Obras del Puerto. En la actualidad, el edifi-
cio esta cedido al Ayuntamiento de Alicante
por la Autoridad Portuaria de Alicante, y tie-
ne un uso como sala de exposicion, inaugu-
rada en 1992 tras la rehabilitacion realizada

por el Ayuntamiento de Alicante.

Mercado Central. Es un edificio de esti-
lo ecléctico con elementos de inspiracién
modernista, proyecto de Lafarga y Fajardo,
fue construido bajo la direccién de J. Vidal

Ramos entre 1911y 1912, sobre la muralla

del s. XVIII que circundaba Alicante.

Monasterio de la Santa Faz. Se encuentra
en la pedania de la Santa Faz de Alican-

te. El primer Convento e Iglesia de la San-

ta Verdnica se fundd entre 1489 y 1490.
Cada afio se celebra una romeria, dos
jueves después del Jueves Santo, desde la
ciudad de Alicante a este monasterio, en
el que participan en torno a 300.000 pe-
regrinos cada afio llegados de la ciudad y

poblaciones préximas.
Palacio del Portalet
Palacio Gravina
Palacio Llorca.

Palacio Maisonnave.

Teatro Principal. Edificio de estilo neocla-
sico levantado, segun proyecto del arqui-
tecto E. Jover Pierrén, entre 1846 y 1848.
Frente a la concepcion de las fachadas

laterales y trasera plenamente integradas

en el entorno urbano, la principal, de gran
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monumentalidad, se resuelve con poértico
sostenido por seis columnas de orden doé-
rico con basas sin pedestal, fustes lisos y
friso dividido en triglifos y metopas. El in-
terior, tipico teatro a la italiana, posee tres
zonas claramente diferenciadas: el vesti-
bulo, la cavea con planta en forma de he-
rradura y el escenario’™. En la actualidad
estd administrado conjuntamente por el
Ayuntamiento de la ciudad, la Generalitat

Valenciana y el Banco de Sabadell

Por otra parte, en la ciudad de Alicante hay di-
versas excavaciones que son signo de la ocu-
pacion del hombre a lo largo de la historia; las
principales excavaciones son: el Cerro de las
Balsas-Chinchorro (entre la calle Vial Flora de
Espafia y la Avenida Via Parque), Jorge Juan
(Junto al Ayuntamiento); Lonja Gética (entre la
Calle Mayor y la Lonja de Caballeros) y Paseito

Ramiro (en la plaza con su mismo nombre).

4.5.4. Museos y Centros Culturales

La ciudad de Alicante cuenta con numerosos

museos de muy diversa indole, algunos situa-
dos en edificios histéricos y otros sumamen-
te actuales, algunos de estos museos son los

siguientes:

* En el corazén del Casco Antiguo y jun-
to a la Basilica de Santa Maria, el Museo
de Arte contempordneo MACA integra la
construccion civil mas antigua de Alicante,
la Casa La Asegurada que data de 1685,
con edificaciones de nueva planta. El
museo, inaugurado en 2011, es heredero
del Museo La Asegurada. En él se exponen
tres colecciones de arte contemporaneo
y constantes muestras temporales. El
MACA es heredero del antiguo Museo de
La Asegurada, inaugurado en 1977 gracias
al espiritu emprendedor y la generosidad
del artista alicantino, nacido en Onil, Eu-
sebio Sempere, que dond a esta ciudad
su coleccion privada de arte. El MACA es
gratuito y ademas de museo cuenta con

biblioteca™.

¢ El Museo The Ocean Race es el primero

13 Informacion sobre el teatro Principal de Alicante: http://www.teatroprincipaldealicante.com/

14 Informacién sobre el MACA: http://www.maca-alicante.es/el de-1
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del mundo en ofrecer a sus visitantes la
oportunidad de experimentar los desafios
extremos a los que se enfrentan los ma-
rineros de élite que han competido en la
regata internacional Volvo Ocean Race, el
mas largo y duro acontecimiento deportivo
profesional del mundo, y una regata que
tiene su sede en Alicante, aunque con
nuevo nombre -The Ocean Race- debido
al cambio de su patrocinador principal. Se
trata de un espacio interactivo que recorre
los 45 afios de historia de la competicién
de vela mas dura que existe. A diferencia
del anterior museo, ubicado en el centro
histérico, esta situado en el puerto de Ali-

cante. Este museo también es gratuito'.

El Museo Arqueolégico Provincial es un
museo de arqueologia que apuesta por
la renovacién del sistema expositivo tra-
dicional, entendido como una coleccion
de hallazgos debidamente clasificados y
catalogados. MARQ es un proyecto conce-
bido y desarrollado desde el reto de ser el

primer museo arqueologico del siglo XXI.

15 Informacién sobre el Museo The Ocean Race: https://www.museotheoceanrace.com/museo

16 Informacién sobre el MARQ: http://www.marqalicante.com/

Los diferentes ambitos tematicos ofrecen
al visitante la oportunidad de realizar un
apasionante paseo por la historia. El Mu-
seo recibe al visitante sumergiéndolo en el
espacio geografico de Alicante, mostran-
dole la rica y variada oferta paisajistica y
monumental de estas tierras. A partir de
ahi comienza el recorrido histérico por las
salas permanentes de Prehistoria, Cultura
Ibera, Cultura Romana, Edad Media y Edad
Moderna y Contemporanea. Del Museo
Marq destaca tanto su contenido como su
continente, ya que esta situado en un pre-
cioso edificio que inicialmente ocupaba el
Hospital Provincial de Alicante. Igualmente
es privilegiada su ubicacién frente al mon-
te Benacantil y muy cerca de la carretera
que sube en automovil al Castillo de Santa
Barbara. Resefiar que en 2004 recibio6 el

galardén de Mejor Museo Europeo’.

Muy cerca del Ayuntamiento de Alicante y la
Playa del Postiguet se encuentra el MUBAG,

Museo de Bellas Artes Gravina. Se puede

hablar en este caso de un museo dentro de
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un museo. Sus fondos y las exposiciones
temporales que acoge habitualmente se en-
cuentran en un edificio que es del siglo XVIII
y ha sido declarado Monumento Histérico
Artistico: el Palacio Gravina. Alberga lo me-
jor de la pintura alicantina del siglo XIX; las
obras expuestas proceden de la coleccion
de la Diputacion asi como del Ayuntamien-
to de Alicante, y de colecciones de museos
tan importantes como el Museo Nacional
del Prado y el Museo Sorolla, en Madrid y el

Museo de Bellas Artes de Valencia'’.

En el interior del Castillo de Santa Barbara
se encuentra el MUSA, Museo de la Ciudad
de Alicante. En él se hace un recorrido por
la historia de Alicante, mediante piezas
arqueoldgicas, fotografias y audiovisuales
para conocer como vivian los alicantinos
desde la prehistoria a nuestros dias. Diez
salas se han restaurado para acoger este
museo. Entre ellas el aljibe renacentista y
el calabozo. El acceso es gratuito al museo

asi como al resto del Castillo.

El Museo dedicado a las Hogueras de San

17 Informacién sobre el MUBAG: http://www.mubag.com/

18 Informacién sobre el Museo de Hogueras: https://www.alicante.es/es;

Cu-

Juan, las fiestas mas importantes de la
ciudad, se denomina Museo de Hogueras
(Museu de Fogueres). Se trata de un es-
pacio en el que se encuentran las figuras
(denominadas ninots) que se han salvado
del fuego de la noche de San Juan, los tra-
jes tipicos que visten hombres y mujeresy
una explicacion visual de lo que son estos

festejos para los alicantinos’®.

Resulta muy interesante el Museo de
Aguas de Alicante y los Pozos de Garrigos,
situados en una zona emblematica de la
ciudad, el Casco Antiguo mas concreta-
mente en el Barrio de San Antén, en plena
ladera del Monte Benacantil. El museo es
un espacio cultural y didactico en el que
descubrir la influencia del agua en la his-
toria de la ciudad, los diferentes métodos
de extraccioén, la traida del agua potable a
partir del S.XIX asi como las aplicaciones

de las nuevas tecnologias.

El Museo de Belenes estd ubicado en una
casa tradicional del casco antiguo y ofrece

una exposicion permanente de belenes
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como referente de la gran tradicién bele-
nista en Espafa y del mundo, contando
con obras de diferentes origenes interna-
cionales. Es fruto del trabajo constante y
muy profesional d la Asociacién de Belenis-

tas de Alicante, muy arraigada en la ciudad.

En el interior de la Plaza de Toros de Ali-
cante se encuentra el Museo Taurino. Sus
salas acogen una exposicién permanente
de toreros alicantinos como Vicente Blau,
José Maria Manzanares, Francisco Antény
Luis Francisco Espla, y su acceso es gra-

tuito.

Las Cigarreras no es propiamente un mu-
seo, sino un centro cultural dependiente
del Ayuntamiento de Alicante, que esta
situado cerca de la plaza de toros, en lo
que fuera la Antigua Fabrica de Tabacos
de Alicante, de ahi su denominacién. Este
centro cultural alberga exposiciones y
todo tipo de eventos culturales a lo largo

de todo el afio.

Otro centro de exposiciones es La Lonja.
Se trata de un singular edificio de princi-
pios del siglo XX de estilo historicista y ca-
racterizado por sus reminiscencias arabes

en el exterior. Se realizan numerosas ex-

posiciones a lo largo del afo, desde pintu-
ra y escultura a otras de historia, natura-
leza o festivas. También acoge actividades
como mercadillos, festivales o entregas
de premios. Su ubicacién es privilegiada,

justo delante del puerto de Alicante.

El yacimiento arqueolégico Lucentum
esta situado a 3 kilémetros del centro de
la ciudad en el area conocida como Tossal
de Manises (cerca del area de la playa de
la Albufereta) y alli se hallan estos restos
arqueolégicos de relevante importancia
como referencia del periodo ibero-roma-
no y que perteneci6 a la ciudad romana

de Lucentum, la antigua Alicante.

En cuanto al MUA, se trata del Museo de
la Universidad de Alicante, situado en su
mismo campus, en San Vicente del Ras-
peig. Se trata de un museo de arte con-
temporaneo. La Coleccién del Museo de
la Universidad de Alicante esta formada
por fondos procedentes de la donacién
de artistas y de particulares, asi como por
obras adquiridas, a lo largo de los afios,
por la institucion. Destaca la coleccion de
obra grafica de Eusebio Sempere y los

fondos de fotografia arquitectdnica de Ju-

lius Shulman.
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4.6. Alicante y sus Fiestas

Alicante es una ciudad muy festera a lo largo
de todo el afo, celebra diversas fiestas tipicas
de la ciudad, ademas de las fiestas celebradas

en todo el pais o con caracter internacional.

4.6.1. Fogueres de Sant Joan

Es la fiesta por excelencia de la ciudad de Ali-
cante que se celebra para dar la bienvenida

al solsticio de verano, entre los dias 20 al 29

de Junio, aunque cuenta con actividades a lo
largo de todo el afio. Es una fiesta dedicada
al fuego, al arte efimero de las Foguerasy a la
polvora. Su origen data de principios del siglo
XX, concretamente del 1928, cuando José Ma-
ria Py impulsa la celebracion de las primeras
fiestas de Hogueras, inspirandose en las fallas
de Valencia, y con el objetivo de dar a conocer
la ciudad y fomentar el turismo. Esta celebra-
cién incluye actos tales como el Pregén, la
“Planta”, la cabalgata del “Ninot”, la ofrenda

de flores, desfiles y pasacalles en los diferen-
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tes barrios, verbenas nocturnas en todos los
barrios y distritos y el acto cumbre el dia 24
de junio, dia de San Juan Bautista, y dia de “la
crema” momento en el que el fuego consume
unos monumentos de cartéon y madera con-

feccionados en clave satirica.

Declaradas de Interés Turistico Internacio-
nal, incluyen la celebracién de una de las ferias
taurinas mas importantes de Espafia. Tras los
dias grandes, se da paso al Concurso de fuegos
artificiales disparados desde la playa del Coco,
al final del Postiguet, que se prolonga hasta

el dia de San Pedro, 29 de Junio'.

4.6.2. Romeria de la Santa Faz

Es una de las romerias mas multitudinarias de
todo el pais, puesto que llegan a ser 300.000
las personas que participan en ella. Dos jueves
después del Jueves Santo tiene lugar la popu-
lar romeria conocida como “La Peregrina”, al
monasterio de Santa Faz, situado a 5 kiléme-
tros del centro de Alicante, donde se guarda el
lienzo con el que, segun la tradicién, la Veréni-

ca seco el rostro de Jesus camino del calvario®.

19 Informacion sobre les Fogueres de San Joan: https://www.hogueras.es/

Al igual que ocurre en el resto de la provincia,

en la ciudad de Alicante se conmemoran de
una manera festiva las luchas entre cristianos
y musulmanes alla por el siglo Xlll por el do-
minio de las tierras alicantinas. Algunos de los
barrios mas populares de la ciudad cuentan
con unos dias dedicados a estas fiestas, des-
tacando el desfile que se celebra por el centro
el 6 de diciembre con motivo de la festividad
del patrén de Alicante: San Nicolas, una inme-
jorable ocasion para conocer una de las tra-
diciones mas extendidas por todo el Levante
espafiol. Igualmente se celebran estas fiestas

enJulio, en el barrio de San Blas, en Agosto, en

20 Informacién sobre La Romeria de la Santa Faz: https://www.alicante.es/es/agenda/romeria-santa-faz
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el Altozano y en Marzo, coincidiendo con San

José, en Villafranqueza.

4.6.4. Otras fiestas

Alicante celebra también fiestas comunes con
otras ciudades de Espafia, como el Carnaval,
siendo aqui la celebracion mas destacable
la del Sabado Ramblero (que se celebra a lo
largo de La Rambla de Alicante). También es
muy tipica la Semana Santa alicantina, siendo
especialmente tradicional la procesion que el
Miércoles Santo recorre las estrechas calles
del barrio de Santa Cruz. La Navidad es una
ocasién en que muchos de los productos de la
provincia de Alicante toman su protagonismo,
como los juguetes del Valle del Juguete (lIbi,
Castalla y Onil), el turrén de Jijona o la uva de

Novelda.

Ademas a lo largo de todo el afio, los veci-
nos de diversos barrios de Alicante celebran
sus fiestas tradicionales; como Las Cruces de
Mayo, el Porrate de San Anton, Fiestas de San
Roque, Fiestas en honor a la Virgen del Re-
medio, las fiestas de Tabarca, Fiestas del Raval
Roig, Fiesta del Patron de Alicante, San Nico-
las, o las fiestas de los barrios muy arraigados

a la ciudad.

4.7. Gastronomia

La cocina alicantina es cocina mediterraneay

uno de sus componentes estrella es el arroz.

El arroz, ingrediente base de toda la cocina va-
lenciana, es protagonista de una gran diversi-
dad de recetas, aunque es acertado decir que
se utilizan muchos otros ingredientes para la
elaboracion de recetas tipicas. El mar Medite-
rraneo surte de pescados y mariscos frescos
los mercados y la huerta alicantina llena de

color, olor y sabor los puestos de frutas y ver-

duras.

“Alicante ciudad del arroz” es una marca gas-
tronémica registrada por el Ayuntamiento de
Alicante y gestionada por la Concejalia de Tu-
rismo. Esta marca ha surgido recientemente

para que los restaurantes de la ciudad que




ESTRATEGIA Y TACTICAS TURISTICAS DE LA CIUDAD DE ALICANTE
UNIVERSIDAD DE ALICANTE | INSTITUTO DE INVESTIGACIONES TURISTICAS

4 EL TURISMO EN ALICANTE

asi lo deseen puedan adherirse a la marca
mediante la correspondiente solicitud, en la
gue manifestaran su intencion de participar
en el proceso de evaluacion para obtener el
distintivo de calidad. Esta evaluacion supone
la aceptacién de una serie de compromisos,
entre los que destacan no utilizar colorantes
artificiales, y usar en cambio productos de
proximidad. En junio de 2019 se celebrd el
primer Certamen Internacional de “Alicante
ciudad del arroz”, respaldado por asociacio-
nes empresariales como APEHA (Asociacion
Provincial de Empresarios de Hosteleria de
Alicante) y ARA (Asociacién de Restaurantes
de Alicante) (Alicante Plaza, 2019c).

Pero la cocina alicantina no es sélo arroz; muy
tipicos son también los salazones, como la mo-
jama, huevas, ventresca de atun, tonyina de so-
rra, arenques, etc., que se suelen servir como
aperitivo. También destacan las cocas saladas
con atun o sardina, y el “esmorzaret alacanti” a
base de sardina salada, huevo frito y fiora. Una
deliciosa coca salada sin ningln otro ingre-
diente (la coca de mollitas) es una especialidad

en muchas panaderias alicantinas.

También en Alicante es adecuado degustar

pescados y mariscos frescos, de gran calidad,

como las deliciosas gambas rojas alicantinas
o los langostinos, quisquillas y cigalas, los ca-
lamares, los salmonetes, y muchas otras deli-

cias maritimas.

En cuanto a los postres, el turrén es uno de
los dulces tipicos mas apetitosos de Alicante,
y por supuesto, los helados. Tradicionalmente
los productores de turrén hacian helado con el
excedente de turrén. Hoy podemos encontrar

helados de todos los sabores, en heladerias y



http://www.alicante.es/es/contenidos/actividades-promocion-hosteleria-alicante
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pastelerias repartidas por toda la ciudad. Tam-
bién son deliciosos y tradicionales los rollitos
de anis, el bizcocho llamado coca boba, los
sabrosos datiles y los frutos secos. Y para los
amantes del chocolate, Alicante tiene los mejo-

res del mundo venidos de la vecina Villajoyosa.

La gastronomia cobra cada vez mas impor-
tancia como factor de mejora de la calidad de
vida y como reclamo turistico. Por ello la gas-
tronomia tiene cada vez mas reconocimien-
to e importancia en nuestra ciudad. Algunas
evidencias son la organizacién de eventos
gastrondémicos, como Alicante Gastrondmica,
celebrada en el Febrero de 2019 en IFA (Ins-
titucion Ferial Alicantina) para dar a conocer
la importancia de la comida y la alimentacion
con el estilo de vida Mediterrdneo (Diario In-
formacion, 2019), o incluso la implantacion de
mas estudios relacionados con el sector, como
el reciente grado de Gastronomia y Artes Cu-
linarios recién inaugurado en la Facultad de

ciencias de la Universidad de Alicante?'.

Ademas, Alicante es tierra de buenos aceites
y buenos vinos. Los vinos de Alicante estan

avalados por la gran cantidad de premios que

estan obteniendo a nivel nacional e interna-
cional, asi como por el reconocimiento de los
profesionales del sector vitivinicola. A lo lar-
go del tiempo, los diversos asentamientos de
iberos, griegos, fenicios, romanos, arabes y fi-
nalmente cristianos han dado a esta denomi-
nacion de origen un respaldo histérico y una
experiencia de miles de afios. Restos arqueo-
l6gicos confirman la presencia de grandes Vi-
llas, anforas, tinajas, utensilios, relacionados

con el vino.

Fernando el Catélico, en 1510, prohibio la dis-

tribucion en Alicante de vinos procedentes de
otras tierras. Orihuela, Jijona, Monforte y No-

velda son en esa época zonas de gran produc-

21 https://ciencias.ua.es/es/estudios/grados/grado-en-gastronomia-y-artes-culinarias. html
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cién. Segun datos del Consejo Regulador de la
D.O. Alicante, existen 35 bodegas que abarcan
una superficie de vifledos de 10.622 hectareas
en la provincia de Alicante, situada a ambos

lados del rio Vinalop®.

La combinacion de suelos muy especiales, cli-
mas templados y humedades relativas, confi-
guran al paisaje alicantino como muy propicio

para el desarrollo del vifiedo.

De hecho, las circunstancias histoéricas ates-
tiguan el buen desarrollo de muchas hecta-
reasy la gran riqueza de variedades en todas
las comarcas, aunque con notable relevancia

para la huerta de la ciudad de Alicante.

Las variedades de mayor implantaciony mejor
acondicionamiento de la DOP Denominacién

de Origen Protegida) Vinos Alicante son:

Entre las variedades tintas: Monastrell, Gar-
nacha Tintorera o Alicante Bouschet, Gar-
nacha tinta (o Gironet), Bobal, Cabernet
Sauvignon, Merlot, Pinot Noir, Petit Ver-

dot, Syrah, Tempranillo.

Entre las variedades blancas: Moscatel de Ale-
jandria, Airén, Subirat Parent (malvasia), Char-
donnay, Macabeo, Merseguera, Planta fina de

Pedralba, Sauvignon blanc, Verdil.

La benevolencia del clima mediterraneo, sin

embargo, oculta ciertas condiciones muy pe-



https://vinosalicantedop.org/suelos/
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culiares. Y en este caso, es la diversidad de
climas que posee Alicante y que da origen a
muchas otras variedades: desde las condicio-
nes de humedad o la riqueza de los suelos de
la Marina Alta por ejemplo; a las temperaturas
extremas tanto en invierno como en veranoy
el estrés hidrico del Vinalopd (que sirve de mo-
delo en cuanto adaptacién del vifiedo al cam-
bio climatico y la gran influencia del secano en

la confeccion de vinos de alta expresién)?2.

Los vinos que se producen en Alicante son
jovenes, blancos, rosados y tintos, con indica-
cién de su afiada en el etiquetado, vinos de co-
secha, vinos de crianza, reservay gran reserva,
afiejos, vinos de licor y el afamado y recono-
cido internacionalmente Fondilléon elaborado
con uvas de la variedad Monastrell,
sobremaduradas en la cepa con un minimo

de 10 afios de crianza.

Las bodegas alicantinas se encuentran hoy
repartidas por toda la provincia. Todas las ru-
tas salen de la capital para dirigirse hacia el

interior del Vinalopd, por una parte, y hacia

la Marina Alta por otro lado. Muchas bodegas
se pueden visitar, y es recomendable consul-

tar antes para concertar las visitas.

Ademas del vino dos bebidas con solera en
Alicante son la “paloma” y el “cantabria”, bebi-
das tradicionales a base de anis seco con agua

muy fria y licor de hierbas, respectivamente?.

4.8. Los productos turisticos
de Alicante

Alicante alberga y hace posible muchos tipos

de turismo. Pasamos a dar un repaso por ellos.

4.8.1. Turismo de Sol y Playa

22 Mas informacién sobre Denominacion de Origen vinos de Alicante: https://vinosalicantedop.org/

23 Mas informacién sobre vinos de Alicante: https://www.alicanteturismo.com/vinos-do-alicante/.
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El turismo de sol y playa se basa en el aprove-
chamiento de los recursos naturales de las zo-
nas costeras beneficiandose de las favorables
condiciones climaticas. Los primeros destinos
de sol y playa comenzaron a explotarse en

nuestro pais a partir de los afios 60 del siglo

pasado. Sin embargo, a pesar de la situacion

privilegiada de Espafia en este sector a partir
de los afios 80 del siglo XX, se observan sig-
nos de madurez en el modelo turistico de sol

y playa, e incluso una tendencia al declive en

—
i ==
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e

el crecimiento de esta actividad.

Dos tercios de los turistas que nos visitan son
extranjeros, rente a un tercio de nacionales
procedentes mayoritariamente de Madrid y
la Comunidad Valenciana. De los extranjeros
la mayoria procede de Francia, Reino Unido y
paises noérdicos,y se alejan en hoteles, vivien-
das en propiedad o de familiares, y en aparta-

mentos turisticos.
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Para garantizar la sostenibilidad futura del tu-

rismo espafiol de sol y playa como actividad
estratégica, es necesario afrontar algunos de
los problemas que acarrea desde sus inicios
su relacion con el medio ambiente. Son los
ligados, principalmente, a la concentracion
espacial y temporal, a la sobreocupacién del
litoral y a la masificacion y abaratamiento de
la oferta, que afectan principalmente la cali-
dad de los recursos que fundamentan la ac-
tividad turistica, desde el agua del mar y las
playas, al paisaje. Problemas, por otra par-
te, directamente vinculados a los resultados
econdémicos y empresariales de la actividad.
Ademas, en el contexto globalizado actual,
el turismo de sol y playa debe enfrentarse a
nuevos retos cada vez mas complejos, difusos
y que generan mayor incertidumbre, como el
cambio climatico (Santos-Lacueva, Clavé y Sa-

ladié, 2017).

La ciudad de Alicante cuenta con una serie de
fortalezas competitivas en el turismo de sol y

playa como las siguientes (lvars Baidal, 2017):
+  Clima.

* Buenas conexiones de comunicacion.

* Diversidad de recursos naturales del lito-

ral.
* Diversidad de oferta turistica del litoral.
+ (Calidad de las playas.

Sin embargo, también deberiamos de ser
conscientes de los retos a los que nos enfren-

tamos con este tipo de turismo, como:

+ Desarrollar una clara estrategia de seg-
mentacion en los mercados emisores in-

corporando el turista de gasto superior.

» Diversificar mercados ante la incertidum-

bre del Brexit.

* Incentivar el uso de las nuevas tecnologias
en el destino, para crear un destino turis-

tico inteligente.

* Aminorar la estacionalidad, que se ha re-

ducido sensiblemente en los Ultimos afos.

« Aprovechar los distintos tipos de recursos

para ofertar actividades complementarias.

+ Asegurar un desarrollo turistico sostenible.
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4.8.2. Turismo de Cruceros

La Organizacién Mundial del Turismo define
el crucero a partir de la concepcion del buque
como resort flotante donde se complementan
las actividades de ocio realizadas en el buque
y en tierra firme. El Turismo de cruceros es un
segmento que se mantiene en constante cre-
cimiento. Las estrategias de comercializacion,
la diversificacién de oferta, el aumento de ca-

pacidad de los barcos y la adaptacion del pro-

ducto a las tendencias del mercado, permiten

seguir afianzando su competitividad.

Informes del sector situaban la demanda glo-
bal de cruceros en torno a los 22,04 millones
de pasajeros en 2014, lo que supone en la dé-
cada anterior un crecimiento del 68%, estas ci-
fras -que siguen creciendo a ritmos elevados
en los ultimos afios- por si solas nos sugieren
el interés de los estudios relativos a este po-
deroso segmento turistico (Tamajén y Valien-
te, 2012).
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Espafia ocupa la segunda posicion de Europa los 46 puertos espafioles. La Comunidad Va-
como pais receptor de cruceristas y el cuarto lenciana --Alicante, Castellén y Valencia—con-

como emisor, con mas de 510.000 espafioles siguié en el periodo acoger a 199.000 cruce-

embarcados en 2017. El turismo de cruceros ristas, un 5% mas que en 2017 (EuropaPress,

en Espafia sigue al alza y supone el 31% del 2019).

total de pasajeros recalados en puertos. Ha
supuesto 4,5 millones de cruceristas en el pri- La actividad cruceristica en la Comunitat Valen-

mer semestre de 2018 recalados en alguno de ciana, al igual que sucede en el resto de desti-
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nos de la cuenca Mediterranea, tiene una dis-
tribucion estacional ligada al periodo estival.
La maxima afluencia cruceristica se da en el
periodo julio-octubre, el cual concentra el 53%
de las llegadas de cruceristas registradas en un
afio, y que alcanza su cota maxima en el mes
de octubre. La temporada media se da de abril
a junio (30% de las llegadas), con un pico de
maxima afluencia en abril. El periodo de me-
nor actividad es el correspondiente a los me-

ses de invierno, de noviembre a marzo (17%).

La situacion en Alicante es algo diferente, con
la mayor concentracién entre marzo y mayo y

un pico en octubre

El turista de cruceros de nacionalidad ex-
tranjera que hace escala en la Comunitat Va-
lenciana viaja mayoritariamente en pareja y
procede de paises europeos, principalmente
Reino Unido (uno de cada cuatro tiene na-
cionalidad britanica) y en menor proporcién
de Francia, Italia o Alemania. Viaja en un cru-
cero de una duracién media de 11 dias con
una motivacién principal asociada al relax. Su
escala en la Comunitat es de 4h de duracién

de media. Durante este intervalo de tiempo el

24 https://alicantecruisetourism.com/mision/

crucerista visita por su cuenta (sin contratar
excursiones) el centro histérico, comercios y
recursos de especial relevancia (en Valencia la
Ciudad de las Artes y las Ciencias y Bioparc;
en Alicante el paseo maritimo y el Castillo de
Santa Béarbara). Gasta una media de 48€, co-
rrespondiendo las mayores partidas de gasto
a souvenirs, comidas/bebidas y transporte.
En la mayoria de los casos, la escala del cru-
cero supone la primera visita del crucerista a
las ciudades de Valencia o Alicante (80%), el
cual manifiesta su intencién de repetir viaje
a la Comunitat Valenciana (el 90%) y de re-
comendarla a terceros (95%). En relaciéon a la
imagen de la Comunitat, el crucerista resalta
la arquitectura de Valencia y la amabilidad de
la poblacién en Alicante y valora la belleza y
la seguridad de ambas ciudades (Generalitat
Valenciana, 2016).

La ciudad de Alicante se ha volcado en los ulti-
mos afios para hacer prosperar el turismo de
cruceros, en este sentido ha surgido a partir de
2016 una asociacién denominada “Alicante por
el Turismo de Cruceros”, cuya finalidad es que

Alicante se convierta en un reclamo principal

para las principales navieras internacionales®.
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La terminal maritima de cruceros del Puerto
de Alicante espera recibir mas de 50 llegadas
de buques turisticos a lo largo de todo 2019.
Es decir, una cifra muy similar a la registrada
a cierre de 2018, cuando recalaron en la ciu-
dad 54 barcos con 100.000 pasajeros a bordo.
Ademas del regreso de las navieras Pullman-
tur o de MSC, con algunas visitas puntuales,
en esa programacion anual de escalas ya con-
certadas destaca la presencia de Norwegian.
En especial, en el primer trimestre del afio. La
naviera noérdica ha realizado nueve visitas a la
ciudad: practicamente una cada diez dias (Na-
varro, 2019b; El Mundo, 2019b). No obstante,
los datos mas recientes apuntan a una cierta
ralentizacion de las llegadas previstas para

este afo

La importancia creciente del turismo de cru-
cerosy la apuesta firme por esta linea es com-
partida practicamente por todos los grupos
politicos y estamentos sociales de la ciudad,
tanto por los beneficios econémicos directos
que aporta (en torno a 300.000 € por cada cru-
cero que atraca en Alicante, lo que ha supues-
to en 2018 aproximadamente 15 millones de

euros por los mas de 50 cruceros que nos han

visitado), como por el efecto demostracion
de las capacidades turisticas de la ciudad,
para captar a esos turistas en sus vacaciones
futuras, o incluso en su decision de adquirir
una segunda residencia en nuestro entorno,
lo que consolida una relacién realmente util

para las dos partes.

Pero es imprescindible, como reiteramos en
este informe, que estemos preparados para
atender a esos turistas cuando nos visitan, lo
que exige horarios mas flexibles de apertura
del comercio, o de visita y demostracién de
nuestros recursos culturales, ademas de un
entorno de ciudad acogedora, limpia y abierta

al mundo.

4.8.3. Turismo Cultural

Desde la Antigliedad, las visitas culturales han
sido una de las motivaciones para muchos via-
jeros y esta conexion se ha ido haciendo mas
nitida a partir del Renacimiento y, sobre todo,
con los denominados viajes del Grand Tour9.
Estos ultimos viajes son citados como el ante-
cedente del Turismo Cultural si bien el acerca-

miento, al menos simbdlico, entre la Cultura
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y el Turismo se produce realmente en Espafia
a nivel institucional, cuando en 1900 el Conde
de Romanones unifica, en el Ministerio de Fo-

mento, las competencias de Patrimonio y de

Turismo, iniciando la catalogacion de las rique-

zas historicas y creando en 1905 la “Comisidon
Nacional de Turismo”, origen de la administra-

cion turistica espafiola. El Turismo Cultural ac-

tual, pues, nace unido al Patrimonio.

Fue en los afios 60 cuando en Europa, espe-
cialmente en Italia, se empezd a crear un mar-
co tedrico enfocado al patrimonio y sobre el
significado de los “Bienes Culturales”, y dentro
de sus significados, se les asign6 un objetivo
ultimo que era el de “ser disfrutados por parte

del publico”, derecho que abriria el patrimonio
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a todos y seria el primer paso para la realiza-

cion de una politica hacia el Turismo Cultural.
La materializacién de este sentir vendria poco
después con la “Carta de Venecia” de 1965 a
favor del Patrimonio y con la Convencién de
1972 de la UNESCO, creando el Patrimonio
Mundial, lo que favoreceria su proteccion
pero incorporando la funcién de generacion

de conocimiento (Molinero y Oliver, 2013).

El 16,8% de los viajes por recreo o vacaciones
realizados por los residentes en Espafia en
2016 se iniciaron principalmente por motivos
culturales. Es decir, 14,4 millones de despla-
zamientos, a los que hay que sumar ocho mi-
llones de turistas extranjeros que el afio 2016
visitaron Espafia con la misma motivacion,
cifra que supone el 12,5% del total de viajes

de ocio realizados por los visitantes proceden-

tes de otros paises. Respecto del volumen de
gasto generado por el turismo cultural. En el
caso de los espafioles, se registraron 7.339
millones de euros en 2016, un 9,9% mas que
en 2015, mientras los turistas internacionales

llegaron alos 8.567,1 millones (Porras, 2017a).

Alrededor de 13 millones de turistas extran-
jeros visitaron Espafia en 2017 por motivos
culturales, un 38% mas respecto a 2016, y
gastaron casi 14.000 millones de euros, lo
que supone un incremento del 62,5%, segun
el Anuario de Estadisticas Culturales. El afio
2017 los turistas culturales prefirieron las vi-
sitas a museos, iglesias o bibliotecas -un 70%
entre los espafioles y un 78,8% entre los ex-
tranjeros- a gran distancia de la asistencia a
espectaculos, 27,7%y 25,8% respectivamente.
Por otro lado, el gasto medio por espafiol en
consumo cultural caydé un 6,4% al pasar de los

307 euros a los 289 euros (EFE, 2018).

4.8.4. Turismo Urbano

El turismo urbano es una modalidad de turis-
mo que se desarrolla especificamente dentro
de una ciudad y abarca todas las actividades

que los visitantes realicen dentro de ella du-

rante su estancia.
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El Turismo Urbano es uno de los primeros ti-

pos de Turismo practicado en el mundo y su
origen se sitla en la antigliedad, cuando las
motivaciones de viaje hacia otras urbes eran
de tipo politico, religioso, econédmico o por
simple curiosidad. Actualmente las ciudades
modernas que no necesariamente cuentan
con un patrimonio cultural pero si con una ex-
celente planificacion de espacios, instalacio-
nes, equipamiento y demas servicios pueden

ser también objetivo de este tipo de turismo®.

El turismo urbano es una tendencia cada
dia mas presente en las preferencias de los
viajeros. Las ciudades se han convertido
en serio competidor del producto de sol
y playa y en una sélida alternativa para

desestacionalizar. Londres recibe mas de 18

25 http://www.inforural.com/turismo/cultural/urbano/.

millones de turistas internacionales; Paris, 15
millones, Barcelona, mas de ocho millones,
y Madrid, cerca de cuatro millones (Porras,
2017b). Segun la Organizacién Mundial del
Turismo la importancia del turismo urbano
esta creciendo cada afio (UNWTO, 2015); el
numero total de noches de alojamiento en las
ciudades europeas ha aumentado un 20% en-
tre 2010 y 2014. Ademas, se estima que para
2050, el 70% de la poblacién mundial vivira en
ciudadesy, en 2025, las ciudades contribuiran
con mas de 30 billones de délares a la econo-

mia mundial.

La mayor movilidad global, el auge de la in-
formacién y el mayor intercambio de cono-

cimientos entre las personas han facilitado

el desarrollo de estructuras urbanas y han



https://www.hosteltur.com/tag/turismo-urbano
https://www.hosteltur.com/tag/sol-y-playa
https://www.hosteltur.com/tag/sol-y-playa

ESTRATEGIA Y TACTICAS TURISTICAS DE LA CIUDAD DE ALICANTE
UNIVERSIDAD DE ALICANTE | INSTITUTO DE INVESTIGACIONES TURISTICAS

4 EL TURISMO EN ALICANTE

llevado a niveles mas altos de demanda de

turismo urbano en los ultimos afios. Los ser-
vicios de turismo urbano se encuentran entre
los productos mas estandarizados en com-
paracién con otras ofertas de turismo, y han
sido facilmente accesibles desde que estuvie-
ron disponibles a través de los motores de
reserva en linea. Principalmente debido a su
facil acceso, las ciudades son destinos ideales
para viajes cortos y normalmente ofrecen una
amplia gama de experiencias culturales, que
se ajustan perfectamente a las tendencias

generales en el comportamiento de los viajes.

Muchas ciudades también se han vuelto méas
atractivas a través del desarrollo constante de

nuevos productos, la mejora de la calidad de

Sus servicios y, en consecuencia, la mejora de
su competitividad. El modelo de “ciudad inte-
ligente”, que ha sido adoptado por muchas
ciudades de Europa, representa un entorno
donde la innovacién y la tecnologia comple-
mentan las actividades y servicios de la ciudad
para brindar beneficios a los residentes y visi-
tantes. Finalmente, el crecimiento de reunio-
nes y compras como importantes motivado-
res de viajes ha apoyado sustancialmente el

desarrollo del turismo urbano.

En Espafia las ciudades que mas interés des-
piertan dentro del turismo urbano son Barce-
lona, San Sebastian, Madrid, Malaga, Sevilla,
Bilbao y Valencia. Cabe destacar que estas ciu-
dades sumaron por si solas un total de mas
de 53,7 millones de pernoctaciones en 2017,
lo que representa un 15,8% del total de las
registradas en Espafa durante dicho periodo.
Asimismo, las siete ciudades recibieron alre-
dedor de 24,3 millones de viajeros en 2017
(+3,2% vs 2016), cifra que representa mas del
23,5% del total de viajeros recibidos en toda

Espafia en ese afio (Smarttravel, 2017).

Segln Exceltur (2017) Alicante se encuentra
posicionada en el nUmero 18 de entre las ciu-

dades espafiolas con mas atractivo para el tu-

rismo urbano.
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4.8.5. Turismo Gastronémico tura culinaria de cada pais o regién. No es uni-

camente para aquellas personas que aman

) o comer. De hecho, esta dirigido sobre todo

El turismo gastronémico es una forma muy
) ) para aquellos que estén dispuestos a vivir

particular de hacer turismo, donde la gastro-
una aventura culinaria, probar cosas nuevas,

nomia del lugar visitado es el hecho funda-

explorar sabores.
mental que guia la visita. Este tipo de turismo,

se presenta hoy como otra alternativa. Es una El turismo gastrondmico encarna los valores
forma muy particular de conocer el mundo, tradicionales involucrados en el desarrollo
concentrada en las manifestaciones de la cul- del turismo moderno en general. Estos in-

.

‘5 ‘ i -
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cluyen el respeto por la cultura, la tradicion,
la autenticidad y la sostenibilidad. El turismo
gastronémico representa una oportunidad
para revitalizar y diversificar constantemente
el turismo y promover el desarrollo local, ya
que involucra a muchos profesionales de dife-
rentes sectores y supone nuevos usos para el
sector primario. Por lo tanto, el turismo gas-
tronémico contribuye a la promocion y a la
marca de los destinos, manteniendo y preser-
vando las tradiciones locales y la diversidad,

aprovechando y premiando la autenticidad.

Segln la Secretaria de Estado de Turismo,
Espafia recibe unos 6 millones de turistas
cada afio, cuya motivacion principal es dis-
frutar de la gastronomia local (otras fuentes
muestran cifras aun méas altas). Los cocineros
y restaurantes espafioles estan actualmente
entre la élite en cuanto a la cocina internacio-
nal, de acuerdo con los distintos rankings ofi-
ciales anuales (UNWTO, 2017). El turismo gas-
tronémico se ha convertido en un elemento
clave en la economia espafiola. Del total del
gasto realizado por los turistas internaciona-
les en nuestro pais en 2017 (80.664 millones
de euros), el 15,5% se destin6 a la gastrono-
mia (12.509 millones de euros) (Porras, 2019).

Catalufia lidera la lista con mayor gasto tu-

ristico total en alimentacién (22,9%), seguida
de Baleares y Canarias (19,4%y 19,1% respec-
tivamente). No obstante, la Comunidad Valen-
ciana es donde los visitantes extranjeros rea-
lizan un mayor desembolso respecto al total
del gasto del viaje (18,7%), seguida de Andalu-
cia (17,6%) y de la comunidad balear (16,6%).
La cifra de viajeros que reconocen que la gas-
tronomia es su principal motivacion para visi-
tar Espafia ha crecido de manera importante
entre 2013y 2016, pasando del 11,8% al 15%
del total de turistas. Asimismo, el gasto me-
dio en las propuestas culinarias se sitlua en
246,5 euros y que los viajeros procedentes
de Latinoamérica son los que mas presupues-
to les dedican, con 418,60 euros, seguidos de
los de Estados Unidos, con 390,50 euros, y Ru-
sia, con 346 euros. En el extremo contrario, se
sitla Francia, con 179 euros de media, y Aus-

tria, con 184 euros (Porras, 2019).

La Comunitat Valenciana cuenta con mas de
20 productos que tienen su propia denomi-
nacion de origen, 14.000 establecimientos
de restauracion, mercados y mayoristas, y
numerosos festivales, almazaras y bodegas
que giran en torno a la gastronomia y al sa-

ber culinario que se ha desarrollado a través

de los siglos. Hoy en dia, la Comunitat cuenta
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con multiples estrellas y soles de REPSOL, asi
como con numerosos y reconocidos chefs y

pasteleros (UNWTO, 2017)

Conscientes de la importancia de la gastro-
nomia en la economia local surgen diferentes
marcas y eventos como “Alicante, ciudad del
Arroz" que tratan de promocionarla en Alican-
te, por ejemplo, recientemente, en Febrero de
2019, se ha celebrado “Alicante Gastronomica,
Il encuentro de Estilo de Vida Mediterraneo”,
toda una oferta expositora de productos de la
provincia. Una gran variedad de expositores
han mostrado al publico y a los profesionales
del sector diferentes especialidades gastro-
némicas de la provincia, denominaciones de
origen, marcas de calidad, productos de la tie-
rra, y otros ecologicos y artesanales, asi como
vinos y bebidas tipicas, equipamientos o ser-
vicios. Esta iniciativa ha surgido la mano de la
Diputacién de Alicante, Camara de Comercio
de Alicante e Institucidn Ferial Alicantina, con
el apoyo de la Generalitat Valenciana, que se
unen en este evento para promover acciones
saludables y una alimentacién sana basada
en productos autoctonos, procedentes tanto

del mar como de la montafa.

4.8.6. Turismo MICE

Las siglas MICE se corresponden en inglés con
Meetings, Incentives, Conventions and Exhi-
bitions. Es decir, un conjunto de corrientes
turisticas cuyo motivo de viaje esta vinculado
con la realizacion de actividades laborales,
profesionales o asociativas. Estos turistas es-
tan lejos de su lugar de trabajo y residencia

mientas estan siendo pagados y trabajando.

Una de las principales ventajas de este tipo
de turismo es que contribuye a la desesta-
cionalizacion, puesto que no se concentra
en una parte concreta del afio. Ademas los
turistas MICE tienen una elevada capacidad
de gasto, lo que trasciende a todo el destino
y no solo a las empresas directamente impli-

cadas en la organizacién del evento. También
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es importante su caracter prescriptor para
posteriores visitas de vacaciones por parte de

los asistentes a las reuniones.

En Alicante el turismo MICE cuenta con nume-
rosos alicientes, comenzando por su clima,
sus infraestructuras de transportes, sus pla-
yas, su gastronomia y la extensa oferta hote-
lera. Algunos eventos de caracter internacio-
nal ya tienen a Alicante como sede oficial, es
el caso de la Volvo Ocen Race (hoy The Ocean
Race), que ha salido en cuatro ocasiones des-
de el puerto de Alicante (desde la edicion del
2008-9) y que en la edicion 2020-21 esta pre-
vista que salga de nuevo desde esta ciudad, ya
con la nueva marca por el cambio del patroci-

nador principal.

Por otra parte, Alicante cuenta con insta-
laciones adecuadas para la celebracion de
congresos, es el caso del ADDA -aunque sus
caracteristicas se acomodan mejor a su obje-
tivo prioritario, la celebracion de eventos mu-
sicales-, el nuevo Auditorio de la Diputacion
de Alicante. ADDA es un espacio emblematico
situado en el centro de la capital alicantina, di-

sefiado para albergar tanto eventos musicales

y artisticos como congresos y conferencias.

Cuenta con 28.000 m? utiles y un aforo total de
mas de 5.000 personas. Tiene vocacién de con-
vertirse en un buque insignia del turismo de
congresos en Alicante, siendo una instalacién
pionera por sumoderna arquitectura y diversi-
dad de formatos en sus instalaciones, aunque
su orientacion basica es la musica y las escasas

salas complementarias para sesiones paralelas
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de grandes eventos, limitan su capacidad para
liderar el turismo de Congresos, y alimenta la
idea de retomar el proyecto de construir un

gran Palacio de Congresos en la ciudad.

Por ultimo, sefialar que la propia Universidad
de Alicante con sus instalaciones en el cam-
pus de San Vicente del Raspeig y sus sedes
en Alicante, frente al enclave privilegiado del
puerto, acogen cada afilo numerosos congre-
sos de caracter académico y cientifico que

dan a conocer la ciudad de Alicante al mundo.

4.8.7. Turismo Idiomatico

El turismo idiomatico es una modalidad de tu-
rismo cultural que tiene como atractivo y mo-
tivacién el aprendizaje o perfeccionamiento
de un idioma distinto al nativo en otro pais.
El turismo idiomatico despierta cada dia mas
interés entre los destinos por su repercusion
en la economia, debido en gran medida a las
estancias mas largas que generay a su capa-
cidad para reducir la estacionalidad. Asimis-
mo, como segunda lengua mas utilizada en la
comunicacién internacional, se incrementa el
interés en el mundo por aprender el espafiol.
Condiciones que se unen para impulsar esta

actividad como otro gran producto de la in-

dustria turistica de nuestro pais.

Hasta 572 millones de personas hablan espa-
fiol en el mundo y 21,2 millones mas lo estu-
dian como lengua extranjera, mientras que
en paises como el Reino Unido ya se percibe
como la lengua mas importante del futuro. El
turismo idiomatico, que genera mas de 2.000
millones de euros anuales, tiene un gigantes-

co potencial de crecimiento.

El espafiol en el mundo no para de crecer. Un
7,8% de la poblacién mundial lo utiliza, seguin
el Instituto Cervantes, que estima un aumen-
to de la cifra total hasta los 754 millones de

hablantes a mediados de siglo (Nuevo, 2018).

Otro signo de la importancia del espafiol es
su uso en Internet. Diez lenguas son las mas
utilizadas en Internet, pero tan sélo un grupo
formado por tres de ellas (inglés, chino, y es-
pafiol) concentran el mayor nimero de usua-
rios (64%). Otro dato interesante del uso del
espafiol en las nuevas tecnologias es el ascen-
so imparable del dominio registrado”. es” (Ta-

boada de Zufiiga Romero, 2010).

Segln datos de la Subdireccién General de

Conocimiento y Estudios Turisticos, en ma-

teria de turismo idiomatico, entre enero y
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septiembre de 2015 la cifra de estudiantes se

incrementé un 22,5%, hasta los 955.697, y ge-
neraron un gasto proximo a los 2.000 millo-

nes de euros, un 37,7% mas.

Ademas, segun el informe anual de FEDELE
(Federaciéon de Escuelas de Espafiol como
Lengua Extranjera), basado en las encuestas
realizadas entre sus siete asociaciones -en
2015 dieron servicio a unos 90.000 estudian-
tes, con una estancia media de 2,9 semanas-,
el perfil del estudiante es mayoritariamente
femenino (65%) y el grupo comprendido entre
los 18 y 25 afios es el mas numeroso, seguido
a no mucha distancia por los de 25 a 45y de

los 12 a 18 (Hosteltur, 2016).

Los cinco principales mercados emisores del
turismo idiomatico son Italia, Alemania, Esta-

dos Unidos, Francia y el Reino Unido. Coinci-

den con los principales emisores del area va-
cacional, a excepcion de Estados Unidos. “El
interés de los ciudadanos de EEUU por apren-
der y mejorar su espafiol es una de nuestras
principales bazas de futuro por laimportancia
del espafiol alli. Es uno de los primeros mer-
cados en nuestras escuelas y el primero en las

universidades” (Hosteltur, 2016).

La Universidad de Alicante es muy activa en
ensefianza del idioma espafiol para extranje-
ros como consecuencia de los multiples con-
venios internacionales que mantiene en vigor,
y plasmados en el crecimiento constante de
los alumnos de los programas Erasmus y los

intercambios docentes.

Los ultimos datos recogidos por la Univer-
sidad de Alicante, muestran que en el curso
2015/16 fueron acogidos en la universidad

836 alumnos en estancias de movilidad, de
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ellos 560 acogidos en el programa ERASMUS
(UTC-UA, 2018).

Muchos de estos alumnos se matriculan en
clases de espafiol para extranjeros. Segun
las cifras del centro superior de idiomas de la
Universidad de Alicante, en el curso 2016/17,
793 alumnos cursaron cursos de espafiol para
extranjeros, cifra que subié a 896 estudiantes
en el curso 2017/18. Tras el descenso signifi-
cativo de los cursos 2013-2014 y 2014-2015,
el curso 2015-2016 supuso una recuperacion
del nUmero de estudiantes de los cursos (ex-
cluyendo del cémputo los de intercambio y los
de agentes/consorcios) de espafiol hasta un
ndmero en torno a los 750, que en los dos ulti-

mos afios ha llegado practicamente a los 800.

Estos datos no incluyen los estudiantes de in-
tercambio (aproximadamente unos 750 de los
1000 estudiantes de intercambio llegados el
curso 2017/18 a la UA hicieron el curso de es-
pafiol que se les ofrece desde el vicerrectora-
do de Relaciones Internacionales como parte
del Learning agreement), ni los pertenecien-
tes a programas/consorcios americanos que
tienen convenio con la UA (USAC, CEA, etc.). La

suma total de alumnos internacionales en al-

26 Mas informacion: https://www.csidiomas.ua.es/es/

gun curso de espafiol (sean los nuestros reco-
gidos en la tabla anterior, los de intercambio
y los de consorcios que nos contratan sus cur-

sos) es algo superior a los 2000 estudiantes.

En cuanto al origen de los estudiantes de los
cursos de espafiol, ha continuado aumentan-
do el nimero de estudiantes de Japén y Co-
rea, se ha revertido la tendencia a la baja de
los estadounidenses -con la primera subida
significativa en casi diez afios- y ha aumenta-
do el peso de los estudiantes europeos res-
pecto de afios anteriores. Con todo, Estados
Unidos sigue siendo el pais que aporta un
mayor nimero de estudiantes a los Cursos de
Espafiol del Centro Superior de Idiomas de la

Universidad de Alicante.

Figura 2: NACIONALIDADES ESTUDIANTES CURSOS
ESPANOL (2017/18)

EUROPA
28%

Fuente: Centro Superior de Idiomas, Universidad Alicante®
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Se define como aquellas vacaciones activas

en contacto con el agua que permiten realizar
todo tipo de actividades nauticas en tiempo
de ocio: vela, motor, windsurf, submarinismo,
etc., compartiendo la actividad nautica con el
disfrute de la naturaleza y la oferta turistica 'y

recreativa de diferentes regiones costeras.

Observando las tendencias actuales de los dis-
tintos destinos turisticos, se puede detectar el
potencial futuro que este tipo de turismo alber-
ga, como asilo demuestran las actuaciones e in-
versiones de ciertas comunidades auténomas,

entre las que destaca la Comunitat Valenciana.

Entre las diversas razones que explican la
creciente atencién que esta despertando el

publico, se remarca que este turismo viene

acompafiado de muchos atractivos propios
que generan diversificacion y especializacion
de la oferta turistica, comportan un nivel ele-
vado de gasto, y atraen de manera inducida
otras actividades gracias a las infraestructuras

en las que se desarrolla.

Ahora bien, la realidad presente del turismo
nautico en Espafia es que todavia no es asu-
mido como un producto turistico para todos.
Sigue siendo considerado bien como elitista
0 bien como un deporte mas. Una solucién
pasaria por dar a conocer la nautica turistica
al usuario enfocandolo como un producto de
ocio que forme parte de la actividad turistica.
Igualmente interesante es la oportuna inte-
gracion urbana de las instalaciones nauticas
como forma de promocién, al acercar al ma-
yor numero de personas posible los produc-

tos y servicios relacionados con la nautica tu-
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ristica (Ferradas Carrasco, 2002).

Si inicial e histéricamente la actividad nautica
de recreo esta ligada a capas sociales altas,
hoy dia no puede aducirse con generalidad
tal elitismo en dicha practica. Asilo demues-
tran en nuestro ambito territorial numerosas
instalaciones y las mismas embarcaciones alli
existentes. La extraccién social de muchos de
los usuarios y la implantacién, cada vez ma-
yor, de la practica de los deportes nauticos en-
tre edades infantiles y juveniles lo acreditan.
Los atributos de distinto tipo de instalaciones,
embarcaciones y usuarios no son hoy dia mas
que el puro reflejo de las caracteristicas hu-

manas y econdmicas de nuestros ambientes

sociales (Chapapria, 2000).

Las actividades de potencial turistico alrede-
dor de la nautica pueden graduarse y ligarse a
(Chapapria, 2000):

Los propios usuarios: tal es el caso de
personas y embarcaciones asociadas a la
primera y segunda residencia, o el caso
de los de transito, con estancias tempo-
rales en la instalacién. Otro grupo queda
constituido por aquellos que hibernan sus
embarcaciones en paises mediterraneos
(Espafia, Grecia, Turquia,..) y que aqui tie-
nen una cierta relevancia, con un poten-
cial elevado que puede hacer disminuir la

estacionalidad.

Los practicantes de actividades nauticas
con dedicacion temporal, como por ejem-
plo los clientes de charter nautico, los que
realizan actividades subacuaticas o cur-
sos de buceo o en las escuelas nauticas,
la pesca deportiva, etc... En determinadas
areas es importante el peso especifico de,
por ejemplo, la pesca, como en el caso del
Caribe o Madagascar con empresas dedi-

cadas a su oferta.

Cruceros turisticos, en general de gran por-
te. Generan elevados gastos en el entorno

mas inmediato de la instalacion portuaria.

Las actividades no estrictamente nauticas
ni portuarias, desarrolladas en entornos

de ocio, bares, restaurantes, etc.
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4.8.9. Otros tipos de turismo: deporti-
vo, salud y bienestar, single

Por ultimo, podemos hablar de otros tipos de
turismo que también son importantes para

nuestra Comunitaty para la ciudad de Alicante.

En este sentido podemos hablar del turismo
deportivo en general. El término turismo de-
portivo hace referencia a los viajes que se rea-
lizan para ver o participar en un evento o ac-

tividad deportiva. El turismo deportivo es uno

de los sectores con mayor crecimiento dentro

de la industria mundial de los viajes.

Los datos de la Encuesta de Gasto Turistico
(Egatur) que maneja el INE cifran en 10,1 mi-
llones los turistas extranjeros que viajaron a
Espafia por motivos deportivos en 2016, ge-
nerando ingresos de 11.901 millones de euros
(Matamoros, 2017. 13.800 millones en 2017).
Los espafioles también se suman cada vez
mas a la moda de los viajes de ocio deportivo
en nuestro pais, aunque su gasto es mas mo-

derado, en torno a los 500 millones. Segun el




ESTRATEGIA Y TACTICAS TURISTICAS DE LA CIUDAD DE ALICANTE

UNIVERSIDAD DE ALICANTE | INSTITUTO DE INVESTIGACIONES TURISTICAS

4 EL TURISMO EN ALICANTE

Consejo Mundial del Viaje y el Turismo, esta
tendencia supone ya el 25% de los ingresos

del sector a nivel mundial.

Acontecimientos como The Ocean Race, la
World Sup Festival Costa Blanca de Paddle, el
XXXIII Costa Blanca Rugby Seven, el ITF Junior
Juan Carlos Ferrero o el ATP Callenger Trofeo
Juan Carlos Ferrero, asi como la XXIV edicién
del torneo Tabarca a Vela, son buenos ejem-
plos de este tipo de turismo en la ciudad de

Alicante o en sus inmediaciones.

En linea con el concepto de turismo de salud
propuesto por la Organizacién Mundial de la
Salud, en el que el turista alcanza un estado

de completo bienestar fisico, mental y social

(y no solamente la ausencia de afecciones o
enfermedades), los tipos de servicios que los
turistas buscan incluyen todos los dirigidos a
la recuperacion, mantenimiento y promocion

de la salud.

La industria mundial del bienestar crecio
12.8% en los ultimos afios, pasando de un
mercado de 3.7 billones de ddlares en 2015 a
4.2 billones de dolares en 2017, segln un in-
forme de 2018 Global Wellness Economy Mo-
nitor (Global Wellness Institute, 2018). Estos
datos proporcionan evidencia reciente de que
el bienestar sigue siendo una de las industrias
mas grandes y de rapido crecimiento en el
mundo. Para el caso de la Comunitat Valen-

ciana, y en términos generales, la demanda

T
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de turismo de salud y bienestar se vincula con
dos tipos de segmentos de mercado: turistas
individuales y turistas que viajan acogidos a

programas sociales, como el IMSERSO.

Por ultimo, el turismo single es una forma mas

de viajar que esta teniendo su auge en los ul-
timos tiempos. Como indica su nombre en in-
glés, single es soltero y, por tanto, consiste en
que la persona que viaja lo hace sola. El turis-
mo single constituye un colectivo de consumi-
dores al alza. Se estima que en Europa existen
unos 160 millones de personas sin pareja. Las
estadisticas dicen que mas del 40% de los eu-
ropeos ha tenido mas de tres parejas estables
a lo largo de su vida, lo que indica frecuentes
estados de solteria. Los solteros son un co-

lectivo inquieto, compuesto por personas de

mediana edad, comprendida entre los 25y 45
afos, donde predomina el publico femenino,
que viaja hasta un 40% mas que la media. Se
caracterizan por tener un notable poder ad-
quisitivo, elevado nivel cultural, muy centra-
dos en su carrera profesional y una limitada
vida social. Utilizan internet para buscar infor-
macion acerca de los destinos y de sus viajes,
su renta disponible supera ampliamente a la
de los hogares familiares teniendo una mayor
disposicién en el gasto vacacional, por lo tan-
to son turistas muy exigentes que buscan via-
jes exclusivos, prefiriendo viajar con gente en
la misma situacién y preferiblemente misma
generacion. Este tipo de turista puede definir-
se como viajeros independientes, que quieren
disfrutar de nuevas aventuras, que ocasional-
mente les puede llevar a encontrar parejas y

mas frecuentemente nuevas amistades.

En Espafia, segun datos del Centro de Investi-
gaciones Sociolégicas, el 31,9% de los adultos
es soltero... es decir, existe un colectivo que
representa un amplio porcentaje de la pobla-
cién que desea disfrutar de experiencias a tra-

vés del turismo y posee un poder adquisitivo

superior a la media (Hosteltur, 2014).
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4.9. La demanda turistica en
Alicante

A nivel agregado en la Comunidad Valenciana,
de acuerdo con los datos del INE, Turespafia y
la Agéncia Valenciana de turismo, asi como la
recopilacién del Libro Blanco de Turismo de la
Comunitat Valenciana, el perfil de los turistas
gue nos visitan y sus objetivos, por paises, es

el siguiente (lvars Baidal, 2017):

e Turista britdnico: Reino Unido es el princi-
pal emisor para la Comunidad Valenciana,
con un turista poco estacional, que extien-
de la temporada alta de abril a septiem-
bre, con maximo en agosto. El principal
motivo del viaje es el ocio, con el sol y pla-
ya como inspiracién basica, complemen-
tada con otras actividades deportivas,

gastronoémicas o culturales.

« Turista francés: Como el britanico, el mo-
tivo principal del viaje es el ocio seguido
del trabajo. Con interés complementario
en naturaleza, gastronomia, actividades

acuéticas o compras.

e Turismo nérdico: EI motivo de desplaza-

mientos cortos (vacaciones) es principal-

mente el ocio, aunque una parte impor-
tante es turismo residencial asociado a
parejas de edad avanzada mayoritaria-
mente. Espafia para ellos tiene una ima-
gen positiva, asociada al sol y playa, de-
portes (especialmente golf), seguridad y
cercania (conectividad), aunque vinculada
a turismo de masas, por lo que es frecuen-
te que se agrupen en zonas mas tranqui-

las, como | " Alfas del Pi (noruegos).

* Turismo italiano: El motivo fundamental
del viaje es igualmente ocio, recreo y va-
caciones, seguido de negocios y estudios.
Buscan sol y playa con actividades com-
plementarias en torno a la enogastrono-

mia, arte, cultura local y compras.

«  Turismo irlandés: Como en todos los casos
anteriores, el motivo principal del viaje es
el ocio (vacaciones) por nuestra imagen
de excelentes sol y playa (clima), atractivo
turismo urbano, seguridad, conectividad y

precio razonable.

En los ultimos tiempos empieza a tomar re-
levancia el turismo vacacional y residencial
chino, que podria convertirse en el futuro en

un elemento fundamental para el objetivo

de diversificacién que pretendemos y que ya




ESTRATEGIA Y TACTICAS TURISTICAS DE LA CIUDAD DE ALICANTE

UNIVERSIDAD DE ALICANTE | INSTITUTO DE INVESTIGACIONES TURISTICAS

4 EL TURISMO EN ALICANTE

es relevante para la hosteleria de alto nivel,
como indica la Asociacién de Restaurantes de
Alicante (Benito, 2017).

China ocupa el puesto nimero 19 en el Ran-
king de paises emisores de turistas hacia la
Comunitat Valenciana, segun datos de la Ge-
neralitat. Un total de 15.357 personas chinas
llegaron a la Comunitat Valenciana en 2017,
apenas el 0,2% del turismo total, si bien este
porcentaje representa un aumento del 26%

respecto al afio anterior (Martinez, 2019).

El mar, el marisco y las buenas temperaturas

de la provincia de Alicante es lo que mas atrae
a la comunidad china, que alcanza las 10.000
personas segun el Instituto Nacional de Esta-
distica. La colonia del pais asiatico es la cuar-
ta mas numerosa del pais tras las de Madrid,
Barcelona y Valencia, y esta cada vez mas in-
tegrada en la ciudad de Alicante. La segunda
generacion de chinos es universitaria y salta
de los bazares y los restaurantes chinos que
montaron sus padres a oficinas e inmobiliaria,
segun el analisis A Fondo en el periédico Infor-

macion (Hernadndez, 2019a).
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4.9.1. Turismo internacional

De acuerdo con los datos facilitados por el
Patronato de Turismo de Alicante, en 2017
se alojaron en hoteles de la ciudad un total
de 824.449 turistas internacionales (844.065
en 2018, un 2,38% mas), de las que 165.523
(20.08%) procedian del Reino Unido (174.369
en 2018, un 20,66%);, 62.030 (7.52%) proce-
dian de Suecia (55.451 en 2018, un 6.57%);
51.738 (6.28%) de Noruega (54.471 en 2018,
un 6.45%); 48.379 (5.87%) de Francia (52.898
en 2018, un 6.27%); 40.580 (4,92%) de Alema-
nia (34.676 en 2018, un 4.11%); 38.108 (4.62%)
de ltalia (44.267 en 2018, un 5,24%); 33.772

(4.10%) de Argelia (33.248 en 2018, un 3,94%);
33.375 (4,05%) de Irlanda (30.962 en 2018, un
3.67%); numeros similares corresponden a

Paises Bajos, Dinamarca Bélgica o Finlandia.

Queremos destacar, no obstante, los datos de
algunos paises que en nuestra opinién tienen
potencial de crecimiento importante, aunque
aun todavia no son turistas muy numerosos
en Alicante, como Rusia (25.304 personas en
2017, y 28.935 en 2018); Portugal, (con 6.665
en 2017y 7.450 en 2018), China (8.856 en 2017
y 8.589 en 2018), o EEUU (17.332 en 2017 y
17.963 en 2018).

A destacar especialmente la gran cuota de mer-

cado emisor del Reino Unido, que incluso cre-
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ci6 en 2018, y que es posible que se vea afec-
tada por el impacto del brexit asi como por la
apertura de Turquia, TUnez y Egipto, que estan
recuperando rapidamente los turistas perdidos
con motivo de la primavera arabe (esta recupe-
racion de paises competidores ya ha afectado a
alguno de nuestros mercados emisores, como
Suecia o Alemania), lo que aconseja diversificar
geograficamente nuestro turismo, ademas de
tratar de blindar nuestra oferta con calidad (y
nuevos productos focalizados en los segmen-
tos de clientes objetivo), teniendo en cuenta
que mas que la cantidad, debemos hacer el
esfuerzo en la calidad del turismo que recibi-
mos, de manera que se incremente el gasto
medio por turista, ratio en el que tenemos un
recorrido aln muy amplio. En este sentido el
gasto medio diario por turista extranjero en la
Comunidad en 2018 ascendi6 a 99 € -incremen-
to del 2,82% sobre 2017- (algo mejor en la ciu-
dad de Alicante por la inexistencia hasta ahora
de la modalidad de Todo Incluido), muy alejado
de los lideres (Madrid con 242 €; Cataluiia con
187 €; Baleares, con 156 €; o Canarias, con 146
€), incluso de la media nacional, situada en 147,

con un incremento sobre 2017 del 6,39%).

En esa focalizacion en el turismo de calidad,

no podemos dejar de mirar a Rusia, China y

EEUU, tres mercados potencialmente muy im-
portantes en los que nuestra participacion es
muy escasa, en gran medida vinculada a la co-

nexion aérea también escasa con esos paises.

4.9.2. Turismo nacional

Tomando como la referencia mas fiable los
datos de alojamiento en Hoteles de la ciudad
facilitados por el Patronato Municipal de Turis-
mo, en 2017 y procedentes de turismo nacio-
nal, se alojaron en nuestros hoteles un total de
484.867 personas (450.700 en 2018, un 7.20%
menos), de las que 115.755 (23,87%) proce-
dian de la Comunidad de Madrid (116.088, un
25.76% en 2018); 115.230 (23,77%) de la Co-
munidad Valenciana (102.258, un 22.76% en
2018); 46.948 (9,68%) de Catalufia (44.655, un
9.91% en 2018); 42.229 (8,71%) de Andalucia
(34.727, un 7.71% en 2018); 30.579 (6,31%)
de Castilla La Mancha (30.215, un 6.70% en
2018); 21.105 (4,35%) de Castilla Ledn (19.808,
un 4.39% en 2018); 16.408 (3,38%) de Murcia
(17.171,un 3.81%); 16.136 (3,33%) de Aragdn
(7.450, un 1.65% en 2018); 11.945 (2.46%) del
Pais Vasco (10.591, un 2.35% en 2018), y el res-

to de diferentes Comunidades Auténomas.

No podemos olvidar el turismo interior, cuyo
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impacto en los hoteles de la ciudad ha des-
cendido en 2018 respecto a 2017, compen-
sado en parte por el incremento del turismo
extranjero, que es mayoritario en Alicante. La
Comunidad de Madrid es nuestro primer emi-
sor tradicional, posicion que no solo mantiene,
sino que incrementa en este Ultimo afo; en el
que destacan los descensos en turistas proce-
dentes de la Comunidad Valenciana, Andalu-
cia, Castilla Ledn o el Pais Vasco. A estas co-
munidades habria que intentar recuperarlas,
en base a nuestro clima, en el caso de las co-
munidades del norte de Espafia, y con produc-
tos especificos para el resto de comunidades
autébnomas. Entre estos productos especificos
hay que resaltar la gastronomia y el turismo
MICE, con gran capacidad, ademas, de incre-
mentar el gasto medio diario por turista que
nos visita, que en el caso de turistas naciona-

les, la Comunidad estd en un escaso 48,84 €.

4.10. Impacto economico del turis-
mo en Alicante. Una aproximacion

De acuerdo con el trabajo de Rodriguez y San-
chez (2014) el PIB turistico del municipio de
Alicante, es decir, la parte del Producto Inte-

rior Bruto del municipio que se debe a la acti-

vidad turistica en aquel afio 2012, fue de 829
millones de € (828.930.354 €). Lo que repre-
sentaba el 15,47% del PIB de la ciudad.

El desglose por partidas de los datos anterio-

res es el siguiente:

+ Consumo receptor de turistas tanto espa-
floles como extranjeros: 96,2% del total
de la demanda turistica (665.353,216 €).
En este punto consideramos tanto el con-
sumo turistico realizado por espafioles
(27,3% del turismo receptor); como por
extranjeros (61,4% del consumo receptor),
en ambos casos alojados tanto en oferta
reglada como no reglada; y el consumo de
excursionistas (2.831.815 personas) que
no pernoctaron en la ciudad (7,75% del

consumo turistico receptor).

* Inversion de empresas turisticas: 2,2% del
total (15.829.184 €)

* @Gasto turistico de las Administraciones
Publicas: 1,6% del total (10.515.159 €).

Pero evidentemente la importancia del turismo
para la ciudad de Alicante no tiene que ver solo
con su aportacién al Producto Interior Bruto

local, con ser este fundamental. Su impacto so-

bre el empleo es igualmente muy importante.




ESTRATEGIA Y TACTICAS TURISTICAS DE LA CIUDAD DE ALICANTE

UNIVERSIDAD DE ALICANTE | INSTITUTO DE INVESTIGACIONES TURISTICAS

4 EL TURISMO EN ALICANTE

En aquel afio 2012, del total de personas con-
tratadas en la ciudad de Alicante (105.424 per-
sonas), 14.204 lo fueron en el sector turistico
(13,47% del total empleo de la ciudad, siendo
el 10,2% el empleo turistico directo y un 3,2%
el empleo indirecto generado por el sector en
Alicante: restauracion, 30,01%; alojamiento,
8,03%; transporte, 14,7%; Agencias de Viajes,

3,5%; Actividades inmobiliarias, 10,08%; activi-

Figura 3: PIB TURISMO ESPANA, 2012-2028, PREVISION

dades culturales y recreativas, 8,7%).

Solo considerando el incremento del PIB tu-
ristico en Espafia entre 2012y 2018 podemos
estimar un PIB turistico para la ciudad de Ali-
cante en 2018 en torno a 1011,38 millones de
€, teniendo en cuenta que el incremento del
PIB turistico en nuestro pais en estos afios ha
sido del 22%: 829 x 1,22 =1.011,38 millones €.

Evolucién del producto interior bruto del sector turistico en Espana
de 2012 a 2028 (en miles de millones de euros)
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5. ESTUDIO EMPIRICO

En cuanto al estudio empirico de la ciudad de
Alicante como destino turistico hemos realiza-
do una encuesta a los turistas que visitan la
ciudad de Alicante asi como entrevistas a va-
rios agentes econdémicos relevantes en el sec-
tor turistico de la ciudad y a los técnicos del
Patronato Municipal de Turismo. El acerca-
miento a las opiniones de todos ellos serviran
para tener mas factores con los que realizar el
diagnostico de Alicante como ciudad turistica

y para proponer recomendaciones de mejora.

5.1. Metodologia de la encuesta

Durante los meses de Marzo y Abril de 2019

estuvo disponible en las oficinas de Informa-

cién Turistica de Alicante una encuesta cuyo
objetivo era captar las opiniones de los turis-
tas sobre ésta ciudad. Los cuestionarios, que
pueden verse en el ANEXO I, han sido elabo-
rados por los autores de este estudio, y fue-
ron puestos a disposicién de los turistas en
espafiol, inglés y francés. Dichos cuestiona-
rios cuentan con 14 preguntas: las cuestiones
1 a 9 tratan del perfil del encuestado, sobre
el alojamiento durante la estancia en Alican-
te, si se viaja s6lo o acompafiado, nimero de
dias de estancia, si ya se conocia la ciudad y si
se recomendaria la ciudad a un amigo; la pre-
gunta 10 inquiere las razones por la que se ha
venido a Alicante, se trata de una cuestién de
respuesta multiple; la pregunta 11 se refiere
al medio de transporte utilizado para llegar a

la ciudad; en la pregunta 12 se cuestiona lo
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que se va a hacer o se ha hecho en la estancia
en Alicante, también es de respuesta multiple;
la cuestién 13 es de escala Likertde 1 a 7, en
la misma se mide la satisfaccion de los turistas
en Alicante respecto a diversos aspectos de la
ciudad; por ultimo hay una pregunta abierta
para que los encuestados de su opinion de
como podria mejorar la ciudad para ser mas

placentera.

5.2. Resultados de la encuesta

El perfil del encuestado puede verse explicado
a través de la tabla 4. En la misma se observa
que la mayoria de encuestados se concentran
en la banda media de edad, entre 30y 60 afios,
de hecho la media de edad estaba en los 42
afios. Han contestado algo mas las mujeres que
los hombres a este cuestionario (55.1% frente
a 44.9%). En cuanto al nivel de estudios la ma-
yoria de turistas encuestados (el 71.4%) dicen
tener estudios superiores, y apenas 1 solo en-

cuestado tiene tan solo estudios primarios.

La mayoria de encuestados son extranjeros,
el 65.3% frente al 34.7% de espafioles, por-
centaje que coincide con el origen de nuestros

visitantes. De entre los extranjeros las nacio-

nalidades que mas contestaron al cuestiona-
rio fueron britanica, alemana, e irlandesa, por

ese orden.

La mayoria de turistas encuestados (el 49%)
viajé en pareja, menor es el caso de los que

viajaron con amigos, solos o en familia.

Respecto del alojamiento elegido durante su
estancia en Alicante, la preferencia se decanta
por los hoteles (un 49% de los casos), también
es numeroso el grupo de los que se alojan en

viviendas alquiladas (el 34.7% de encuestados).

La estancia media en Alicante es de 5 dias

(dato de la mediana).

Un dato muy importante es que aunque la
muestra es pequefia, la mayoria de turistas
encuestados (89.8%) dijeron que recomen-
darian visitar Alicante a sus amigos, por tanto
suponemos que su experiencia es placentera

en la ciudad.

La mayoria de turistas encuestados (el 59.2%)
eligieron el avién para venir a nuestra ciudad,
seguido del automovil (el 16.3%), el tren (ele-
gido por el 14.3%) y de forma residual el au-
tobus. Al respecto hay que tener en cuenta

la procedencia de los turistas encuestados,

ya que la mayoria de turistas extranjeros de
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la encuesta (el 84.4%) han llegado a Alicante La figura 4 explica las razones por la que los
gracias al avién, mientras que el 70.6% de los encuestados llegaron a Alicante. Hemos de
turistas espafioles lo han hecho en automovil tener en cuenta que en esta cuestion los en-
o entren. cuestados pudieron elegir varias respuestas a

Tabla 4: PERFIL DEL ENCUESTADO

Hasta 30 16 (32.7%)
De 30a 60 23 (46.9%)
A Mas de 60 10 (20.4%)
SEXO Hombre 22 (44.9%)
e V' ujer 27 (55.1%)
ESTUDIOS Primarios 1(2%)
Secundarios 13 (26.5%)
Superiores 35 (71.4%)
PROCEDENCIA Espafia 17 (34.7%) Reino Unido (8, 16.3%)
Extranjero 32 (65.3%) Alemania (4, 8.2%)
Irlanda (4, 8.2%)
Otros paises (16, 32.6%)
MODALIDAD Pareja 24 (49.0%)
Amigos 10 (20.4%)
Sélo 8 (16.3%)
Familia 7 (14.3%)
ALOJAMIENTO Hotel 24 (49.0%)
Vivienda alquilada 17 (34.7%)
Otros 8 (16.4%)
DIAS ESTANCIA Hasta 5 27 (55.1%)
6a10 14 (28.6%)
Mas de 10 8 (16.3%)
PRIMERA VEZ Si 30(61.2%)
No 19 (38.8%)
RECOMENDARIA Si 44 (89.8%)
No 2 (4.1%)
NS/NC 3 (6.1%)
TRANSPORTE Aviéon 29 (59.2%)
Automovil 8 (16.3%)
Tren 7 (14.3%)
Bus 1(2%)
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la vez. Reforzando una idea que se dejo clara
en la tabla 4, ha sido la recomendacién de un
amigo el motivo principal de su visita a la ciu-
dad, lo que muestra la importancia del boca a
boca en las decisiones turisticas. También un
alto nimero de encuestados acudié a Alicante
por informacién encontrada en Internet y el
ultimo motivo de su visita fue la publicidad en-
contrada en su lugar de origen. Cabe destacar
que el 22% de encuestados sefial6 otros moti-
vos, y aqui al sefalar de forma abierta cudles
pudieron ser estos quedd claro que el buen
clima de Alicante fue un factor determinante

para visitar esta ciudad.

Figura 4: RAZONES VISITA ALICANTE

Publicidad Origen

Inter ret _1
Recomendacion _3

La figura 5 muestra las actividades que han
hecho o van a hacer los turistas durante su
estancia en Alicante. Les pedimos a los en-
cuestados que sefalaran una o varias de las

opciones ofrecidas. De esta forma destacan

de forma clara dos opciones, como son las vi-
sitas culturales en la propia ciudad, como pue-
de ser visitar edificios historicos o museos, asi
como realizar excursiones y zonas de interés
turistico de los alrededores, lo que muestra
la potencia de Alicante y su provincia como
atractivo turistico y cultural. Le siguen en in-
terés disfrutar del entorno natural (sol, plaza
y naturaleza), asi como realizar compras. Des-
tacar que a pesar del caracter maritimo de la
ciudad tan sélo 3 de los turistas entrevistados
pensaban navegar durante su estancia en la

ciudad.

Figura 5: ACTIVIDADES VISITA ALICANTE
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En cuanto a la satisfaccién que encuentran los
turistas visitando Alicante se puede mediar a

través de la tabla 5y la figura 6. Esta pregun-

ta se midié mediante una escala Likert de 1 a
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7 donde 1 significa nada satisfecho y 7 muy
satisfecho. La tabla 5 mide la media media-
na y moda de cata item, mediante que grafi-
camente es mas sencillo visualizar la media,
en la figura 6. Una perspectiva general nos
permite decir que los turistas encuestados no
estan insatisfechos con su vista a Alicante, ya
que todas las medias, medianas y modas es-
tan por encima de 4.9, lo que es un punto a
favor de la ciudad. Ademas se observa que la
oferta gastrondmica, de bares y restaurantes,
es el aspecto de Alicante con el que los turis-
tas se encuentran mas satisfechos, seguidos
por la oferta cultural. Esto hace que su satis-
faccién general por estar visitando la ciudad
sea bastante alta (6.2 de media en una escala

de1a?7).

En cuanto a los aspectos menos valorados
son la tranquilidad (o mejor dicho la falta de
ella), la oferta deportiva, las zonas verdes y la
limpieza, aspecto con el que se encuentran
menos satisfechos de entre todas las caracte-

risticas medidas.

Tabla 5: SATISFACCION TURISTAS

Oferta Gastrondmica 6.42 7 7
Oferta Cultural 6.24 6 7
Satisfaccion General 6.20 6 6
Acogida Locales 6.19 7 7
Transporte 6.14 6 7
Oferta Ocio 5.95 6 6
Seguridad 5.75 6 6
Oferta Comercial 5.69 6 6
Tranquilidad 5.33 5 5
Oferta Deportiva 5.19 5 5
Zonas Verdes 5.08 5 5
Limpieza 4.90 5 5

Figura 6: SATISFACCION TURISTAS
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En cuanto a la pregunta abierta en la que los
turistas podian dar libremente su opinion, la
mayoria se abstuvieron de hacerlo, aunque
hay que resefiar que bastante sefialaron el

aspecto a mejorar relacionado con la limpieza

de las calles, en menor medida la mejora de




5 ESTUDIO EMPIRICO

ESTRATEGIA Y TACTICAS TURISTICAS DE LA CIUDAD DE ALICANTE

UNIVERSIDAD DE ALICANTE | INSTITUTO DE INVESTIGACIONES TURISTICAS

informacion y sefalizacion de sitios turisticos
y el ruido. El ruido y la limpieza son aspectos
seflalados en la pregunta anterior, en que
se valoraba peor la limpieza y de forma algo
negativa la tranquilidad. También hay quien
aprovechd este espacio para decir que todo le
parece perfecto y estaba muy contento con la

estancia en la ciudad.

5.3. Metodologia de las entrevistas

Hemos realizado 4 entrevistas en profundidad
con 4 agentes econémicos de la ciudad de Ali-

cante, como son el Presidente de la “Asocia-

g

cion de Comerciantes Corazén de Alicante”, el
presidente de ARA (Asociacion de Restauran-
tes de Alicante), el Presidente de la asociacién
“Alicante por el turismo de Cruceros”, y la ge-
rente de un inmobiliaria (Inmobiliaria Rosem-
berg). El guién de preguntas que se les hicie-

ron aparece reflejado en el ANEXO III.

Igualmente se realiz6 una reunién conjunta
con los técnicos del Patronato Municipal de

Turismo en febrero de 2019.

A continuacién, se destacan los aspectos rese-

flados a lo largo de las entrevistas.

/
|

|.+
™
— |
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5.4. Resultados de las entrevistas
con agentes econémicos

Las entrevistas con los 4 agentes econémicos
antes citados (Asociacién de Comerciantes
Corazén de Alicante, Asociacion de Restau-
rantes de Alicante, asociacion Alicante por el
turismo de Cruceros, e Inmobiliaria Rosem-
berg), asi como con otros representantes pu-
blicos y privados del sector, revela la siguiente

informacién:

Respecto a las razones por las que los turis-
tas vienen a Alicante, destacan el buen clima,
por tanto buscar el soly la playa son alicientes
muy importantes, sin embargo también la cul-
tura e historia de nuestra ciudad (y en general
de nuestro pais), asi como la gastronomia y

la posibilidad de hacer compras son factores

también destacables. Se resefia que el turis-

mo congresual e incluso el deportivo son fe-
ndémenos al alza, y que la cercania con pobla-
ciones de nuestra provincia con colonias de
extranjeros hace que los familiares de estos
acudan a visitar nuestra ciudad, por curiosi-
dad hacia la capital de la provincia, buscando

nuestra gastronomia y ocio.

El turismo de Alicante es eminentemente fa-
miliar, los extranjeros que acuden suelen te-
ner un poder adquisitivo medio o alto, pero
también acude turismo joven, nacional, que
buscan ocio asequible y relativamente eco-
némico. Alicante es considerada “la playa de
Madrid”, y muchos jévenes acuden a nuestra

ciudad buscando diversion.

En cuanto a las carencias o problemas de Ali-
cante como ciudad turistica de forma unani-
me se sefiala la necesidad de mayor limpieza
urbana. lgualmente la falta de tranquilidad
(o por el contrario el ruido) es un tema recu-
rrente, sobre todo molesto para los turistas
que tienen distinto estilo de vida y horarios
diferentes. También es importante reforzar la
seguridad urbana para que nos e produzcan

robos que puedan afectar a los turistas.

« Otras carencias que se deberian solucio-

nar segun nuestros encuestados son:
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* Mejorar la sefialética de cara al turista.

* Horarios mas amplios en las oficinas de

Informacién Turistica.

* Mejorar los accesos al Castillo de Santa
Barbara, un lugar emblematico en la ciu-
dad.

+ Algunos seflalan que seria deseable un

centro urbano mas peatonalizado.

* Zonas wifi gratuitas en zonas sefialadas

de interés turistico.

« Controlar que no haya saturacion o masi-
ficacion en la apertura de locales de ocio,
que puede rebajar la calidad de los servi-

cios y del entorno.

Respecto de las infraestructuras que podrian
mejorarse para hacer de la ciudad un mejor
destino turistico se destaca un palacio de
congresos, ya que aunque el ADDA suple en
parte esta funcion es cierto que tiene algunas
carencias, por ejemplo no se pueden realizar
sesiones paralelas en congresos complejos.
También resulta necesario una mejor cone-
xion con el aeropuerto, estd muy cercano,
pero faltan mas medios de transporte publi-

co rapido, como podria ser el Tram. La zona

portuaria de ocio también deberia estar me-
jor aprovechada, seria necesario un convenio
entre el Ayuntamiento y la autoridad portua-
ria para regular mas las actividades a realizar

durante todo el afio.

En cuanto a los problemas que pudiera ha-
ber entre los turistas y la poblacion local, los
encuestados no los ven graves. Si que es cier-
to que, por ejemplo, el fendbmeno del tardeo
puede causar alguna molestia, pero en gene-
ral el alicantino es cosmopolita y comprende

que el turismo es un factor importante en la

ciudad. Si que es necesario regular este fené-

meno para encontrar consensos entre veci-

nos y empresas.

Los entrevistados destacaron de forma casi

unanime la necesidad de mejor formacion




5 ESTUDIO EMPIRICO

ESTRATEGIA Y TACTICAS TURISTICAS DE LA CIUDAD DE ALICANTE
UNIVERSIDAD DE ALICANTE | INSTITUTO DE INVESTIGACIONES TURISTICAS

profesional en el sector tanto para los em-
pleados como para los empresarios del sector
turistico. Por ultimo, se remarcé la necesidad
de campafias turisticas lanzadas desde la uni-
dad y planes turisticos que recojan las aspi-
raciones de todos los agentes que intervienes
en el sector, desde hoteleros, restauracion,
ocio, compras, etc. Los turistas deben ver Ali-
cante como una opcion turistica con muchas
facetas, no se pueden lanzar menajes varios
sino que se deben agrupar todos los alicien-
tes de nuestra ciudad como destino turistico

(campafias Soleate, Alicante Shopping & Tas-

te, Alicante Shopping Walk, Alicante ciudad

del arroz, etc.)

Otros representantes publicos y privados del
sector de nuestra ciudad, reiteran que la cla-
ve de nuestro turismo sigue siendo el clima,
con nuestra propuesta mejorada de Sol y Pla-
ya para atender un turismo que basicamente
es familiar, de parejas, tranquilo, soportada
en excelentes conexiones aéreas, maritimas y
terrestres, con una playa urbana de gran ca-
lidad.

Adquiere importancia creciente el turismo de
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Congresos, Eventos, Deportivo o de Cruceros.
No obstante, perdemos oportunidades en
Congresos (MICE) por carencia de un Palacio
de Congresos que permita reuniones de gran
formato, con salas anexas para reuniones pa-
ralelas y con gestién profesional orientada a
negocios y no solo a actividades culturales -
el turismo MICE solo encaja si existen huecos

entre actividades culturales-.

Algunas carencias/problemas que deberian
abordarse en la medida de lo posible para
mejorar nuestro posicionamiento turistico

tienen que ver con:

* mejora de horarios comerciales e infraes-

tructuras culturales

* mejora conexiones con el aeropuerto

(tram, bus, etc.)

* pago por acceso a determinadas infraes-
tructuras culturales con objetivo finalista
(garantizar el mantenimiento y mejora

continua de las mismas)

* incremento de las plazas hoteleras, espe-
cialmente en la playa, con resorts, todo

incluido, etc.

* mejora de la limpieza de la ciudad.

Tenemos una dependencia relativamente
importante del turismo britanico, que ofre-
ce algunas dudas como consecuencia de un
posible Brexit sin acuerdo, por lo que poten-
ciar la captacién en destinos alternativos -
manteniendo el britanico en la medida de lo
posible- es fundamental. Hasta ahora lo es-
tamos intentando en paises europeos, pero
empezando a ver el turismo procedente de
destinos mas alejados como el asiatico (que
a nivel global es el que esta creciendo mas ra-
pidamente en el mundo) o el norteamericano;
pero para esto es imprescindible conseguir
vuelos directos con estos paises desde nues-

tro aeropuerto.

No se detectan brotes de turismofobia como
ha ocurrido en otras ciudades ni problemas
de turistificacién, pero debemos tener cui-
dado para que no se produzcan, lo que pasa
por campafias de sensibilizacién ciudadana
acerca de la importancia del turismo como
motor de desarrollo de la ciudad, asi como la
dotacion suficiente de recursos para difundir
nuestro destino y mantener, mejorar y am-
pliar las infraestructuras turisticas que tene-

mos para captar el turismo de calidad que

pretendemos.
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6. ANALISIS DAFO DEL CONTEXTO TURISTICO DE

LA CIUDAD DE ALICANTE

A continuacion, procedemos a realizar un ana-
lisis DAFO en el que, tras la revision de toda la
informacién obtenida en el estudio empirico
asi como en los informes, noticias, articulos
y libros revisados, se resumen las principales
Debilidades, Amenazas, Fortalezas y Oportu-
nidades que encontramos en la ciudad de Ali-
cante como destino turistico. Mientras que las
Debilidades y Fortalezas se refieren a aspec-
tos a tener en cuenta sobre la propia ciudad,
por lo tanto se basan en factores internos mas
controlables por ella misma, las Amenazas y
Oportunidades se refieren a factores del en-
torno sobre los que la ciudad no pueden ejer-
cer un control directo, pero que ha de saber
aprovechar (en el caso de las Oportunidades)

o evitar (en el caso de las amenazas).

6.1. Debilidades

+ Limpiezay recogida de residuos de la ciu-
dad, mejorable. En este punto coinciden
tanto los residentes como los visitantes
de la ciudad, los agentes econdmicos, asi
como diferentes estudios llevados a cabo
por organizaciones independientes (OCU,
2019).

+ Imagen consolidada como destino de soly
playa, lo que dificulta la identificacién con
turismo de mayor calidad y menos esta-
cional. Esta es, sin duda, también una for-
taleza, en tanto que facilita la llegada de
turistas a los que ofrecer opciones com-

plementarias
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Elevada dependencia del turismo britani-

co, tanto més peligrosa cuanto menor sea

el consenso en el brexit.

Trafico excesivo en zona costera, especial-
mente en las épocas de mayor afluencia

turistica.

Escaso mantenimiento de zonas e iconos
turisticos (teselas de la Explanada; fre-
cuentes averias en el ascensor de acceso
al Castillo de Santa Barbara, solo como
ejemplos (Caturla, 2019)). En este pun-
to cabe mencionar un elemento puntual
que denota escasa sensibilidad por la ca-
lidad del destino: el reloj de uno de nues-
tros elementos mas observados e icono
de la Rambla de Méndez Nufiez, la Torre
Provincial, lleva muchos meses marcando
mal la hora, sin que ninglin area munici-
pal o de la Generalitat parezcan mostrar
ningun interés en corregir algo que no pa-

rece especialmente complejo.

Nivel mejorable de idiomas y cualificaciéon
profesional en el personal directamente
vinculado al turismo, especialmente en
el subsector de comidas y bebidas, con
el impacto que eso tiene no solo sobre el
establecimiento, sino sobre el nivel de ca-
lidad del destino.

Elevada temporalidad del empleo vincula-
da tanto a la estacionalidad de la deman-
da como a la escasa cualificacion del per-

sonal.

Insuficiente concienciacién social en torno
a la importancia del turismo como factor
béasico de nuestro desarrollo socioeconé-

mico.

Escasa coordinacion con municipios
préximos para desarrollar oportunidades
conjuntas (Elche y sus Patrimonios de la

Humanidad, por ejemplo -Misteri y Pal-

meral-).
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Imagen de marca poco consolidada, con
modificaciones frecuentes que contribu-
yen poco a focalizar la atencion en Alican-
te. Necesitamos un relato y una marca
que integren nuestras fortalezas tradicio-
nales -basicamente Sol y Playa- con las

nuevas propuestas.

Inexistencia de un Palacio de Congresos
que permita optar a grandes concentra-
ciones de profesionales en turismo MICE,
al que solo podemos acceder en formatos
medios con el ADDA (la oportunidad de uti-
lizar canchas deportivas o IFA para progra-
mas de mayores dimensiones no da la sufi-
ciente confianza para liderar ese subsector
cada dia mas importante en turismo, a la

vez que tractor del sector turistico).

Rigidos horarios comerciales que dificul-
tan la identificacién de Alicante como un
destino turistico permanentemente pre-

parado para atender a sus visitantes.

6.2. Amenazas

Inestabilidad de la libra frente al euro, con
el impacto negativo (bajada de la libra)

sobre la capacidad de compra del turista

britanico y, por tanto, de uno de nuestros

visitantes mas numerosos.

Apertura de mercados tradicionalmente
competidores, que habian permanecido
cerrados en los Ultimos afios por proble-
mas asociados a la seguridad (como Tur-

quia, Tunez o Egipto).

Regulacion y control deficientes de la eco-
nomia colaborativa en el turismo, espe-
cialmente en transporte y alojamiento, lo
que podria provocar mayor alejamiento
e incluso rechazo de los vecinos del feno-

meno turistico.

Problemas recientes en el sector del taxi
en otras ciudades por la competencia de
los VTC, que podrian producirse en Alican-
te como consecuencia de la entrada de los
primeros VTC en la ciudad, con el impacto

que tiene sobre el sector turistico.

Nuevos aeropuertos que compiten con
el de Alicante/Elche, con menores tasas,
a los que se podria derivar una parte de
nuestros pasajeros, que tendrian nuevas
oportunidades turisticas en otras zonas

(especialmente el nuevo Aeropuerto de

Corvera, en Murcia).
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dad, fundamentales en el turismo urbano.

6.3. Fortalezas

+  Fiestas populares muy arraigadasy de gran
+ Destino consolidado de Sol y Playa (tiene
B - interés turistico: Hogueras de San Juan,
su versién de debilidad, como hemos co-
Moros y Cristianos, Semana Santa, Cruces
mentado).
de Mayo, Carnaval, Romeria Santa Faz.

+ ldentificacion como destino vinculado a

o i * Gastronomia muy reconocida, especial-
los deportes nauticos a través de la Ocean

. ) mente la vinculada a los arroces.
World Championship, antes Volvo Ocean

Race. «  Buena infraestructura de comunicaciones
. tanto aéreas como maritimas y terrestres,
« Planta hotelera de calidad. y

con algunas pendientes de mejora, como

+ Soporte de los servicios propios de una ciu- el corredor mediterrdneo que nos debe
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unir con el resto de Europa a través de Ca-
talufia o, a nivel mas local, la mejora de las
conexiones con el aeropuerto y con otras
poblaciones de la provincia (estacion de
tren intermodal, por ejemplo), asi como el
tren de la costa. En este punto merece la
pena destacar la importancia de las cone-
xiones aéreas con China, si queremos ser
activos en turismo procedente de aquel
pais asiatico, el de mayor crecimiento en
los Ultimos afios tanto en turismo recep-
tor como, en lo que afecta al presente in-

forme, en turismo emisor.

Excelente infraestructura sanitaria tanto
publica como privada, que hacen de Ali-
cante un lugar ideal para el turismo médi-

co, de salud y bienestar.

6.4. Oportunidades

Desarrollo de modalidades de turismo
complementario del Sol y Playa, en las
que ya se esta trabajando, como el gastro-
némico, idiomatico, cultural (tenemos un
buen patrimonio cultural que debemos
poner en valor como recurso turistico:
Castillo de Santa Barbara, MARQ, MUBAG,
Museo de Arte Contemporaneo, Lucen-
tum, Catedral de San Nicolas, Santa Ma-
ria, Teatro Principal, Isla de Tabarca, etc.),
deportivo, congresos, compras, salud y

bienestar.

Revisién de la marca turistica para la ciu-
dad que, sin perder nuestra ventaja en
Sol y Playa, integre las oportunidades que

ofrece Alicante, alineando la oferta con la
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* Potenciar el turismo de congresos, reunio-
nes e incentivos de formato medio (hasta
1.200 participantes) en el ADDA, o incluso
de formatos menores en el aula de Cultu-
ra de la CAM, Casa del Mediterraneo, Cen-
tro de Congresos del Colegio de Médicos,

etc. Sin olvidar la creacion a medio plazo

de un Palacio de Congresos especifico que

permita la realizacién de grandes y com-

marca. El clima sigue siendo una ventaja

. , plejos eventos que ahora tenemos dificul-
competitiva de Alicante que tenemos que

seguir explotando, por lo que reforzar un
mensaje que valoran muchos de nuestros
visitantes actuales y potenciales sigue
siendo una buena opcién. Sin embargo, es
necesario ir evolucionando la comunica-
cién hacia ofertas de mayor valor afiadido
gue hagan compatible aguel mensaje con

propuestas turisticas mas diversificadas y

que permitan una mayor diferenciacién:
“Te ofrecemos una experiencia personal,
Unicay diferente, ;vienes? Elige lo que quie- tades para abordar.

res hacer. Alicante, tu decides”. ) )
+ Desarrollo de una linea importante de

. Desarrollo de acuerdos con municipios turismo de salud y bienestar mediante la

proximos para potenciar el patrimonio creacion de un Cluster de la salud reto-

cultural y medioambiental conjunto: Elche mando el proyecto Mediterranean Health

. . ) Care, que no pudo desarrollarse correcta-
y sus patrimonios de la Humanidad, Gua- a P

. mente en su momento.
dalest, Altea, Orihuela, etc.
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Potenciar los vuelos directos desde y has-

ta el aeropuerto de Alicante/Elche -con
mas de 120 conexiones directas, pero aun
con amplia capacidad de crecimiento- con
diferentes capitales europeas, asiaticas y
americanas para potenciary diversificar el

turismo que nos visita.

El desarrollo del corredor Mediterraneo
es una gran oportunidad para captar nue-
vo turismo, tanto desde Catalufia como

desde los paises del sur de Europa.

Potenciacion del puerto como base y es-

cala de Cruceros.

Trabajar en la mejora de la profesionaliza-
cién a través de la formacion y la estabi-
lidad laboral en el sector es fundamental
para la mejorar la percepcion del destino

através de sus primeros prescriptores, los

empleados; y como consecuencia la mejo-

ra del destino.

El impulso de la desestacionalizacion me-
diante el apoyo a iniciativas que preten-
dan la captacién de segmentos o eventos
que incrementen la demanda en momen-
tos diferentes a la temporada vacacional,
lo que contribuira tanto a la mejora eco-
némica de la ciudad como a la calidad del
empleo en el sector y, por tanto, a la ca-
pacidad de innovacion por el compromiso
creciente de las plantillas. En este punto
podemos considerar al turismo de cruce-
ros, el turismo idiomatico o el de salud y
bienestar, ademas de mejorar la oferta
del IMSERSO -que no satisface en absolu-
to al sector hotelero- tanto en retribucién
como en oferta de vacaciones en Alicante
fuera de la temporada alta, y que podria

resultar atractiva para el sector hotelero

de la ciudad.




CONCLUSIONES Y PROPUESTAS

7. CONCLUSIONES Y PROPUESTAS

La recomendacion basica es el desarrollo y
puesta en marcha de una estrategia turistica
de la ciudad de Alicante, que surja de la coo-
peracién entre las administraciones publicas,
y las asociaciones empresariales y ciudada-

nas.

7.1. Vision, Mision y Valores de la
Propuesta Estratégica

La nueva estrategia turistica de la ciudad de
Alicante, que ha sido disefiada con un hori-
zonte temporal de cuatro afios (2019-2022),
pretende dar respuesta a los retos a los que
debe enfrentarse la ciudad en los préximos
afios en el ambito del turismo, con la Visién

de “convertir a Alicante como destino de referen-

cia para un turismo de calidad, sostenible y hos-
pitalario todo el afio, y con una oferta cultural,
deportiva, profesional, de ocio, saludable y com-
prometida con el desarrollo econémico y social
de una ciudad que ya es una referencia por su

clima y sus playas extraordinarias”.

En cuanto a la Misién, esta consiste en “dise-
fiar los productos mds adecuados, atractivos y
eficientes para convertir la visita de nuestros tu-
ristas en una experiencia unica y solo repetible
en nuestra ciudad, sorprendiendo y superando
las expectativas de cada uno de nuestros visitan-

tes”.

Todo ello soportado sobre unos Valores que
nos identifiquen como ciudad, y que son: “hos-
pitalidad, innovacidn, cualificacidn, seguridad,

ética en las relaciones (integrar el compromi-
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so con el cliente como parte de nuestro ADN), soportes estratégicos de nuestro posiciona-
cooperacion entre todos los actores del entorno miento en turismo:

turistico, diversificacién de la demanda, focaliza-
By o o * Hospitalidad, urbanidad, atencién, apoyo
cion, digitalizacién y andlisis permanente de las
al visitante como sefia de identidad de Ali-
expectativas y realidades observadas por nues-
cante, lo que exigira una campafia intensa
tros clientes para adecuar el servicio al menos
de sensibilizacion ciudadana acerca de la
a esas expectativas”. Todo ello en un marco de
importancia del turismo para nuestro de-
disponibilidad del servicio cuando nuestros vi-
sarrollo como ciudad, con recuerdos pe-
sitantes (y nuestros residentes) lo necesiten
riédicos hasta conseguir que el concepto
(si queremos ser de verdad un referente tu- ) )
esté completamente arraigado en todos
ristico, tenemos que empezar por creérnoslo). ) i )
los residentes. Este concepto esta muy li-

gado al cuidado de nuestros recursos pu-

7 2 SOpOI’tES Estratégicos blicos (no son admisibles comportamien-

tos incivicos que deterioran el entorno

Los valores que planteamos que deben iden- como el uUltimo ataque a los caballos de

tificar a la ciudad constituyen los auténticos la emblemaética Plaza de los Luceros (Her-
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nandez, 2019Db)).

Innovacidn, en productos, en servicios, con
propuestas capaces de atraer a los publi-

cos objetivos definidos.

Cualificacién, mejora de la capacidad de
todos los participantes directos en el ser-
vicio turistico para atender a cada cliente
como ese cliente espera ser atendido. For-
macion en idiomas, especialmente inglés,
para todos los trabajadores de linea tan-
to en hosteleria como en alojamiento; o
formacion en gestion de equipos para los
directivos de las empresas turisticas, son
solo algunas de las propuestas necesarias

para la evolucién de nuestro turismo.

Seguridad, tanto en las condiciones pacta-
das en la contratacién del viaje como en el
transcurso de la estancia de los visitantes
entre nosotros. La seguridad es uno de los
motivos fundamentales de eleccion de un
destino en igualdad de otras condiciones
con destinos competidores, especialmen-
te para el turismo de calidad que preten-

demos.

Etica en las relaciones, relacionada con la

linea anterior, compromiso con el cliente

en todas las condiciones pactadas, incluso

sorprendiéndolo positivamente.

Cooperacion entre todos los actores del en-
torno turistico, con la creacion de un ob-
servatorio permanente del turismo en la
ciudad de Alicante, con reuniones peri6-
dicas con participacion de Ayuntamiento
(Patronato Municipal de Turismo), Dipu-
tacion Provincial y representantes de aso-
ciaciones de hoteles, apartamentos turis-
ticos, restaurantes, vecinos, Universidad,
Agencia Valenciana de Turismo (a través
del CDT Alicante), y de los diferentes pro-
ductos turisticos de la ciudad (Cruceros,
MICE, deportivo, cultural, gastronémico,
fiestas, etc.), bajo la presidencia del Alcal-
de de Alicante y/o del Concejal Delegado
de Turismo, con el fin de analizar la situa-
cién del turismo en cada momento, los
problemas vigentes y la forma de abor-
darlos, la preparacién de eventos relevan-
tes en la ciudad, o el desarrollo de proyec-

tos en relacién con el sector.

Aunque se trata de un observatorio muy
amplio, las reuniones deben ser sectoria-
les, en funcion del tema a tratar, con una

reunién trimestral plenaria que ofrezca la

vision global del sector en la ciudad.
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« Diversificacién de la demanda, con el fin de
asegurar el flujo suficiente de turistas que
haga sostenible el sector, tanto diversifi-
cacién geografica (mercados), teniendo
en cuenta que las crisis son siempre regio-
nales, como diversificacion de productos,
asegurando la desestacionalizacion de un
sector que necesita actividad todo el afio
para mantener permanentemente niveles

elevados de calidad.

¢ Focalizacién, en el segmento de turismo
familiar, profesional, millenial y de alto
nivel, apostando mas por la calidad y los
mayores ingresos por visitante que por la
cantidad. En este punto, merece la pena
comenzar a plantearnos la aproximacion
al turismo asiatico y americano emergen-
tes pero de alto poder adquisitivo, tanto

vacacional como residencial.

« Digitalizacién y andlisis permanente de las
expectativas y realidades observadas por
nuestros clientes para adecuar el servicio
al menos a esas expectativas, como obje-
tivo basico del Observatorio ya indicado,
fuente de conocimiento que permitira un
mejor posicionamiento de la ciudad entre
los colectivos que pretendemos y con los

productos disponibles, personalizando el

viaje y ofreciendo una experiencia Unica a

cada uno de nuestros visitantes.

*  Disponibilidad del Servicio, cuando el visi-
tante (y los residentes) lo necesite. En este
sentido, es necesario adecuar los horarios
comerciales de la ciudad y los horarios de
visita a nuestros museos y salas de expo-
siciones, asi como de las Oficinas de Turis-
mo, a las necesidades de nuestros visitan-
tes, sin los vaivenes a los que sometemos
los horarios comerciales. Aunque esta
cuestidén no es estrictamente responsabi-
lidad municipal, deberia constituir un ob-
jetivo prioritario del consistorio. Ser una
ciudad turistica, una ciudad de servicios, y
Alicante pretende serlo, implica como pri-

mera premisa creer que lo somos.

Todos estos soportes estratégicos estan muy
condicionados por el trabajo constante y mu-
chas veces inadvertido, salvo cuando se pro-
ducen errores, de los servicios municipales
en mantenimiento de nuestras infraestruc-
turas (transporte, reposicion de mobiliario
urbano, limpieza, etc.) y desarrollo de nuevas
propuestas (identificacion de los lugares de
interés, alojamientos, guias de la ciudad, nue-

vos parques y jardines, paseo litoral, etc.), asi

como por la demanda de infraestructuras ne-
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cesarias para nuestro desarrollo como ciudad

(conexién tren/puerto/aeropuerto; corredor

mediterraneo, etc.).

7.3. Lineas Estratégicas

Los soportes estratégicos descritos confluyen

en 5 lineas estratégicas que detallamos y que

después desplegaremos en programas y ac-

ciones puntuales:

Promocién y comunicacién: con esta linea
pretendemos mejorar el posicionamiento
de Alicante a nivel nacional e internacio-
nal, atrayendo a los turistas vacacionales
y residenciales mas adecuados para nues-
tros productos durante todo el afio, apos-

tando por la calidad frente a la cantidad.

Formacién y desarrollo profesional: Con el
objetivo de elevar la calidad objetiva del
servicio turistico de la ciudad, en colabo-
racion basicamente con el Centro de De-
sarrollo Turistico de Alicante y la Univer-
sidad de Alicante. Centrado tanto en el
aprendizaje de idiomas extranjeros como
en gestidn turistica -de personas, finan-
ciera, administrativa, logistica, comercial,

etc.

Desarrollo y/o difusién de nuevos produc-
tos complementarios al Sol y Playa: Con el
objetivo de elevar el nivel de gasto de los
turistas, desestacionalizar el sector y evo-
lucionar la consideracion casi exclusiva de
destino de Sol y Playa a destino de calidad
capaz de ofrecer multiples experiencias y

oportunidades a nuestros visitantes.

Regulacion y sensibilizacion ciudadana: En
esta linea estratégica incluimos tanto la
regulacion de los apartamentos turisticos
en la ciudad, de acuerdo con la Ley de
Turismo, Ocio y Hospitalidad de la Comu-
nidad Valenciana, con lo procesos a abor-
dar por el Ayuntamiento para facilitar el
desarrollo turistico de la ciudad y el po-

sicionamiento municipal ante las nuevas

condiciones para regularizacién contem-
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pladas en la Ley, como la posicion munici-
pal frente a la tasa turistica, que aun sien-
do un tema autondmico, periédicamente
se plantea por determinados grupos. Se
contemplan también las campafias de
sensibilizaciéon ciudadana necesarias para
acoger al turismo y para mantener limpia
la ciudad, aspecto este Ultimo que precisa

una urgente solucion.

Mantenimiento de infraestructuras y crea-
cién de nuevas: con especial énfasis en las
comunicaciones con el aeropuertoy el co-

rredor mediterraneo, que aun no siendo

un tema cuya solucién dependa del Ayun-
tamiento, entendemos que es convenien-
te dejar muy clara la posicion y la priori-
dad otorgada a las mismas. Igualmente
se ha de prestar atencién a las nuevas in-
fraestructuras relacionadas con los datos,
el movil y la voz, para mejorar la relacién
con nuestros visitantes y su fidelizacién.
En este punto, incluimos también el desa-
rrollo de los equipos para incluir la colabo-
racién de todos los agentes participantes
en el sector con el fin de definir las tacticas

mas adecuadas en cada momento.
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7.4. Programas

Cada una de estas cinco lineas estratégicas
comprende una serie de programas y planes
de accién que aseguren su aportaciéon de va-
lor directo al turismo en Alicante.

-

7.4.1. Promocidn y comunicacion

7.4.1.1. Creacion de una marca paraguas
“Alicante”

Necesitamos una marca que corrija las modi-
ficaciones frecuentes que contribuyen poco a
focalizar la atencién en Alicante. Necesitamos
un relato y una marca nuevos que integren
nuestras fortalezas tradicionales -basicamen-
te sol y playa- con las nuevas propuestas. El

claim o eslogan que proponemos deberia gi-

rar en torno a:

+  “Somos una ciudad volcada en superar las
mejores expectativas de nuestros visitantes
y residentes; lo hacemos anticipando esas
expectativas mediante la tecnologia mas
adecuada, de manera simple y transparen-
te, con el compromiso de nuestro Ayunta-
miento y con todos los recursos para hacer
de la ciudad el mejor sitio para visitar y para
vivir. Con el Clima, el Sol, el Mar, las playas
urbanas, los deportes nauticos, la cultura,
la gastronomia, la Universidad, la EUIPO y

la hospitalidad, como nuestras referencias”

+  “Te ofrecemos una experiencia personal,
Unica y diferente en Alicante, ¢vienes? Eli-

ge lo que quieres hacer”.

7.4.1.2. Promocion

A través de la marca definitiva, Alicante in-
crementara su atractivo al incorporar activos
diferenciales de la ciudad y el entorno, entre
los que destacan su clima y las playas urba-
nas, los deportes nauticos, la gastronomia, la
cultura, la Universidad, la EUIPO y el turismo

MICE, y otros.

En este aspecto es importante la presencia de
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Alicante en las grandes citas del sector turisti-
co en el mundo como son las ferias y congre-
sos: FITUR (Madrid), World Travel Market (Lon-
dres) e ITB (Berlin). Igualmente en Asia para
comenzar a posicionar nuestra ciudad entre
el turismo asiatico, especialmente el chino con
alto poder adquisitivo, es importante la parti-
cipacioén en ferias como la World Travel Fair,
asi como en ferias especificas de producto
en los que seamos capaces hacer propuestas
diferenciadas y atractivas para determinados
segmentos de clientes. Llevando en cada caso
los productos/servicios mas atractivos para

los mercados basicos a los que nos dirigimos.

Estas acciones de promocion en ferias deben
completarse con viajes para profesionales de
medios especializados en los diferentes pro-
ductos turisticos y con blogueros influyentes
en el sector turistico, para invitarles a conocer
la ciudad y la amplitud y calidad de nuestra
oferta turistica, con el fin de que acten como
altavoces de Alicante, Como ya tiene plantea-

do el Patronato de Turismo.

Estas actuaciones de promocién en los mer-
cados tanto nacional como internacional se
deben desarrollar con recursos propios del

Ayuntamiento en el desarrollo global de la



http://www.worldtravelfair.com.cn/en/
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marca con el consenso del que denominaba-
mos Observatorio de Turismo de la ciudad de
Alicante, y con acciones de co-marketing con
los agentes mas especializados en los produc-
tos en promocion en cada feria, work-shop,
encuentros, jornadas de comercializacion di-
recta (en origen) o inversa (en Alicante), etc.
para la promocion especifica en productos y
segmentos de clientes (turoperadores, aloja-
miento, hosteleria, puerto, Diputacién Provin-

cial, etc.).

El objetivo de la presencia en los eventos se-
leccionados es multiple: por una parte seguir
dando a conocer la marca Alicante entre los
segmentos de clientes y en los mercados emi-
sores de interés; por otra desestacionalizar el
sector, a través de productos especificos para
esos clientes objetivo; y por fin, diversificar los
mercados emisores para evitar dependencias
excesivas de algun origen, lo que podria pro-
vocar, en caso de crisis en ese mercado emi-
sor -es el problema que podria ocasionar el
Brexit-, problemas dificiles de superar por fal-
ta de demanda. La excesiva concentracién en
un mercado emisor, como la excesiva concen-
tracién en un cliente en cualquier otro sector,
es un riesgo potencial que deberiamos tratar

de evitar, tanto por el riesgo de colapso de ese

mercado, como por la capacidad de presidn
de ese mercado sobre los precios y condicio-

nes del destino.

7.4.1.3. Campanas de apoyo a las nuevas

conexiones aéreas

La captacion de visitantes de mercados leja-
nos supone disponer de una amplia conectivi-
dad aérea, por lo que se realizara un especial
esfuerzo en el apoyo a la puesta en marcha
de nuevas lineas aéreas que permitan acercar
Alicante a los mercados prioritarios para el

destino y captar a sus potenciales visitantes.

Desde el Ayuntamiento de Alicante en colabo-
racién con el de Elche, el aeropuerto de Alican-
te-Elche, la Diputacion Provincial y la Agencia

Valenciana de Turismo, se deberian poner en

marcha acciones de co-marketing con diferen-
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tes compafiias aéreas, tanto espafiolas como
procedentes de los mercados origen con los

gue se establezcan las nuevas rutas.

De especial interés para el destino resulta el
fortalecimiento de las conexiones con el con-
tinente asiatico, identificado como de alto in-
terés para Alicante, con el que empezamos a
tener alguna actividad y cuyas rutas aéreas
son muy escasas si pretendemos ser activos

con el turismo procedente de esos mercados.

7.4.1.4. Apoyo a eventos de gran repercusion
mediatica

Se reforzara el soporte a los eventos y espec-
taculos extraordinarios de alto potencial de
atraccion turistica que se celebren en Alicante
con el objetivo de maximizar su repercusién
tanto a escala nacional como internacional, de
forma que se posicione Alicante como destino

atractivo y dinamico.

Este apoyo se realizara tanto a los eventos
consolidados en la agenda de Alicante como a
aquellos nuevos que surjan y que sirvan para
situar a Alicante como un destino relevante
internacionalmente, como grandes certame-

nes, conciertos, festivales musicales y de cine,

deportivos, exposiciones, etc., y estara vincu-
lado principalmente al desarrollo de actuacio-
nes de patrocinio, promocién y comunicacion

de los eventos.

Por otro lado, el ayuntamiento de la ciudad

apoyara la captacién o consecucién de gran-

des eventos movilizadores de flujos turisticos.

7.4.1.5. Plan especifico de promocion en el
mercado nacional

El mercado nacional sigue siendo importante
en nuestra ciudad, ademas se observa aun un
potencial de crecimiento y desestacionaliza-
cién relevante en esta area. Madrid, Catalufia
y el Pais Vasco son Comunidades que tradicio-
nalmente han tenido vinculacién con Alicante

a efectos turisticos y con las que seguimos te-

niendo importante capacidad de crecimiento.
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Ademas, estas comunidades tienen un alto
nivel econémico y pueden contribuir de ma-
yor manera a elevar el gasto medio por turista
que, como hemos reiterado, deberia conver-
tirse en el primer objetivo por encima, incluso,
del volumen. No obstante, tampoco podemos
descuidar el volumen, ya que aun tenemos
capacidad ociosa, especialmente fuera de las
temporadas de mayor afluencia turistica (Se-

mana Santa, Navidad y Verano).

Se seguira trabajando para hacer de Alicante
un destino atractivo para el turista nacional
aumentando el esfuerzo promocional, con
especial incidencia en nuestro clima, la impor-
tancia de las playas urbanas de la ciudad, la
vida saludable, la gastronomia y los eventos
culturales, deportivos y festivos en los dife-
rentes momentos del afio. Para ello, se bus-
cara el establecimiento de diferentes alianzas
con el sector privado implicado en cada uno

de los eventos.

7.4.1.6. Impulso del TRAM como canal turistico

El Ayuntamiento debe promover planes de ac-
cién conjuntos con el TRAM en un doble sen-
tido: mejorar sus prestaciones de informacion

para el viajero internacional, tanto en su canal

como en la sefialética y avisos y, al tiempo,
utilizar su conectividad para facilitar acceso
y puesta en valor de recursos turisticos. Esta
ultima iniciativa pretende que el usuario del
TRAM pueda conocer en las estaciones la vida
de la ciudad y los recursos turisticos de la mis-

ma.

7.4.1.7. Desarrollar una estrategia digital clara

El marketing turistico depende cada vez mas
de herramientas digitales. A la hora de rea-
lizar campafias o de crear publicidad PPC
(pay per click) en los motores de busqueda,
la capacidad de las empresas para segmentar
palabras clave, establecer presupuestos rea-
listas, optimizar al maximo los anuncios para

anunciarse en Google al igual que su pagina

web es clave para tener éxito.
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Uno de los grandes errores a la hora de rea-
lizar acciones de marketing en Internet es no
tener una estrategia enfocada a conseguir de-
terminados objetivos. De esa forma, algunos
proyectos dedican afios sin ver claramente
resultados, ni tener tampoco instrumentos de
medida que les permitan conocer el ROI (re-
torno de la inversién), ni sus principales KPI

(Indicadores de resultados clave).

Las empresas del sector que han realizado
las cosas bien han logrado alcanzar ventajas
competitivas, basadas en acciones eficaces en
redes sociales, marketing de contenidos, SEO
(Search Engine Optimization, es decir posicio-
namiento en sitios WEB) (INVAT.TUR, 2018).

7.4.2. Formacion y Desarrollo Profe-

sional

7.4.2.1. Plan de formacion “En Alicante, ;qué
quieres hacer?”

Este plan tiene el objetivo de elevar la calidad
objetiva del servicio turistico de la ciudad, en
colaboracion basicamente con el Centro de
Desarrollo Turistico de Alicante, los centros de
estudio de idiomas extranjeros y la Universi-

dad de Alicante. Centrado tanto en el aprendi-

zaje de idiomas extranjeros como en gestion
turistica -de personas, financiera, adminis-
trativa, logistica, comercial, etc.-, la tecnolo-
gia aplicada al turismo y, por supuesto, en el
servicio al cliente como elemento diferencial e

identificativo de nuestra ciudad.

Son acciones formativas dirigidas tanto a los
profesionales en contacto con el visitante,
como a los directivos y a los soportes adminis-
trativos de los anteriores, desde la conviccion
de que el proceso de servicio abarca a todos
los participantes en la cadena de valor de to-
dos los sectores que conforman el Turismo
(transporte, alojamiento, hosteleria, comer-
cio, espacios culturales, etc.), que aunque se
concreta en el contacto con el cliente final, su
utilidad es consecuencia de la sucesion per-
fecta de toda la cadena de valor interna que
posibilita ese servicio excepcional que preten-
demos, ademas de que con las tecnologias
que ya utiliza el sector, se diluye la barrera
que delimita el contacto directo con el cliente

final.

Esta formacion se plantea en diferentes for-
matos: abierta, in company, presencial, semi-

presencial (blended)y online.

En relacion con esta medida, se ha de apoyar
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expresamente a las pymes y asociaciones del
sector turistico para la realizacion de acciones
de formacién con compromiso de contratacion
que contribuyan a la mejora de su competitivi-

dady ala generacién de empleo en la ciudad.

7.4.2.2. Practicas

Por otro lado, a través de la Universidad de
Alicante y del propio Ayuntamiento se han
de promover la realizacién de practicas in-
ternacionales de becarios procedentes del
programa Erasmus y del master en Turismo,
en las Oficinas de Turismo y en las agencias
de viaje de la ciudad (con estas practicas se
busca un triple objetivo: en primer lugar con-
tribuir a la profesionalizacion de futuros pro-
fesionales del sector; a continuacién, integrar
practicas novedosas y eficientes que pueden
aportar los nuevos becarios; y finalmente, ir
creando poco a poco una red transparente de
prescriptores especialmente importante, por
cuanto en gran medida seran profesionales

que se dedicaran al sector en sus paises).

Ademas, en contacto con las PYMES y Asocia-
ciones relacionadas con el sector turistico de
la ciudad, se promoveran las practicas de los

alumnos que hayan seguido los cursos espe-

cificos para cada una de las lineas de apren-
dizaje en las empresas integradas en las aso-
ciaciones participantes en el observatorio de
turismo de la ciudad (cursos impartidos por
el CDT, grado en Turismo, cursos master y ex-
pertos en hosteleria y en gestidon de hoteles
de la Universidad de Alicante, o el master de

Turismo de la Universidad de Alicante).

7.4.2.3. Apoyo a eventos locales

Esta formacion expresa se complementara
con el apoyo a la realizacion en Alicante de
Congresos, Foros y jornadas profesionales
para el sector turistico en nuestra ciudad, lo
que contribuira tanto a traer a la ciudad las

mejores practicas turisticas como a la promo-

cién de Alicante como destino turistico.
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7.4.3. Desarrollo y Difusion de Nue-
vos Productos Turisticos

La estrategia de desarrollo turistico de la
ciudad de Alicante debe ampliar el desarro-
llo y/o comunicacion de productos turisticos
complementarios y diferentes del tradicional
y asentado turismo de sol y playa -cuyas forta-
lezas y retos ya hemos descrito con detalle en
el punto 4.8 anterior-; entre los que debemos
centrarnos en los productos turisticos sefiala-

dos en los siguientes epigrafes.

7.4.3.1. Turismo de Negocios, Turismo MICE

La ciudad de Alicante debe aspirar a ser uno
de los principales centros de turismo de nego-
cios, y en general de turismo MICE, de nuestro
pais con una importante actividad congresual
y ferial, al menos en eventos de tamafio me-
dio hasta que dispongamos de un gran pa-
lacio de congresos que nos permita compe-
tir en la division de honor del turismo MICE,
para el que tenemos capacidad demostrada

de gestién, clima, entorno, asi como algunas
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infraestructuras, aunque todavia insuficientes

para liderar el sector.

El turismo MICE generd en Espafia 6.000 mi-
llones de euros en 2017, con un crecimiento
del 63% desde 2013, segln informa Hostel-
tur, muy concentrado en Madrid y Barcelona,
pero solo supone un 6% del total del turismo
en Espafa, con participantes procedentes
prioritariamente de Gran Bretafia. Portugal,
Francia, Italia y Alemania. Alicante esta toman-
do posicién en este segmento turistico junto
con Malaga y Bilbao -informe de Spain Con-
vention Bureau, del que formamos parte a
través de Alicante Convention Bureau, centro
dependiente del Ayuntamiento, que coordina
nuestra posicion en este tipo de turismo: cap-
tacion de congresos, asesoramiento en orga-
nizacion de eventos, material promocional de
la ciudad, etc.-, que debe consolidar. Alicante
Convention Bureau incorpora muchos de los
principales hoteles, restaurantes y agencias
de viajes MICE, transportistas y empresas de

servicios de la ciudad.

El Ayuntamiento de Alicante debe seguir apo-
yando la promocion del turismo de negocios
a través de acciones de difusion especificas
de la mano del sector empresarial y de otras

entidades como la Cdmara de Comercio de

Alicante, el ADDA, la Universidad de Alicante,

la Fundacion CAM o la Diputacién Provincial.

Ademas, se debe fomentar la celebracién de
congresos cientificos de los ambitos univer-
sitario, econdémico, sanitario, tecnolégico y
otros simposios o foros de relevancia nacio-
nal e internacional, en la linea de los recientes
Congreso de Directivos CEDE, en noviembre
2017; el Congreso de Inteligencia Artificial de
Alicante en noviembre de 2018; o el Forum

de Excelencia Directiva (FEXDIR), en febrero
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2019; asi como encuentros deportivos de am-
bitos provincial, comunitario, nacional o inter-
nacional, para lo que contamos igualmente
con buenas infraestructuras como el Centro

de Tecnificacién, Ciudad Deportiva, etc..

La celebracion en el Centro de Tecnificacion
(del 25 al 29 de junio de 2019) del 18 Congreso
Mundial de Medicina Fetal, que reline en nues-
tra ciudad a mas de 2.000 médicos de todo

el mundo es un test importante de nuestra

capacidad para acoger grandes eventos, tan
importantes para desestacionalizar el turismo
y elevar la calidad del mismo, y reforzar la idea
de disponer de un gran Palacio de Congresos
que permita acoger con naturalidad eventos

de este tipo (EuropaPress, 2018).

Alicante cuenta con una serie de fortalezas
competitivas de cara a este tipo de turismo.

De partida, tenemos una ciudad costera siem-

pre favorecida por un excelente clima, que
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permite contar con un gran porcentaje de dias
soleados al afio y con temperaturas suaves
que facilitan desarrollar multiples actividades
deportivas, de ocio al aire libre o relacionadas

con el mar.

Alicante tiene playas limpias, cémodas, bien
equipadas y con facil acceso, pero también
cuenta con montafias muy cerca de la ciudad
(sorprendera saber que Alicante es una de las

provincias mas montafiosas de Espafa).

La ciudad cuenta con una amplia oferta hote-
lera de gran calidad, que dispone de mas de
7.000 plazas hoteleras ademas de los aparta-
mentos turisticos regulados, destacando sus

hoteles de 4 estrellas y un hotel de 5 estrellas.

Tenemos una ciudad diversa que combina la
cultura que la conecta con su territorio y un
caracter cosmopolita y moderno, favoreci-
do, entre otras cosas, por la influencia de su
Universidad y la EUIPO. Destaca como valor,
cdmo no, su atractivo gastronémico capitali-
zando una cocina con identidad propia como
demuestra el reciente registro de la marca Ali-
cante Ciudad del Arroz y la presencia de res-
taurantes de mucho prestigio avalados por
estrellas Michelin y Soles Repsol, tanto en la

ciudad como en su entorno préximo.

En cuanto a conectividad, estamos hablan-
do de una de las ciudades mas accesibles de
Espafia, con una linea AVE que nos comuni-
ca con Madrid, y un aeropuerto internacional
que arroja datos de récord afo tras afio, con
mas de 120 conexiones directas, asi como in-
fraestructuras en desarrollo que contribuiran
a mejorar sensiblemente estas excelentes co-
nexiones, como el Corredor Mediterraneo, es-
pecialmente Gtil para nuestra industria y del
que también el sector turistico serd un gran

beneficiario.

El turismo de negocios puede tener multiples

efectos positivos sobre la ciudad:

* El turismo de congresos contribuye a la
desestacionalizacion con una distribucién
relativamente uniforme de los visitantes
durante el afio. Esta circunstancia permite
una gestién mas ordenada y previsible de
los recursos turisticos. Es incluso menos
intenso en los periodos vacacionales tra-
dicionales: Los meses de mayor deman-
da de reuniones son marzo, abril, mayo,
junio, septiembre, octubre y noviembre;
siete meses en los que se concentra el

mayor numero de reuniones, casi el 84%

del total.
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« + La actividad relacionada con el turismo
MICE es un elemento dinamizador de
todo tipo de enclaves con vocacion turis-
tica, de manera que aumenta la demanda
de servicios de gama alta y aporta un gas-

to medio relativamente alto por visitante.

+ Se potencia un modelo de ciudad moder-
na, abierta y sostenible que pone de relie-
ve atractivos como sus iconos, instalacio-

nes, hoteles y centros polivalentes.

* A pesar de la inversién necesaria, el im-
pacto econémico y de imagen, tanto di-
recto como inducido, siguen resultando
especialmente atractivos para las ciuda-
des (el turista de congresos tiene un gasto
medio diario de 208 €, muy por encima
de los 99 € diarios que en nuestra ciudad

gasta el turista de Sol y Playa.

Destacamos las siguientes Fortalezas y Retos

en este tipo de turismo (lvars Baidal, 2017):
Fortalezas competitivas

+ Oferta hotelera de alta calidad especial-
mente en plazas de alojamiento como en
salas de reuniones, aunque carecemos de
un gran Palacio de Congresos que pueda

albergar eventos de gran dimensién (el

ADDA, con capacidad maxima de 1,500
personas, con pocas salas anexas para re-
uniones complementarias, permito even-

tos de tamafio medio/grande)

Clima que permite realizar multiples ac-

tividades adicionales al aire libre durante

gran parte del afio

El turismo de congresos contribuye a la
desestacionalizacion con una distribucion
relativamente uniforme de los visitantes
durante el afio. Esta circunstancia permite

una gestién mas ordenada y previsible

La actividad relacionada con el turismo
MICE es un elemento dinamizador de
todo tipo de enclaves con vocacion turis-
tica, de manera que aumenta la demanda

de servicios de gama alta y aporta un gas-

to medio relativamente alto por visitante
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oy

Se potencia un modelo de ciudad moder- Retos

na, abierta y sostenible que ponga de re-

. . . ) Consolidar y mejorar la imagen de cali-
lieve atractivos como sus iconos, instala-

. . dad de la ciudad como destino MICE para
ciones, hoteles y centros polivalentes

competir de forma solvente con destinos
Buenas conexiones en transporte ferrovia- emergentes y con los mas consolidados.
rio, terrestre y aéreo, ue debe mejorar sen-
siblemente con el Corredor Mediterraneo. Puesto que un porcentaje muy alto del
turismo MICE esta compuesto por turis-

Precios competitivos. tas extranjeros, se convierte en esencial
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la apertura de lineas de cooperacion de
Alicante Convention Bureau con empre-
sas internacionales especializadas en este
sector para atraer periédicamente even-

tos y visitantes de ambito internacional

« Convertir a los turistas que visitan la Ciu-
dad con motivo de un congreso, negocio
0 por un viaje de incentivo, en potenciales
turistas que vuelvan en otra ocasion de

vacaciones

* El desarrollo de las nuevas tecnologias
por parte de todos los actores implicados
en el desarrollo del turismo de negocios
contribuiria a la dinamizacion de esta in-
dustria, facilitando y ampliando los servi-

cios y las coberturas ofrecidas

7.4.3.2. Turismo gastronémico

Alicante es ya una potencia en turismo gastro-
némico, producto cada vez mas demandado
por el mercado turistico, gracias a una oferta
Unica que combina la cocina de vanguardia y

la tradicional.

27 Mas informacion de Gasterra: https://www.gasterra.ua.es/

La Concejalia de Turismo debe reforzar la pro-

mocién del destino como experiencia gastro-
ndémica en colaboraciéon con productores de
alimentos de calidad diferenciada de la pro-
vincia (turrén, uva, granada, etc.) que encuen-
tran en Alicante el punto de confluencia ideal;
apoyado fundamentalmente en la excelente
calidad de nuestros arroces y restaurantes de
alto nivel; a la vez que se crean itinerarios gas-
tronémicos que enriquezcan la oferta turisti-

ca de la ciudad para estos productos.

Desde el Ayuntamiento de la ciudad también
se debe colaborar con el grado en Gastrono-
mia de la Universidad de Alicante, Gasterra?, y
las asociaciones profesionales para el impulso

de su actividad y se promocionaran de mane-

ra especifica los alimentos de Alicante como



https://www.gasterra.ua.es/
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un activo diferenciador del destino.

Un elemento objetivo fundamental para po-
tenciar el turismo gastronémico es la designa-
cién de Alicante como sede permanente de la
Academia de Gastronomia del Mediterraneo.
Alicante se convierte ademas en Capital Gas-
trondmica del Mediterrdneo 2019 (ABC, 2018)
junto a la ciudad de Cracovia, que ostentara
el cargo a nivel europeo, ademas de Miami

como capital iberoamericana.

La dieta mediterranea es uno de los atracti-
vos principales de la Comunitat Valenciana
y un aspecto que los turistas demandan en
busca de la esencia de la gastronomia bajo
tradicionales recetas y degustaciones. La Pro-
vincia de Alicante cuenta con una oferta de
reconocidos restaurantes poseedores de 15

estrellas Michelin y con numerosos productos

de gran calidad protegidos en algunos casos

por denominaciones de origen o indicaciones
geograficas especificas, tales como el turron
de Jijona, las alcachofas de la Vega Baja, las
cerezas de la Montafa de Alicante, la uva de
mesa del Vinalopd, las granadas y datiles de
Elche, las gambas de Denia, chocolate de la

Vila Joiosa, o los langostinos de Guardamar.
Fortalezas competitivas (lvars Baidal, 2017)

* LaCiudad posee abundantes materias pri-
mas y productos locales de gran calidad y
propios de la regién, algunos de ellos pro-

tegidos con Denominaciones de Origen

+ Fuerte identidad y variedad culinaria, es-
pecialmente en torno a los arroces, pero
también en tapas y otras variedades cu-

linarias.

* Con restaurantes reconocidos distintivos
a nivel mundial como las prestigiosas Es-
trellas Michelin, tanto en la ciudad como

en su entorno.

+ Se han multiplicado los eventos y activi-
dades que giran alrededor de la gastrono-
mia, creandose atractivas rutas gastrono-
micas, jornadas y eventos, con una marca
gastronémica reconocida, “Alicante, Ciu-
dad del Arroz”.
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+ Compatible y complementario a cualquier
tipo de turismo en cualquier zona dentro

de ciudad y de la provincia

* Buenarelacién calidad/precio de la oferta

gastronomica
Retos (lvars Baidal, 2017)

* Posicionar el producto turistico en el foco
de la gastronomia tanto local como mun-
dial

* Identificar al turismo gastronémico como
compatible y a la vez diferenciador de la

restante oferta turistica

*  Formacion de profesionales de los secto-
res relacionados con la gastronomia (pes-
cadores, agricultores, comerciantes, pro-

veedores, etc.)

« Crear imagen turistica de la ciudad y su
gastronomia a nivel nacional e internacio-

nal

* Sacar partido de la actitud participativa
del turista gastronémico para implicarlo

en diferentes procesos productivos.

« Mayor nivel de cooperacién con otros ti-

pos de turismo complementarios

7.4.3.3. Turismo idiomatico

El aprendizaje del espafiol es un reclamo muy
relevante para el destino Alicante y que re-
sulta un activo muy atractivo en diferentes
mercados emisores. Se trata de un grupo de
demanda con un alto potencial y de un alto
nivel de calidad, no sélo en materia docente,
sino también en cuanto a los servicios com-

plementarios ofertados.

El espafol como idioma nativo, alcanza los
477 millones de personas, es el 2° idioma de
comunicacién internacional tras el inglés, y el
3° mas utilizado en internet, segun publica el
Instituto Cervantes en su informe “El espafiol,
una lengua viva", y cada vez son mas las per-

sonas con interés por aprenderlo.

Para impulsar el posicionamiento de Alicante

como destino de turismo idiomatico se debe-
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ran abordar diferentes iniciativas en colabo-
raciéon con la Universidad de Alicante y otros
centros de ensefianza, con diferentes objeti-
VOs como, por ejemplo, reactivar el cluster del
turismo idiomatico que se puso en marcha
pero no ha tenido un desarrollo efectivo hasta
ahora (Gasco, 2016).

La Universidad de Alicante, como ya hemos ex-
plicado, es muy activa en ensefianza del idioma
espafiol para extranjeros como consecuencia
de los multiples convenios internacionales que
mantiene en vigor, y plasmados en el creci-
miento constante de los alumnos de los pro-

gramas Erasmus y los intercambios docentes.
Fortalezas competitivas

+ Climay atractivo del destino

+ Conexiones aéreas internacionales de

bajo coste

* Amplia oferta tanto desde la Universidad

como desde Centros Privados

+ Oferta formativa crecientemente estruc-

turada y orientada al turismo idiomatico

Retos

* Integrar la oferta de turismo idiomatico

con otros tipos de turismo (sol y playa,

cultural, gastronémico, urbano)

+ Impulsar el turismo idiomatico en merca-

dos de larga distancia (Asia y EEUU)

* Impulsar la promocion en la universidad y
centros de formacion e idiomas para ex-
tranjeros, a través del Cluster menciona-
do, e impulsado por el Ayuntamiento de

la ciudad.

« Coordinar y asegurar programas y servi-
cios con la Universidad y centros privados

de ensefianza de espafiol para extranjeros.

« Desarrollar presentaciones de Alicante
como sede de turismo idiomatico a través
del Instituto Cervantes, asi como en los

programas internacionales de la UA.

7.4.3.4. Turismo néautico

Alicante ofrece al turista un propuesta de ocio
y deportiva amplia y de calidad, desde la po-
sibilidad de disfrutar del “tardeo” -especial-
mente para los millennials-, la gastronomia o
el ocio nocturno, a la asistencia o la practica
de multiples actividades o eventos deportivos,
especialmente relacionados con el mar, como

la ya mencionada salida de The Ocean Race

o las diferentes propuestas deportivas desde
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nuestro Puerto, Real Club de Regatas (vela,

remo, kayak, ...) etc.

Alicante debe realizar diferentes acciones
para su promocién como destino de turismo
deportivo, incluyendo patrocinios a diferentes
eventos o actuaciones capaces de movilizar a
flujos turisticos relevantes, acciones de mar-
keting en colaboracion con otras entidades,
etc. Asimismo, se debe colaborar con el sector
privado o con otras entidades publicas para
la generacién de productos y actividades que
enriquezcan la oferta de ocio y, por tanto, su
agenda turistica y cultural, por ejemplo, musi-
cales, conciertos, festivales, espectaculos noc-

turnos, eventos, etc.

Podemos sefialar las siguientes fortalezas y
retos de la Ciudad de Alicante en el turismo

nautico (adaptacion de Ivars Baidal, 2017).
Fortalezas competitivas:

+ Excelentes condiciones climaticas: vien-
to y mar para el desarrollo de la nautica,
especialmente para la navegacion a vela,
asi como para la practica del paddel surf,

kayak, kite surf, etc.

+ Condiciones ideales para comercializar el

charter nautico.

+ Puertos deportivos en la ciudad y entorno
adecuados para la realizacién de activida-

des nauticas.
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*  Empresas dedicadas exclusivamente a la

oferta y promocién de deportes nauticos.

+ Lasinstalaciones nauticas tienen un enor-
me potencial como diversificador de la
oferta turistica de su entorno, ya que
complementan a los servicios de restau-

racion y comercios.

+ Existe una elevada complementariedad
del turismo nautico con otros tipos de tu-
rismo; gastronémico, sol y playa, idioma-

tico, etc.

Retos:

* Asegurar un desarrollo turistico sosteni-
ble.

* Generar un mayor impacto econémico
de las actividades del turismo nautico en
el terreno econdmico, social, deportivo y
turistico de la ciudad generando oportu-
nidades de negocio y empleo para resi-

dentes.

* Enriquecer la experiencia turistica con

multitud de actividades y eventos comple-

mentarios.

«  Mayor promocién tanto exterior como lo-

cal.

*  Mejorar la coordinaciéon entre todos los
agentes que intervienen en la conforma-

cién de los productos nauticos.

7.4.3.5. Turismo de Salud y Bienestar

Alicante debe relanzar un Cluster de la salud
impulsado por el Ayuntamiento, retomando
el proyecto Mediterranean Health Care?, que,
no obstante la solidez de su proyecto y sus
primeros pasos, solo consiguio aglutinar una
parte muy pequefia de la amplia y excelente
oferta de salud en nuestra ciudad y provincia

y finalmente, a dia de hoy, esta sin actividad.

Implicar a los diferentes sectores y empresas
relacionadas con la salud: clinicas, estableci-
mientos hoteleros, agencias de viaje, progra-
madores culturales, etc., e integrarlos en un
modelo de gestion y distribucion de costes

(cuota por pertenencia al cldster con la que

28 MediterraneanHealthCare se cre6 como una asociacion sin animo de lucro que aglutinaba a varios prestigiosos hospitales y centros sanitarios privados de la provincia de

Alicante, gestionando de forma directa, sin intermediacion ni cobro de comisiones, el proceso completo de reserva y contratacion de i médicos

‘es/sobre-nosotrc

esta actualmente sin actividad. http://mediterr: health

sin embargo
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se cubran los costes fijos, mas porcentaje por tes, todos ellos relacionados con el relanza-

asignacion de usuarios) que permita identifi- miento del clister de la salud mencionado:

car y dirigir a los posibles usuarios a las dife-

rentes alternativas que propone nuestro clis- *  Utilizar el turismo de salud como factor de

ter de salud y bienestar, es la clave del éxito. desestacionalizacién y diversificacion

Nuestras fortalezas competitivas son: + Configurar la oferta de manera diferencia-

da con las distintas modalidades que se in-

* Variedad de establecimientos englobados . )
cluyen en este tipo de turismo, de acuerdo

en el concepto de “salud y bienestar” .
con los centros asociados al Cluster.

* Sanidad Excelente y reconocida a nivel . -
« Configurar paquetes turisticos en los que

mundial. o
se oferte toda la gama de servicios reque-

«  Sector turistico fuerte ridos por el visitante y acompafiantes con

motivo de salud y bienestar.
* Especialidades y técnicas de reconocido

prestigio + Disefiar productos innovadores, comple-

mentarios al estrictamente salud, adapta-

*  Precios competitivos con respecto a Euro-
) ) dos a diferentes segmentos de demanda

pa en todo tipo de tratamientos de salud.
que permitan diversificar el perfil de los

En cuanto a Retos encontramos los siguien- clientes.
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Figura 7: MAPA SALUD PROVINCIA ALICANTE
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7.4.3.6. Cicloturismo

Respecto al tamafio del mercado del ciclotu-
rismo, actividad que combina la bibicleta con
el turismo, este crece afio tras afio, asi como la
incorporacion de nuevos destinos que ven en
este producto una buena oportunidad con po-

cas barreras de entrada (Moral-Moral, 2016).

El cicloturismo es una de las tendencias de tu-
rismo que mas crecen en la Unién Europea;
y Alicante redne condiciones idoneas para su

desarrollo.

Se deberia crear un nuevo producto bajo la
marca CicloAlicante o similar consistente en
un recorrido costero de aproximadamente
20 kildmetros entre El Campello y Urbanova
gue comunicara las principales playas y toda
la costa de la ciudad, espacios de alto valor
natural y paisajistico, buscando siempre el
equilibrio y el respeto al medioambiente, [6gi-
camente vinculado al proyecto de terminar la
via peatonal/ciclista, algunos de cuyos tramos
estan ya desarrollados. Se debe completar un
Plan de Desarrollo y Sefializacién de la ruta y

un Plan de Marketing de la misma.

A la identificacién de Alicante como referen-

te en cicloturismo debe contribuir también

la vinculacién de la ciudad y la provincia a la
Vuelta Ciclista a Espafia y a la Comunidad Va-
lenciana, en tanto que permite conocer una
provincia que es una de las mas montafiosas
de Espafa, ideal para el cicloturismo como
para el ciclismo de carretera, e idéneo, por
tanto, para estancias de entrenamiento de
equipos ciclistas de toda Europa, que contri-
buyan a focalizar la atencién en nuestra ciu-
dad tanto de los equipos ciclistas y sus acom-
pafiantes, como los paises patrocinadores de
esos equipos, con el impacto consiguiente en

el turismo procedente de esos paises.

De cara a la elaboracién de un producto tu-
ristico, cabe destacar que los cicloturistas de-
mandan como principales actividades: visitar
pueblos o ciudades, tomar bafios, detenerse
en restaurantes y visitar museos/bodegas.
Por tanto, aquellos productos que combinen

estas actividades tendran mayores probabili-

dades de tener éxito.
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7.4.3.7. Turismo cultural

Segln estudio de la UE (2) las estrategias ur-
banas orientadas al desarrollo de actividades
culturalesy creativas contribuyen a (European

Parliament, 2013):

* Realzar la imagen de la ciudad ante sus

propios ciudadanos.

* Impulsar la contribucién de la cultura al

desarrollo de la propia ciudad.

+ Destacar la diversidad y la riqueza cultu-
ral como elemento diferenciador frente
a otros municipios como imagen de mar-

ca-ciudad.

* Impulsar el turismo a través de la expe-

riencia-turista por un mayor conocimien-

to de la identidad local.

Por estos motivos, con ser muy importante el
clima en nuestra propuesta, hoy ya no es sufi-
ciente para construir una oferta atractiva cen-
trada exclusivamente en el descanso, el soly
la playa. El viajero, incluso el vacacional, quie-
re mucho mas, quiere experiencias nuevas,
quiere cultura, quiere deporte, quiere gastro-
nomia, quiere compras, ... quiere un contacto
mas directo con la realidad local, quiere sentir
el destino y, al final, nos pide propuestas que
lo fidelicen, que lo vinculen al territorio, que le
den argumentos para volver. Y en este punto
la cultura de la ciudad manifestada a través
de nuestros museos, tradiciones, fiestas, hos-
pitalidad, gastronomia, es el argumento ideal
para este turista que busca cada dia experien-

cias auténticas que le vinculen al destino.

En este punto, un tema que consideramos
importante es la vinculacion de nuestros mu-
seos y centros culturales con la poblacién re-
sidente porque solo aquello que se conoce se
valora y se difunde. Proponemos, por tanto,
un programa amplio de vinculacién de los re-
sidentes alicantinos a nuestras infraestructu-

ras culturales a dos niveles:

+ \Visitas guiadas, en horario escolar, de los

colegios de la ciudad con trabajos de los

alumnos en torno a la experiencia vivida
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en cada centro: MARQ, MACA, MUBAG,
Museo de Hogueras, Museo de Belenes,
Castillo de Santa Barbara, El Tossal de Ma-
nises, Pozos de Garrigés, etc. En el Castillo
y el Tossal de Manises las visitas deberian
ser teatralizadas, con participacion activa
de los alumnos, girando en torno a la his-

toria de la ciudad.

+ Dedicar unos dias al afio para apertura li-
bre de esos centros, en fines de semana,
con promocion intensa, con el fin de que
todos los alicantinos tengan la oportuni-
dad de conocer y valorar las propuestas
culturales estables de la ciudad, lo que les

da la oportunidad de prescribirlas.

Estos programas de conocimiento de la ciu-
dad por los residentes podrian contar con el
patrocinio de algunas empresas que conside-
ran la difusion del patrimonio cultural dentro
de sus programas de responsabilidad social
(Provedores municipales, entidades banca-
rias, transporte urbano, empresas de servi-

cios, etc.).

En el turismo cultural Alicante cuenta con di-
versas fortalezas competitivas, atractivos que
ya han sido destacados en paginas preceden-

tes de este informe:

* Diversidad de los recursos culturales de la

Ciudad (Museos y otros recursos resefia-
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dos) y del entorno préximo (dos patrimo-
nios de la Humanidad en Elche -El Misteri
y el Palmeral-; patrimonio cultural-religio-
so de Orihuela; tradicion en mercados y
mercadillos urbanos, tanto en la ciudad
como en el sury el norte de la provincia,

etc.).

+ Conjunto histérico artistico de la Isla de

Tabarca.
« Refugios antiaéreos de la Guerra Civil.
« Torres de la Huerta.

+ Casa Ayuntamiento (con el punto cero na-

cional de altitud sobre el nivel del mar).

« Concatedral de San Nicolas e Iglesia de

Santa Maria
de alto interés, entre las que sobresale

«  Multitud de manifestaciones culturales sin duda Las Hogueras de Alicante, pero
sin menospreciar en absoluto la Semana
Santa Alicantina, los Carnavales (especial-
mente el “sabado ramblero”, muy arraiga-
do entre la juventud no solo de Alicante
sino de toda la provincia y cada vez con
mas capacidad de convocatoria a nivel
nacional e internacional), las cruces de

mayo, o los moros y cristianos, sin olvidar

el cada afio mas arraigado Festival de Cine
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de Alicante, asi como las fiestas de los ba- de su conocimiento de nuestras infraes-
rrios y partidas rurales de la ciudad. tructuras culturales potenciando el canal
online.

En este contexto, siguiendo a lvars Baidal

(2017), los principales retos a afrontar por el + Potenciar la interpretacién de los recursos
turismo cultural en nuestra ciudad serian: culturales para incrementar su atractivo
turistico.

* Integrar la oferta cultural con el turismo
de sol y playa. *  Georeferenciaciéon y sefalizacion de los

recursos culturales de la Ciudad.
* Mejorar la comunicacién de la oferta cul-

tural, implicando a la poblacién a partir « Utilizar la oferta cultural como factor de
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desestacionalizacion y diversificacion.

* Incorporar a nuestro posicionamiento
cultural la oferta gastronémica de Alican-
te, una de nuestras ventajas competitivas,

desarrolladas en otro punto.

* Potenciar las visitas teatralizadas a cen-
tros emblematicos como el Castillo de

Santa Barbara o Lucentum.

En este punto, merece una reflexion la capaci-
dad de nuestro centro histérico para desarro-
llar una politica cultural con matices propios,
tal como apunta Virginia Paya en su tesis doc-
toral en curso acerca de “una estrategia de re-
formulacion de la actividad econémica, social
y cultural del Centro Histérico de la ciudad de
Alicante”, con el impulso de nuevas iniciativas
empresariales en el casco antiguo de la ciudad
en torno al comercio, turismo, distrito digital,
y las industrias culturales y creativas (artesa-
nia y arte popular, disefio, cine, gastronomia,

literatura, arte digital y musica).

De acuerdo con la Unién Europea, las estrate-
gias urbanas orientadas al desarrollo de acti-

vidades culturales y creativas, contribuyen a:

* Realzar la imagen de la ciudad ante sus

propios ciudadanos.

+ Impulsar la contribucion de la cultura al

desarrollo de la propia ciudad.

+ Destacar la diversidad y la riqueza cultu-
ral como elemento diferenciador frente
a otros municipios como imagen de mar-
ca-ciudad, fijando el turismo experiencial

como una de nuestras sefias de identidad.

« Impulsar el turismo a través, como hemos
dicho, de las vivencias del turista por un

mayor conocimiento de la identidad local.

Altea es un buen referente de desarrollo de
las industrias culturales y creativas en su cas-

co antiguo.

Este plan reforzaria las diferentes lineas de ac-
tuacion que las sucesivas corporaciones loca-
les han llevado y llevan a cabo con el Plan de
Rehabilitacion y Arquitectura del Centro His-
térico de Alicante (Plan RACHA, 1992), el Plan
Estratégico Residencial y Econdmico del casco
Antiguo (Plan NEA), el Plan de Competitividad
Urbana (2012), y otros planes complemen-
tarios como el Plan de Actuacion Estratégica

EDUSI (estrategia de desarrollo urbano soste-

nible e integrado) en el area de las Cigarreras.
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7.4.3.8. Turismo de Cruceros

Alicante tiene mucho por desarrollar en el am-
bito del turismo de cruceros. El alcalde de la
ciudad destacé en Fitur 2019 (ElMundo, 2019b)
la importancia estratégica que la industria de
los cruceros tiene dentro del modelo de turis-
mo de calidad y excelencia que queremos para
nuestra ciudad: «El nimero de cruceristas no
ha parado de aumentar y este afio pasado
se ha alcanzado la cifra de 100.732, lo que
sin duda representa un revulsivo importante
para la economia de la ciudad y para ayudar
a romper la estacionalizacién». Al respecto,
desde la Concejalia de Turismo se destacaba
que «las lineas de cruceros siguen apostando
por destinos europeos y espafioles, y Alicante
tiene una gran oportunidad para incrementar

las visitas».

Una de estas oportunidades es el segmento
de las navieras y los cruceros de lujo, que de-
bemos aprovechar atendiendo las necesida-

des de este segmento de la poblacion.

Entre las fortalezas y retos que afronta el tu-

rismo de cruceros en la Ciudad de Alicante

destacan las siguientes (derivado de Ivars Bai-
dal, 2017):

Fortalezas
+ Infraestructuras portuarias adecuadas

* La ubicacién de la ciudad en la costa me-

diterranea

+ Buenas conexiones en transporte para
cruceristas nacionales procedentes del
interior, que avalan la consideracion de la

ciudad como puerto base de cruceros.

+ Posibilidad de puerto base, en efecto,
para varias navieras, con la importancia
que tiene para, entre otras cosas, incre-

mentar el turismo de calidad en la ciudad.
+ Atractivo del entorno para los cruceristas
Y los siguientes retos:

+ Fomentar el trabajo colaborativo y coordi-
nado de todas las administraciones impli-
cadas (Agencia Valenciana de Turismo, Di-
putaciones, Ayuntamientos, Autoridades
portuarias, etc.) para fomentar el turismo

de cruceros.

+ Extender la libertad de horarios comercia-
les en la ciudad para dar al crucerista la

posibilidad de realizar compras en domin-

gos y festivos e incrementar la llegada de




ESTRATEGIA Y TACTICAS TURISTICAS DE LA CIUDAD DE ALICANTE

UNIVERSIDAD DE ALICANTE | INSTITUTO DE INVESTIGACIONES TURISTICAS

7 CONCLUSIONES Y PROPUESTAS

este tipo de turistas.

* Innovar en el producto excursiones para
las estancias, tanto en la ciudad como en
lugares emblematicos de la provincia, con
el objetivo de que el crucerista, ademas
de consumir los productos de nuestra tie-
rra, salga con la sensacién de que Alicante

merece una visita mas reposada.

+ Fomentar las sinergias entre el turismo
de cruceros y otros tipos de turismo que
generen una oferta mas atractiva para el
crucerista y rentabilicen el sector turistico

en la Ciudad.

*  Mejorar las infraestructuras a un nivel
adecuado para la previsible ampliacién de
la demanda y para albergar cruceros de

nueva generacion.

« Aprovechar las buenas conexiones aéreas
con ciertos mercados emisores y crear si-
nergias puerto-aeropuerto, para facilitar
el incremento del nimero de cruceros

con base en Alicante.

* Aumentar cada afio el nimero de bases
de navieras en el puerto (el gasto medio
por crucerista con origen/destino en la

ciudad duplica al de las paradas).

Nuestra referencia en turismo de cruceros
deberia ser Malaga, ciudad de caracteristicas
similares a Alicante -aunque casi nos duplica
en habitantes-, con mas de 250 cruceros al
afio y en torno a 500.000 cruceristas, ocupan-
do el tercer lugar peninsular, tras Barcelonay

Valencia.

7.4.3.9. Turismo urbano

En cuanto al turismo urbano, segun el infor-
me de Exceltur (2017) de las 22 ciudades espa-
fiolas analizadas estamos en turismo urbano
en el puesto 18. Algunos de los puntos fuertes
sefialados en este informe son las posibilida-
des de turismo de compras, la calidad del aire,
el estilo de vida percibido, las conexiones aé-
reasy el posicionamiento del turismo en el es-
cala organizativa municipal, aspectos que sin
duda se deben cuidar para seguir teniendo

una posicion en este ranking.

Los mayores retos a los que se enfrenta el tu-

rismo urbano, segin Exceltur (2017) son:

1. La gestion del crecimiento turistico en re-
lacion con la capacidad de carga de la ciu-

dad para evitar situaciones de congestion

percibida y banalizacién de los centros de
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mayor atractivo turistico. En un contexto
de fuerte aumento de la demanda turisti-
ca es clave incidir en los instrumentos de
planificacion y ordenacion urbana para
conciliar el mayor aprovechamiento del
turismo como motor del desarrollo eco-
némico y la preservacion de la calidad de
vida de los residentes. La incapacidad de
legislar y controlar la conversion de vivien-
das en alojamientos turisticos y someterlo
a la misma loégica de planificacién y ges-
tién que el resto de la oferta alojativa re-
gulada y su intenso crecimiento derivado
de su mayor rentabilidad hacen de este
fenédmeno uno de los mayores retos para

las ciudades.

La gestion de la movilidad urbana. Por un
lado, la conjuncion de los retos ambien-
tales en las ciudades y la propia gestion
de la congestion en sus centros viene im-
poniendo la necesidad de apostar de ma-
nera mas decidida por una nueva movili-
dad urbana. La apuesta por sistemas de
transporte mas calmados y de una menor
huella ecolégica, a la vez que de una ma-
yor rotacién y eficiencia, supone uno de
los ambitos de trabajo inaplazables y que

forma parte de la agenda de las ciudades.

La gestion tecnolégica de la dimensién tu-
ristica de la ciudad y su relaciéon con sus
visitantes: la apuesta por ser un destino
“inteligente”. El uso de la inteligencia artifi-
cial, la introduccion del internet de las co-
sas, la sensorizacion de la ciudad, la explo-
tacién de los ingentes datos resultantes,
el aprovechamiento de la interconexién
por redes wifi y las capacidades del 5G, la
interrelacion en tiempo real a través de
redes sociales, la penetracion de la robo-
tica y las nuevas innovaciones que hoy no
conocemos pero que seguiran generando
cambios disruptivos, son lineas de trabajo
a integrar en la agenda diaria de los ges-

tores del turismo de la ciudad.

La extension territorial de la dimensién
turistica local. La gestion turistica se ha
centrado mayoritariamente en la explo-
tacién de los atractivos culturales y arqui-
tectonicos de naturaleza histérica localiza-
dos en los centros de las ciudades. Desde
un punto de vista territorial, el aprove-
chamiento del escenario de crecimiento
de la demanda turistica sin que genere
efectos negativos sobre la saturacion de

las zonas de mayor atractivo pasa de ser

posible por la generacién de nuevos polos
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de centralidad turistica en otras zonas de
la ciudad y en un mayor aprovechamiento
y establecimiento de sinergias con otros
atractivos turisticos préximos a la misma
en tiempos de viaje, aprovechando la ex-
celente red de infraestructuras de trans-

porte disponibles.

5. La valorizacion del turismo frente a la so-
ciedad. Destinos donde el turismo es su
principal fuente de riqueza han entendi-
do este reto y han desarrollado acciones
para valorizar el papel de la amplia cade-
na de valor que se conforma en la ciudad,
involucrando a la sociedad en su gestion,
explicando sus potencialidades como ins-
trumento de intercambio cultural y enri-
guecimiento personal y fomentando una

mejor acogida al turista.

7.4.4. Requlacion e infraestructuras

7.4.4.1. Nueva normativa de viviendas turis-
ticas

El Ayuntamiento debera revisar el actual Plan
General de Ordenacién Urbana para facilitar
el desarrollo razonable de la nueva normativa

que regula la actividad de las viviendas turis-

ticas (Ley 15/2018 de Turismo, Ocio y Hospi-
talidad de la Comunitat Valenciana) buscando
promover un entorno que respete la iniciativa
privada y asegure un entorno competitivo jus-
to con otros operadores del sector y los dere-

chos de ciudadanos y usuarios.

7.4.4.2. Tasa Turistica

El Ayuntamiento se debe posicionar clara-
mente en contra de la tasa turistica que en
diferentes momentos se ha planteado en las
Cortes Valencianas, al entender que no se
trata mas que de otro impuesto a nuestro
principal sector econémico sin otra justifica-
cién que mejorar los ingresos de la Comunitat
Valenciana ante el injusto tratamiento presu-
puestario que en ningln caso puede corregir
esa tasa, que le hace perder competitividad y

atractivo para los turoperadores y los turistas.

7.4.4.3. Horarios comerciales

Flexibilizar los horarios comerciales y de aper-
tura de museos y Oficinas de Turismo que
dificultan la identificacion de Alicante como

un destino turistico permanentemente prepa-

rado para atender a sus visitantes. Sabemos
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que el tema de los horarios comerciales no
es potestad del Ayuntamiento, pero desde el
consistorio municipal no se deberia rebajar la
presion sobre las autoridades autondémicas
correspondientes para liberalizar de nuevo
esos horarios y que sea cada comercio el que
decida abrir o cerrar en festivo. Este no es un
tema tanto de consensos como de la propia
definicion de Alicante como ciudad de servi-

cios.

7.4.4.4. Sector del transporte con conductor

Estar atentos a la regulacién que pueda incor-
porar la Generalitat Valenciana para adaptarla
a las caracteristicas y necesidades de Alicante,
asi como a su impacto sobre el empleo en la
ciudad en el sector del transporte con conduc-

tor (basicamente Taxi, Uber y Cabify).

Aceptando una cierta primacia inicial del taxi
sobre el resto de los VTC, basada fundamental-
mente en la mayor cantidad de vehiculos dispo-
nibles, entendemos que sera el mercado el que
debe acabar regulando el sector en funcién de
la calidad y el precio que ofrezca cada compe-
tidor. Y la realidad es que hay sitio para todos
por el menor interés en conducir de los mas jo-

venes, las dificultades crecientes para conducir

sin riesgos (fisicos, econémicos, etc.), incluso
por los ahorros de coste y tiempo al utilizar el

taxi o los VTC’s, frente al vehiculo propio.

7.4.4.5. Mejora de las infraestructuras de
transporte

Desde el Ayuntamiento de la ciudad se apo-
yaran las medidas tendentes a la mejora de
la conectividad de la ciudad, especialmente
a través de la mejora de las infraestructuras
que conectan la estacién de tren, el puerto y
el aeropuerto con la red local, regional y na-
cional de transporte, apoyando la estacién
de tren intermodal, asi como la conexién de

nuestros puerto y aeropuerto al Corredor Me-

diterraneo.
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7.4.4.6. Mejora de las infraestructuras em-
blematicas y servicios basicos

Como se ha comentado anteriormente exis-
ten algunas infraestructuras emblematicas
y servicios basicos que deberian cuidarse al

maximo. Algunos de ellos son:

« La Ultima remodelacién con cambio de
teselas de la Explanada fue en 2009, con
motivo del 60 aniversario se cambiaron
6,5 millones de teselas. Creemos que es
momento de realizar un nuevo manteni-
miento dado el deterioro de este emble-

matico paseo (Pascual, 2019).

+ Estudiar la continuidad de puestos de ven-
ta fijos en el mismo paseo de la Explana-
da, ya que obstruyen el impacto visual de
la perspectiva de este paseo, y tal vez hay

sitios mas adecuados para su ubicacién

* La limpieza de la ciudad, seguridad e ilu-
minacién y mantenimiento parquesy jar-
dines debe ser mejorada. La limpieza es
una cuestion basica; en diferentes infor-
mesy también en la percepcion directa de
los habitantes de la ciudad Alicante tiene
el dudoso honor de estar entre las ciuda-

des menos limpias del pais (OCU, 2019).

Mantener y mejorar la seguridad ciudada-
na. Como ejemplo decir que se ha notado
mucho la mejora de la seguridad en actos
tan populares como la romeria de Santa
Faz de los ultimos dos afios (2018 y 2019),
y esta debe ser la linea a seguir no sélo en
actos populares sino para la normal con-
vivencia ciudadana y sensacion de seguri-

dad percibida por el turista.

Mejorar la conexion bus/aeropuerto y, en
general, el transporte intermodal en la

ciudad.

Disponibilidad para atender al visitante en
todo momento (libertad horarios comer-
ciales, especialmente en ZGAT: Maisonna-
ve y adyacentes; mantenimiento perfecto
elementos de servicio en las zonas turisti-
cas, p. €j.: ascensores Castillo Santa Bar-
bara; horarios apertura centros culturales

adecuados a las expectativas de nuestros

visitantes -y residentes-)
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HOTELES

ANEXO I. HOTELES

Capacidad hotelera de la ciudad de Alicante

CATEGORIA ‘ N° HOTELES ‘ HABITACIONES ‘ PLAZAS
5 ESTRELLAS 1 81 162

4 ESTRELLAS 11 1800 3576

3 ESTRELLAS 17 1279 2644

2 ESTRELLAS 5 189 387

1 ESTRELLA 5 169 371
TOTAL 39 3518 7140
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ANEXO I. HOTELES

Hoteles de 5 estrellas

Nombre ‘ Habitaciones ‘ Plazas
Hospes Amérigo 81 162
TOTAL 81 162

Hoteles de 4 estrellas

Nombre ‘ Habitaciones ‘ Plazas
Eurostar Centrum Alicante 148 296
AC Hotel Alicante by Marriot 187 372
Hotel Boutique Alicante Palacete S.XVII 17 34
Eurostars Lucentum 169 350
Eurostars Mediterranea Plaza 50 108
Alicante Golf 156 312
Port Alicante-Playa de San Juan 126 256
Melia Alicante 545 1036
NH Alicante 100 200
Spa Porta Maris & Suites del Mar 179 366
Tryp Gran Sol 123 246
TOTAL 1800 3576
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ANEXO I. HOTELES

Hoteles de 3 estrellas

Nombre ‘ Habitaciones ‘ Plazas
Hotel Albahia 93 194
Hotel B&B Alicante 120 299
Explanada Hotel 26 42
Gravina 5 22 46
Hotel Boutique Isla de Tabarca( Tabarca) 15 34
Hotel Isla Plana (Tabarca) 13 26
Hotel Leuka 106 187
Tryp Ciudad de Alicante 70 146
NH Rambla de Alicante 85 150
Almirante 63 143
Campanile 84 176
Castilla Alicante 155 299
Daniya 134 268
La City Hotel 26 58
La City Mercado 30 50
Maya Alicante 194 435
Hotel Boutique Calas Alicante 43 91
TOTAL 1279 2644
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ANEXO I. HOTELES

Hoteles de 2 estrellas

Nombre ‘ Habitaciones ‘ Plazas
Alamo 37 110
Cervantes 27 42
Goya de Alicante 84 152
Les Monges Palace 28 52
Rambla 13 31
TOTAL 189 387

Hoteles de 1 estrella

Nombre ‘ Habitaciones ‘ Plazas
IBIS Alicante Aguamarga 79 180
Maritimo 25 56
Rialto 30 58
San Remo 27 53
Casa La Trancada ( Tabarca) 8 24
TOTAL 169 371
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ANEXO Il. ENCUESTAS

/ Universitat d’Alacant
PROYECTO Alicante, destino turistico ==X Universidad de Alicante

Estimado turista, el Ayuntamiento de
Alicante con el Instituto Universitario de
Investigaciones Turisticas de la Univer-
sidad de Alicante (IUIT) han acordado
abordar un proyecto para desarrollar la
ciudad de Alicante como destino turisti-
co. Conocer su opinion sobre las condi-
ciones actuales de Alicante, es para no-

sotros fundamental. Si puede contestar

al cuestionario ANONIMO adjunto -que

no le llevard mas de diez minutos- am-
bos promotores del Proyecto, Ayun-
tamiento y Universidad de Alicante, le

estaremos muy reconocidos.
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ANEXO Il. ENCUESTAS

CUESTIONARIO PARA TURISTAS

1. Sexo:

2. Estudios: Educacién Primaria, Secundaria, Universidad

3. Edad:

4. Pais de procedencia:

5. Viaja: s6lo, en pareja, en familia, con amigos

6. Alojamiento en Alicante: hotel, vivienda alquilada, otro (especificar)
7. NUmero de dias de estancia en Alicante previstos

8. ¢Es la primera vez que visita Alicante?

9. (Recomendaria visitar Alicante a un amigo?

10. Sefale la razén o razones por las que ha venido a Alicante:

Publicidad en mi lugar de origen

Informacién en Internet

Recomendacion de un amigo

Touroperador

(@1 o X (1aTe [Tt=T ) IR

11. Medio de transporte utilizado:
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ANEXO Il. ENCUESTAS

12. Qué va a hacer o ha hecho durante su residencia en Alicante:

Compras

Excursiones/ Visitas a zonas de interés de los alrededores

Disfrutar del entorno (sol, playa, naturaleza)

Deportes

Navegar

Negocios/Trabajo

Recibir un tratamiento de belleza

Recibir un tratamiento de relax (wellness)

Visitas culturales (museos, edificios histéricos/artisticos, etc.)

13. Sefiale si esta nada o muy satisfecho con los siguientes aspectos de su estancia

en Alicante, siendo 1= nada satisfecho y 7= muy satisfecho. N= NO sabe/NO contesta

1234567N Oferta comercial

1234567N Oferta deportiva

1234567N Oferta cultural

1234567N Oferta de Ocio

1234567N Gastronomia (bares, restaurantes)
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ANEXO Il. ENCUESTAS

1234567N Seguridad

1234567N Limpieza

1234567N  Tranquilidad

1234567N Zonas verdes

1234567N Acogida de los residentes locales (de Alicante)

1234567N Medios de transporte hasta Alicante

1234567N Estoy satisfecho, en general

14. Sefiale cualquier aspecto en que Alicante podria mejorar para que su estancia

fuera mas placentera

Muchas gracias por su respuesta
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/ Universitat d’Alacant
PROJECT Alicante, Tourism destination /==X Universidad de Alicante

Dear tourist, the Town Council of Alicante with the Institute of Tourism Research of the University
of Alicante (IUIT) have agreed to carry out a project to develop Alicante as a tourism destination.
Knowing your opinion on the current conditions of Alicante is for us a priority. If you could answer
the attached ANONYMOUS questionnaire (Maximum 10 minutes), both promoters of the project,

the Town Council and the University of Alicante, will be very gratefull

QUESTIONNAIRE FOR TOURIST

1. Gender:

2. Studies: Primary school, High School, University

3. Age:

4. Country of origing:

5. Have you traveled: alone, with your couple, with your family, with Friends?
6. Accomodation in Alicante: hotel, rental appartment, other (please, specify)
7. Number of days on this trip in Alicante aprox

8. Is your first time in Alicante?

9. Would your recommend a friend to visit Alicante?
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10. Indicate the reasons why you have come to Alicante:

Publicity in my city/country of origin

Information at Internet

Recomendation of a friend

Touroperator

Others (please INICALE) ...coccereriririeireeereee e

11. Transport to arrive here:

12. What are your going to do / have you done while being in Alicante:

Shopping

Trips/Visiting touristical spots in the surroundings

Enjoy the environtment (sun, beach, nature)

Sports

Sailing

Business /working

Receive a beauty treatment

Receive a wellness treatment

Cultural trips (museums/historic buildings, etc.)
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13. Indicate if you are satisfied with the following aspects of your visit to Alicante, being

1 = not satisfied at all and 7 = Totally satisfied. N = Do not know / do not answer

1234567N Comercial offer

1234567N Sports offer

1234567N Cultural offer

1234567N Leisure offer

1234567N Gastronomy (pubs, restaurants)
1234567N Security

1234567N Cleaning

1234567N Tranquility

1234567N Green areas

1234567N Reception of local residents (from Alicante)
1234567N Means of transport to Alicante
1234567N | am satisfied, in general

14. Indicate any aspect in which Alicante could improve to make your stay more pleasant

Thank you very much for your answer
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/ Universitat d’Alacant
PROJET Alicante, destination touristique™ /= Universidad de Alicante

Cher/Chére touriste, la Mairie d"Alicante en partenariat avec |”Institut Universitaire de Recher-
ches Touristiques de |"Université d”Alicante (IUIT) a accordé de développer un projet pour pro-
mouvoir la Ville d"Alicante comme destination touristique. Le fait de connaitre votre opinion sur la
situation actuelle de notre ville est, pour nous, un aspect essentiel. C”est pour cela que nous vous
prions de bien vouloir répondre a ce questionnaire anonyme que vous trouverez ci-joint -cela vous
prendra moins de dix minutes-. La Mairie d " Alicante ainsi que |”Université d "Alicante, auteurs du

projet, vous seront trés reconnaissants.

QUESTIONNAIRE POUR LES TOURISTES:

1. Sexe:

2. Etudes: Etudes Primaires, Secondaires, Supérieures

3. Age:

4. Pays d'origine:

5. Voyage: seul, en couple, en famille, entre amis

6. Hébergement a Alicante: hétel, logements en location, autres (précisez)
7. Nombre de jours de séjour a Alicante fournis

8. Est-ce la premiére fois que vous visitez Alicante?

9. Recommanderiez-vous de rendre visite a un ami a Alicante?
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10. Indiquez la ou les raisons pour lesquelles vous étes venu a Alicante:

Publicité dans mon lieu d'origine

Informations sur Internet

Recommandation d’'un ami

Tour opérateur

AULFE (INAIQUET ittt sttt s

11. Moyen de transport utilisé:

12. Qu est-ce que vous allez faire ou vous avez fait pendant votre séjour a Alicante :

Achats

Excursions/ Visites des sites pittoresques situés aux alentours d”Alicante.

Profiter de | entourage (soleil, plage, nature)

Sports

Naviguer

Affaires/Travail

Recevoir un traitement de beauté

Recevoir un traitement de relax (wellness)

Visites culturelles (musées, édifices historiques/artistiques, etc.)
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13. En ce qui concerne votre séjour a Alicante, signalez votre degré de satisfaction

avec les aspects suivants :

/Ne répond pas

1234567N
1234567N
1234567N
1234567N
1234567N
1234567N
1234567N
1234567N
1234567N
1234567N
1234567N
1234567N

1= Pas satisfait du tout et 7= Tres satisfait. N= Ne sait pas

Offre commerciale

Offre sportive

Offre culturelle

Offre de loisirs

Gastronomie (bars, restaurants)
Sécurité

Propreté

Tranquillité

Zonas vertes

Accueil de la part des résidents locaux (d~ Alicante)
Moyens de transport jusqu”a Alicante
En général, je suis satisfait.

14. Signalez les aspects que, selon vous, la ville d”Alicante devrait améliorer afin que

votre séjour puisse devenir plus agréable.

Nous vous remercions de votre aimable réponse.
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ENTREVISTAS

ANEXO IIl.

Organizacion a la que representa:
Nombre:
Cargo:
1. ¢Por qué vienen los turistas a Alicante?
2. ¢(De qué nacionalidades? ;existe alguna nacionalidad predominante?,
3. (Elturismo tiene caracteristicas diferentes en funcién de la nacionalidad?, ;cuales?

4. ;Qué elementos tiene Alicante que lo convierten en un destino Unico?, ;Para qué tipo

de turistas?

5. ¢Coémo definiria el turismo de Alicante?
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6. ¢Qué carencias de servicios o qué problemas para turistas vacacionales o residen-
ciales -o para residentes nacionales-tiene la ciudad, que si las resolviera mejoraria la

percepcién de los usuarios y elevaria el nivel del destino?

7. ¢Qué necesidades de infraestructuras tiene la ciudad y su entorno que mejorarian la

percepcién del turista y/o podrian contribuir a desestacionalizar nuestro turismo?

8. (Existen elementos no controlados que estén afectando al turismo de la ciudad?: en

numero, calidad, origen, etc. ;Se puede hacer algo al respecto?

9. (Qué demandaria a nuestras instituciones, especialmente al Ayuntamiento, para me-

jorar la percepcién de los turistas que nos visitan?
10. ¢Detecta algun tipo de problema entre la poblacion local y los turistas?
11. ¢El turismo impacta en los precios en Alicante?
12. ¢Influye en la creacién de empleo, y fomento de los negocios?
13. ¢Influye en que haya mas y mejor oferta de ocio (restauracion)?
14. ;Influye en una mayor oferta cultural/festiva?
15. ;Genera un ambiente internacional?

16. ¢El nivel de preparacién de las plantillas de establecimientos turisticos (Hoteles,
pensiones, bares, restaurantes, etc.) es adecuado o necesitaria mejorar en algunos

aspectos?

17. ¢Quiere afiadir algo mas?
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