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1.- Introduccion

La Agéncia Valenciana del Turisme gestiona la Red de Oficinas de Informacion Turistica de la Comunitat Valenciana (Red Tourist Info), 193 oficinas mas Puntos de Informacion temporales que vertebran la informacion
del territorio turistico valenciano y son un punto fundamental de conexion entre los turistas vy los destinos.

Al mismo tiempo la sociedad ha evolucionado muy rapidamente, la aparicion de Internet y el posterior desarrollo del denominado Turismo 2.0. ha hecho que la relacion entre los turistas y el destino haya cambiado
basicamente en las herramientas vy las formas de comunicacion en un entorno social, local y movil
(SoLoMo) dentro de los destinos turisticos inteligentes.

Por ello se esta desarrollando un proyecto pionero desde el 2014 que consiste en un analisis cuantitativo del estado de |a geolocalizacion online de las Tourist Info de la Comunitat Valenciana mediante la elaboracion e
implementacion de un sistema de indicadores de las herramientas de geolocalizacion online: dos de cartografia online (Google Maps v Bing Maps) y cuatro de geolocalizacion social (Facebook Places, Google Local, Foursquare y Yelp).

En definitiva, este articulo parte de una experiencia aplicada en el territorio con un componente importante de innovacion del analisis espacial dentro de |a ciencia geografica y de su aplicacion a un caso especifico
con resultados transferibles a la sociedad.

2.- La geolocalizaciéon online Online
2.1. Concepto

La geolocalizacion o georreferenciacion permite generar informacion geografica sobre fendmenos asociados con una localizacion relativa al terreno mediante
el uso de coordenadas (Lopez, 2015).

La geolocalizacion social es |a localizacion de las personas en lugares concretos a través de sus dispositivos moviles (Beltran, 2014), pudiendo estructurarla Social Local Mobile Reality

en tres apartados:

Social Media  LBS & CheckIn  NFC & MEC Offline

You & Me Relationship Location Place Payment Member Inbound Marketing

La oferta: |a localizacion online de los negocios y recursos en Internet donde estas personas realizan acciones como informarse, puntuar, opinar, etc
La demanda: |a localizacion online de |las personas en Internet realizando dichas acciones sobre la oferta Fuente: Rob Reed, Whitepaper. “SoLoMo Manifiesio”
Las herramientas: los instrumentos con los que realizan estas acciones

2.2. Caracteristicas 2.3. Herramientas

Los instrumentos o herramientas de geolocalizacion online son cuatro en estos momentos: Google Local, Facebook Places, Foursquarey Yelp, ya gue cumplen Las herramientas con las se ha trabajado son seis:
con ocho criterios que las hacen comparables entre ellas: los dos principales mapas donde debe aparecer
la oficina: Google Maps vy BingMaps;
1- Existencia de perfil de personay pagina y/o lugar, aunque este ultimo es el que criterio relevante.

2 - Posibilidad de crear un lugar de forma social en Internet, es decir, sin necesidad de ser gestor ni administrador de ese negocio. v las cuatro herramientas con las que la oficina
3.- Posibilidad de gestionar la cuenta empresa reclamando el negocio. une geolocalizacion y redes sociales,
4 - Existencia de estadisticas internas de uso para analizar el comportamiento de los usuarios en funcion de su localizacion. gue son Facebook Places, Google Local,
5- Localizacion de los negocios o recursos en una direccion concreta. Foursquarey Yelp

6.- Posibilidad de generar comentarios sobre el lugar, opiniones que implican compartir una percepcion subjetiva del lugar
/ - Posibilidad de generar puntuaciones sobre el lugar gue implican compartir una percepcion objetiva del lugar basado en un sistema de calificacion por estrellas.
8.- Posibilidad de realizar campanas de publicidad online basadas en la localizacion.
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3. Objetivos y metodologia
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Los seis objetivos que se plantean son los siguientes: T p—
{Cualitativo) oogle Loca Resefias

Localizacion: que la Tourist Info aparezca geolocalizada en las herramientas mas utilizadas orsqure | pe Local
Informacion: que la Tourist Info disponga de un minimo de informacion de contacto e valoracion
Tamano: que la Tourist Info tenga una cantidad de seguidores minima para poder comunicar sus acciones POSICONAMIENTD | poscionen e buscacor Coogle | Googie webregionai Pagina I
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Participacion: que la Tourist Info logre una comunidad de usuarios que generen participacion veges socies — '

Reputacion: que la Tourist Info tenga una reputacion online tanto objetiva (puntuaciones) como subjetiva (opiniones)
Posicionamiento: que la Tourist Info aparezca en la primera pagina de Google cuando se busca con su nombre o similar ’

3.2. Tipos de perfiles

Personas: para poder usar una herramienta online es necesario registrarse con un perfil personal en el que se pide normalmente un email , nombre de usuario y contrasena,
aungue en ocasiones se solicite algiin dato mas. Se trata de la persona que va a gestionar el perfil o la cuenta corporativa, gue posteriormente podra tener otros administradores.
Empresas: son perfiles de pagina donde podemos encontrar diversas formas de crearlas, como marca, como organizacion, etc. pero se trata siempre de entidades. En el caso
de las Tourist Info la pagina corresponderia a la propia oficina. La persona o personas encargada de administrar la pagina es el perfil personal anteriormente citado.
Lugares: puesto que la geolocalizacion es |la base de este estudio y de las herramientas a utilizar una de las caracteristicas diferenciadoras es que estas
herramientas disponen de un perfil denominado lugar, cuya caracteristica es que siempre esta asociado a una direccion fisica. Aungue puede resultar similar
a la pagina en algunas herramientas se hace hincapié en este aspecto que sobre todo afecta a la reputacion online del sitio en concreto.

3.3. Metodologia

Ala hora de analizar la geolocalizacion online de las Tourist Info de la Comunitat Valenciana se han utilizado las dos plataformas de mapas online comerciales mas usadas en la
actualidad donde se localizan las Tourist Info (Google Maps vy Bing Maps) vy las cuatro herramientas de geolocalizacion social (Facebook Local, Google Local, Foursquare vy Yelp),
de forma que se establezca una comparativa y un protocolo de accion posterior.

La metodologia de trabajo se basa en la realizacion de una matriz en la que aparecen en la columna las Tourist Info y los Puntos de Informacion Turisticay en las filas los seis
objetivos planteados que a su vez se subdividen en las herramientas a analizar.

El resultado final es una matriz con valores cuantitativos que nos permiten obtener resultados tanto del uso de cada herramienta de geolocalizacion social como del uso que
cada destino realiza de las mismas.

4.- Resultados obtenidos

1.- Localizacion: casi la mitad de las T1 disponen de presencia en mapas (el 46% de las Tl tienen alguna presencia en mapas de Google o Bing), menos del 50% de los perfiles de
Facebook tienen un componente local (son paginas sin indicar ladireccion de las Tl) y el 67% de los perfiles de Google Plus tienen un componente local.

2.- Informacion: en todas las herramientas mas del 50% de la informacion que se ofrece es basica, es decir, contacto via mail o teléfono. @ v

3.- Tamano: en general el nimero de seguidores de las TI no es muy elevado mas del 50% de las paginas de Facebook tienen entre 100y 1000 fans, lo que es un tamano medio Ny GENERALITAT

aceptable, pero en cambio el 70% de las paginas de Google Plus tiene menos de 40 seguidores y mas del 80% de las paginas de Foursquare S

tienen menos de 20 seguidores.

4 - Participacion: en general la participacion de las Tl en redes de geolocalizacion es bastante baja y Facebook es la Unica red que dispone de algo de participacion destacable. ‘
5.- Reputacion: las herramientas donde los usuarios ofrecen mas puntuacion son Google Plus, Facebook y Yelp, siendo Foursquare practicamente nulo y en la mayoria las pun- ﬂ
tuaciones superan las 3 estrellas. En cuanto a los comentarios u opiniones Facebook es la red con mas cantidad de comentarios, seguida de Ve

Touristinfo Castellon

Google Local, Foursquarey Yelp.
6.- Posicionamiento: la mitad de las Tl estan posicionadas a partir de las redes sociales, el 37% de las Tl estan posicionadas a partir de las webs locales y el 16% de las Tl estan
posicionadas a partir las webs regionales



