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IDENTIFICACION DEL SECTOR

Sector turistico

Grupo H. Transporte

e 491. Transporte interurbano de pasajeros por ferrocarril
e 493, Otro transporte terrestre de pasajeros

e 501. Transporte maritimo de pasajeros

e 503. Transporte de pasajeros por vias navegables

e 511. Transporte aéreo de pasajeros

Grupo |. Hosteleria

e 550. Servicios de alojamiento
e 560. Servicios de comidas y de bebidas

Grupo N. Servicios auxiliares

e 771. Alquiler de vehiculos a motor
e 791. Actividades de agencias de viajes y operadores turisticos
e 799. Otros servicios de reservas

Grupo R. Actividades artisticas, recreativas y de entretenimiento

e 900. Actividades de creacion, artisticas y espectdculos
e 910. Museos y otras actividades culturales
e 932, Actividades recreativas y de entretenimiento

SECTOR TURISTICO

Conceptos de partida

Siguiendo lo establecido por la Organizacion Mundial del Turismo (1988) se entiende por turismo
“el conjunto de actividades que realizan las personas durante sus viajes y estancias en lugares
distintos de su entorno habitual, por un periodo de tiempo consecutivo inferior al afio natural, y

cuya finalidad no es ejercer una actividad remunerada en el pais visitado”.

A suvez, define al turista como “el visitante temporal que permanece al menos 24horas en el lugar
de destino, distinto del entorno habitual, y cuyos motivos de viaje pueden agruparse en ocio,

negocios y otros”.

Como es facilmente comprensible, ambas definiciones contienen una dosis de ambigliedad
suficiente como para que la determinacion de qué industrias y organizaciones pueden
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considerarse incluidas claramente dentro del sector turistico no sea una tarea sencilla, ya que la
definicion contempla un enfoque que caracteriza al sector desde la demanda y sus caracteristicas.

No obstante, se pueden realizar las siguientes consideraciones al respecto:

e El turismo abarca todas las actividades realizadas (productos, servicios, ...) que una
persona lleva a cabo durante su viaje — tanto de ida como de vuelta- fuera de su entorno
habitual.

» Se considera visitante cualquier persona que se desplace fuera de su entorno, siempre
gue sea para una actividad no remunerada. Por tanto, existen viajeros que no son
visitantes y, en consecuencia, no se consideran como turistas

+ El desplazamiento tiene que realizarse a un lugar distinto de su entorno habitual, ya sea
de su trabajo y/o de su vida, que suele asimilarse con el lugar de residencia.

* La duracién del viaje tiene que estar comprendida en una franja temporal inferior al afio
y superior a 24 horas, de tal modo que si excede de aquella no es turista, y si es inferior a
esta, no sera turista, sino excursionista ya que, en este ultimo caso, se entiende que no
pernocta.

El destino turistico

La definicién y delimitacion de lo que es un destino turistico resulta una cuestion fundamental
para poder comprender no sélo los fundamentos del turismo — como actividad, como industria,
como sector, ... - sino que permitird establecer los principales retos y objetivos que el mismo tiene
planteados de cara al futuro.

La identificacion del destino turistico con un espacio geografico determinado es la mas comun
entre los investigadores y profesionales del turismo, haciéndola coincidir con una localidad, region
0 pais e, incluso, a un recurso artificial creado por el hombre (un parque tematico, un resort, ...).

Ahora bien, esta identificacidn plantea la dificultad d que al identificar al destino con un area
geografica concreta no resuelve la cuestion que se plantea cuando se interrelacionan los distintos
elementos que conforman la actividad.

lgualmente, esta identificacion ademds no tiene en cuenta que multitud de elementos de ese
territorio no tienen nada que ver con los procesos de produccidon y consumo turistico, ni se
incluiran “a priori” en la experiencia del visitante, aunque si que, por el contrario, pueden llegar a
tener una repercusion notoria en dicha experiencia. Baste pensar que un robo o unincidente grave
sufrido durante una estancia no es “parte intrinseca” del producto turistico, pero si que condiciona
poderosamente la experiencia del viaje.

Por ello, una vision mdas compleja considera al destino turistico como una interaccidn oferta-
demanda, equiparando el destino al producto turistico por dos vias:

e O bien se considera que el destino es el producto turistico, que toma su base en la
necesidad que hay en el turismo de desplazarse a un lugar determinado para llevar a cabo
el consumo
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* O bien se entiende que el destino es una suma de productos incluidos dentro de un
espacio determinado, haciendo que el territorio sea un mero contenedor espacial de
dichos productos.

En el primer planteamiento, la imposibilidad de que los recursos turisticos, asi como los productos
y servicios que los toman como input, puedan desplazarse hace que sean los turistas los que deban
desplazarse siempre para su consumoy, en consecuencia, el territorio adquiere categoria esencial.

En el segundo caso, el territorio no se asimila directamente a destino a menos que exista una
elaborada oferta turistica, no siendo suficiente la mera existencia de recursos para considerar que
existe aquél. En esta linea, Cooper et al (1997) afirman que un destino turistico es “la
concentracion de instalaciones y servicios disefiados para satisfacer las necesidades del turista”.

Otra linea de pensamiento aporta una vision mas cercana al marketing al considerar que el destino
es una marcay, por tanto, lo consideran como “una agrupacién multiactividad que compite sobre
una estrategia de cooperacion espacial ofertando productos turisticos integrados y que resulta
evaluada y juzgada por el turista potencial” (Ruiz et al, 1999).

Otros autores aportan una visién mas dinamica al considerar que se trata de un proceso complejo
cuyo resultado es una percepcion subjetiva — la del propio visitante- y, por tanto, es prioritaria la
experiencia personal, por lo que el destino es “una experiencia compleja que resulta de un proceso
donde los turistas usan multiples servicios turisticos durante el curso de su visita”.

La oferta turistica

Taly como se ha puesto de manifiesto en el apartado anterior, la presencia del destino como parte
fundamental del sector turistico determina qué es lo que se puede considerar como oferta
turistica, es decir, “el conjunto de productos turisticos y servicios puestos a disposicidon del usuario
turistico en un destino determinado, para su disfrute y consumo” (OMT, 1998).

En un destino, la oferta que es susceptible de ser consumida por el usuario turistico no es sélo la
suma de sus productos y servicios, sino que es un todo global y homogéneo, donde se incluyen
tanto las instalaciones y equipamientos que, inicialmente estan destinadas al uso turistico como
aquellas que no lo son. E, igualmente, la oferta turistica también puede recibir un uso por parte
de residentes “sin uso turistico”.

Por ello, la determinacidn de lo que es oferta turistica no es una tarea sencilla, ya que existe una
interpretacion tendente a considerar que las agencias de viajes, compaiiias de transporte regular,
e incluso organismos promotores del turismo son parte de la oferta turistica, cuando, en sentido
estricto, deberian ser considerados como operadores del mercado y no parte de la oferta, por
cuanto no producen los bienes y servicios Ultimos consumidos por los turistas.

La OMT (1996) establece determina cuales son los elementos de la oferta a partir del concepto de
gasto turistico, considerando como tal “todo gasto de consumo efectuado por un visitante o por
cuenta de un visitante, durante su desplazamiento y su estancia en el lugar de destino”, lo que
determina que, en consecuencia, los elementos de la oferta son:
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* Alojamiento

« Alimentacidn

e Transporte

*  Qcio, culturay actividades deportivas
e Compras

e Otros.

Por tanto, todas estas actividades son llevadas a cabo en el lugar de destino turistico, dado que es
aqui donde reside la oferta turistica e incluso, la actividad comercial que las agencias de viajes
llevan a cabo en el mercado de origen es, en puridad de criterio, una funcién mediadora entre la
oferta y la demanda, pero por cuenta de la oferta.

No obstante, es bastante comun que las agencias de viajes sean consideradas como parte de la
oferta turistica del pais de origen ya que es ciertamente dificil en muchos casos establecer cuando
una agencia es sélo emisora o sdlo receptiva, puesto que la realidad comercial es que acttuan en
ambos sentidos del mercado.

La industria turistica

Por todo lo expuesto, se precisa de un enfoque mas amplio a la hora de abordar lo que puede
considerarse como industria turistica y, en ese contexto, se incardina el enfoque de la industria
turistica como un sistema, con la presencia de dos elementos estructurales:

» Los turistas, que son los actores o eje principal del sistema

* Los elementos geogréficos, diferenciando tres componentes territoriales distintos: la
region emisora de turistas, las regiones de transito o rutas de los turistas y la region de
destino de los turistas.

La industria turistica, imprescindible para la generacién de actividad, estd compuesta por un
amplio nimero de empresas e instituciones, involucradas directa e indirectamente en la
produccién y entrega del servicio turistico, situadas en ambitos territoriales concretos de
actuacién o en sus areas de influencia.

Modelo descriptivo del sistema turfstico por Neil Leiper

Medio ambiente fisico, tecnoldgico,
social, cultural, econémico y polftico

Salida de turistas

Region de
origen

Retorno de turistas

En el modelo del sistema turistico de Neil Leiper, los operadores de mercado se concentran
fundamentalmente en la regién de procedencia de los turistas, la industria del transporte
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desempeia su funcién en las regiones de transito, mientras que la industria de alojamiento,
entretenimiento, ocio y actividades se sitla en la region de destino. Esta industria forma parte de
la oferta turistica que se localiza principalmente en el destino territorial, principal o
complementario, del turista y que, al satisfacer demandas concretas, se configura como producto
de consumo turistico.

Asi pues, la industria turistica por tanto viene definida no por el producto resultante de su
actividad, como ocurre en otros sectores industriales sino por y para quién se realiza la actividad,
es decir, para la demanda turistica (Ritchie y Crouch, 2003).

Caracteristicas de la industria turistica

* Elevados costes fijos

+ Elevada participacidn de los costes de personal en el total
* Imposibilidad de almacenar el producto

e Capacidad invariable a corto plazo

»  Proclive a las guerras de precios

e Posicion de dominio de los intermediarios

e Estructura de la oferta muy atomizada

Competitividad y turismo
El concepto de competitividad aplicado

La competitividad aplicada a las organizaciones parte de la premisa de que cualquier organizacién
dispone de una serie de recursos clasificables en cinco tipos: humanos, fisicos, de conocimiento,
de capital y de infraestructura, constituyendo sus ventajas comparativas y que con el paso del
tiempo pueden variar y verse alteradas por circunstancias internas o externas.

Por otro lado, la ventaja competitiva viene determinada por la capacidad de la organizacion para
utilizar esos recursos de manera mas o menos eficiente con un horizonte temporal a medio y largo
plazo.

La conclusidn es que la competitividad de la organizacidon depende, normalmente, mucho mas de
sus ventajas competitivas que de las comparativas, y ello por dos razones:

» Las ventajas comparativas pueden verse copiadas y mejoradas por los competidores, ya
gue con mayor o menor esfuerzo financiero pueden adquirirse en el mercado o, si es el
caso, construirse.

« Las ventajas comparativas centran la competitividad de la organizacién en el precio y el
coste, con una visidn muy estatica, de tal modo que, si los recursos pueden copiarse o
adquirirse, la organizacion mas competitiva serd aquella que pueda mantener
perfectamente controlados sus costes.
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Por el contrario, las ventajas competitivas son creadas constantemente por la organizacion,
mediante la adecuada combinacidn de recursos y capacidades, y sera la habilidad que tenga para
dotarse de una estructura que optimice sus recursos, le mantenga en plena sintonia con su
entorno y le permita generar un proceso de innovacién permanente en sus productos, procesos,
gestién y comercializacidon la que determine su ventaja competitiva, y la sostenibilidad en el
tiempo de la misma, para lo cual es imprescindible la adecuada inversién en el capital humano.

Desde este marco tedrico- conceptual, la competitividad en turismo esta ligada al desarrollo
econdmico local el cual, a su vez, se nutre del crecimiento econdmico que se genera en los
procesos de cambio acumulativo.

El Plan Marco de Competitividad del Turismo Espafiol, FUTURES (MICT, 1992) definia de manera
sintética la competitividad como “la capacidad de obtener beneficios y mantenerlos en
circunstancias cambiantes” y, en esta misma linea, el enfoque de la competitividad aplicada al
turismo que se propone es aquel que considera “la competitividad de una organizacion — o de una
agrupacion de organizaciones localizadas en un destino turistico- consiste en su capacidad para
mantener o incrementar la participacion de su oferta en sus mercados de referencia y para abrir
nuevos mercados mediante una adecuada gestién de sus ventajas competitivas” (Osorio et al,
20009).

Ahora bien, en el sector turistico existe una estrecha relacién entre la organizacion, el sector al
que pertenece y el territorio en el que actla, ya que si bien su estrategia y el desarrollo de sus
competencias definen su posicion competitiva en relacion con las existentes en su entorno, sera
la estructura y la dinamica del sector las que enmarquen las relaciones entre las organizaciones
de ese sector, las de éstas con sus respectivos mercados de referencia asi como con las
organizaciones externas con las que se interrelacionan.

Por ello, en la actividad turistica, hay que entender la competitividad como la capacidad para
gestionar eficientemente la diversidad local y los sistemas de produccién y comercializacién de los
recursos que tienen su origen en los destinos turisticos y que se proyecta en un entorno
internacional.

Los factores clave del éxito en la actividad turistica

Se entiende por factores clave del éxito “el conjunto de elementos que sobre los que debe actuar
prioritariamente la organizaciéon para conseguir unos resultados superiores a la media, que
estaran estrechamente relacionados con su entorno, con el sector al que pertenezca y con los
propios recursos y capacidades” (Osorio et al, 2009).

En linea con este enfoque, Fridolin (1995) considera que los factores criticos que caracterizan un
servicio turistico, especialmente el hotelero, son:

e El ajuste entre oferta y demanda
» El personal en contacto

e Lacoordinacion

e El control de calidad del proceso
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* La participacién activa del consumidor
* Lalocalizacion

e Laimagen

» Lasrelaciones con los intermediarios

Por su parte, y con una vision mas amplia, se puede considerar de manera general que los factores
clave que afectan a las organizaciones turisticas y que, por tanto, determinan su competitividad
son:

e Visién y misién compartida entre todos los actores intervinientes en la cadena de valor
del producto turistico

« Investigacidn, planificacién y desarrollo

e Desarrollo de recursos humanos

« Partenariados publicos y privados, especialmente, en el caso de los destinos turisticos

*  Marketing

« Entorno politico adecuado

e Participacién activa de la comunidad local

» Disponibilidad de recursos financieros para infraestructuras y servicios

e Adecuada visién y capacidad de gestion de las organizaciones publicas competentes.

DATOS Y GRAFICOS SECTORIALES

Fuente EXCELTUR: exceltur.org
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Comparacion PIB turistico (ISTE) con el PIB general de la economia espaiiola

2006-2018

Fuente: Exceltur, INE y Banco de Espafia (Jun18)
Tasa de variacién interanual

1
PREVISION
(En %) EXCELTUR |

6,0 - 50 |

4,0 -
2,6

2,0

0,0

4,0 -
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DB turistico (ISTE) === p|B ESPANA

El Indicador Sintético del PIB Turistico de Exceltur (ISTE) es un indice elaborado a partir de un
conjunto de variables relativas a la demanda turistica tanto nacional (consumo privado y
pernoctaciones hoteleras de los residentes) como extranjera (llegadas de turistas extranjeros,
ingresos por turismo y viajes de la Balanza de Pagos y PIB de los principales mercados), que
permite reflejar la evolucién coyuntural del PIB Turistico en Espafia.

El ISTE tiene como objetivo dar informacidn sobre el crecimiento real del turismo espafiol y su
aportacion a la economia espafola con una periodicidad trimestral, de forma que pueda servir de
referencia para comparar la dindmica turistica con la evolucién del PIB del conjunto de la
economia espafiola y del resto de indicadores de otros sectores de actividad y de otros paises.
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Evolucién del indice de Confianza Empresarial

TOTAL SECTOR TURISTICO

Fuente: Encuesta de Clima Turistico Empresarial, EXCELTUR
(% respuestas positivas- % respuestas negativas)
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60 -

16,6

T T T T T T T T T T T T T T T
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El indice de Confianza Turistica empresarial (ICTUR) es un indicador elaborado por Exceltur desde
el afio 2002 que persigue medir los niveles de confianza de los empresarios turisticos espafioles,
obtenidos a partir de los resultados de la Encuesta de Clima Turistico Empresarial que Exceltur
realiza trimestralmente y que responden mas de 2000 unidades de negocio, de diversos
subsectores de la cadena de valor turistica.

Exceltur calcula un ICTUR para el conjunto de las actividades turisticas, asi como de manera
particular para cada subsector de actividad relacionado con la dindmica turistica y cuyos
empresarios son encuestados (alojamiento, transporte, alquiler de coches, distribucion y ocio).

Al igual que los datos de las variables de la Encuesta, los resultados estdn calculados como la
diferencia entre los porcentajes de opiniones positivas y negativas, de las tres variables que
componen el indicador, pudiendo oscilar los resultados entre un valor de +100 y —100

Pagina 10 de 48



UNION EUROPEA

Espafa - Portugal

Metodologia para el analisis sectorial y la deteccion de )
Espacio Talento Joven

oportunidades de negocio

Fondo Europeo de Desarrollo Regional

> MPACTO 12,5% 44, 8% 10,9% 7.4%
I ‘l ﬂ ']l' 0 PIE PIE PIB PIE
. NIDAD 11,9% 32,0% 11,4% 8,6%
. A A EMPLED EMPLEO EMPLEO EMPLEO
e i YK jﬁ
& .7
4
ANDALUCIA ILLES CANARIAS CANTABRIA CASTILLA
BALEARS LA MANCHA
ESPANA
13,2% 6,3% ,19 9,8% .89
11.2% ;2% L 1% L] 9.5%
r 14,4% 5,9% 12,0 % 10,2% 10,3%
PIB EMPLEO EMPLEO EMPLEO EMPLEC EMPLEO
0
13,0%
EMPLEO*#*
COMUNITAT  COMUNIDAD REGION
VALENCIANA  DE MADRID GALICIA DE MURCIA LA RIOJA

Los datos que se presentan se derivan de los estudios IMPACTUR mds actualizados, elaborados
por EXCELTUR en colaboraciéon con las Consejerias de Turismo de las diversas comunidades
auténomas.

PRINCIPALES INDICADORES TABLA RESULTADOS GENERALES FINALES
DEL MONITOR | INDICADOR GLOBAL
DE C’OMPETITIVIDAD
TURISTICA DE LOS DESTINOS S ! ko
POR CCAA-2014 R i
(MONITUR) s 4 103.3
Baleares 5 103,2
Comunidad Valenciana 6 101,5
dedld Andalucia 7 101,2
oo E' Navarra 8 100,1
= @ﬁé Ef\ C\JD‘O’ La Rioja 9 100,1
@%W e Galicia 10 100,0
Castilla y Ledn 1 99.8
@ S5 /E—J CEntahrfa 12 94,7
-,O: e D Aragén 13 94,0
@ I@ @ 8 Asturias 14 93,1
@} é Castilla La Mancha 15 91,8
ﬁ A C:, e D Murcia 16 91,7
Extremadura 17 90,3
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——
MONITOR DE COMPETITIVIDAD TURISTICA DE LAS COMUNIDADES AUTONOMAS

Ano 2014, Ranking.

VISION DE ACCESIBILIDAD ¥ ORDENACIONY  DIVERSIFICACIONY  ATRACOIONDE ELTURISMO DESEMPENC:
MARKETING CONECTIVIDAD ~ COMDICIOMANTES — CATEGORIZACION  TALENTO, FORMACION COMO PRIORIDAD RESULTADOS
ESTRATEGICO Y POR MEDIOS COMPETITIVOSDEL ~ DEPRODUCTDS ¥ EFICIEMCIA DE LOS POLITICA Y SU ECONOMICOS ¥

CCAA APOYOCOMERCIAL — DETRANSPORTE  ESPACIOTURISTICO TuRisTICOS RECURSOS HUMAMOS  GOBERNANIA SOCIALES
Cataluha 1 3 3 # 11 & 1 8 T 2 T 5 &
Comunidad de Madrid 2 12 4 i & 6 & 12 4 2 & 17 <4 2 4
Pais Vasco 3 2 & 5 <& 2 & g 1 & B 4 7 &
Canarias 4 5. i 4 * 12 + g & 17 15 4 1 %
Baleares 5 16 2 T 13 < 11+ 11 P 4 1 4 4
Comunidad Valenciana ] 8 & 45 % 15 a ¢ 7 & 6 4 &
Andalucia & 4 & 7 4 146 + 7 14 14 3 g *
Mavarra 8 I 10 & 5 & 2 + & & 7 4 16 &
LaRigja 9 g % 14 % 1 & 17 & S 1 & 15 &
Galicia 10 3 & 16 & o + 4 9 10 3 4 10
Castilla y Leon 11 16 ¢ 12 & 4 4 5 4 G &> 5 % 8 &
Cantabria 12 r SR 15 & i & 15 g 4 & 11 17 &
Aragon 13 15 ¢ 11 # 14 3 13 4 5 + 16 11 &
Asturias 14 11 ¢+ 13 & 7 4 & 4+ 15 & 9 4 14 %
Castilla La Mancha 15 17 & 8 ? ¢ 16 & 12 # 12 4 12 %
Murcia 16 14 = F 2 17 4+ 14 ¥ 13 4 a4 ? »
Extremadura 17 13 4 17 & 8 1 10 4 16 & 13 & 13 4

RESULTADOS 2014 DETALLADOS POR PILARES

RANKING [NDICE. MEDIA=100/2010

Catalufia i 1311

Pais Vasco 2 113,5

Galicia 3 112,2

Andalucia 4 1119

Canarias 5 106,7 Enfoque estratégico y consistencia del Plan de
Navarra [ 102,9 Marketing turistico institucional
N S O 2 Eficiencia percibida de la estrategia de marketing y
Cantabria 7 100,4 promocién institucional

Comunidad Valenciana 8 100,4

La Rioja 9 98,6

Castillay Le6n 10 98,5

Asturias 11 94,5 Vocacion comercial del portal turistico institucional

: n - Accesibilidad idiomatica del portal turistico institucional

_Comunidad de Madrid 12 930 Marketing en buscadores

Extremadura 13 92,6

Murcia 14 88,1 Marketing en redes sociales y medios relacionado
Aragon 5 81.5

Baleares 16 85,4

Castilla La Mancha 17 85,2
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RANKING [NDICE. MEDIA=100/2010

Comunidad de Madrid 1 154,9

Baleares 2 121,9

Cataluna 3 119,8

Canarias 4 119,6

Pais Vasco § 108,5

Comunidad Valenciana 6 107,9 Siificlencia davnelas
Andalucia ' 106,4 Conectividad aérea
Castilla La Mancha 8 102,4

Murcia g 96,0 Suficiencia de trenes de alta gama
T— 10 93,3 Conectividad ferroviaria
Aragon 11 92,0

_Castilla_y Ledn 12 89,7

Asturias 13 85,1

La Rioja 14 85,0

Cantabria 15 84,7

Galicia 16 80,9

Extremadura 17 79.4
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RANKING [NDICE. MEDIA=100/2010

La Rioja 1 120,9

Pais Vasco 2 1101

Cantabria 3 107,5

Castilla y Leén 4 107,2

Navarra 5 106,1

Comunidad de Madrid [ 102,5

. Grado de ocupacion del territorio en los

lAsturlas 7 102,4 destinos turisticos

Extremadura - 100,6 Nivel de congestidn de los destinos turisticos
Castilla La Mancha 9 100,2

Galicia 10 59,9

- Tratamiento de residuos
Catalufia 11 28,0 Depuracién de agua
. 12 Gestion ambiental de playas

ccmcna %3 Calidad del aire

Baleares 13 92,6

Aragon 14 91,1 Dotacién de servicios sanitarios
Comunidad Valenciana 15 89,9 de plazas

_Andalucia 16 88,8

Murcia 17 87,3
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RANKING [NDICE. MEDIA=100/2010
Cataluiia 1 128,9
MNavarra 2z 1114
Comunidad Valenciana 3 108,4
Galicia 4 105,9
Castilla y Ledn 5 103,0
Asturias 6 102,9
Andalucia 7 102,9
Pais Vasco 8 100,7
Canarias 9 98,7
Extremadura 10 98,5
Baleares 11 98,1
Comunidad de Madrid 12 98,0
_Ara_gén 13 96,5
Murcia 14 93,7
_Cantabria 15 87.2
Castilla La Mancha 16 824
La Rin:_t_j_a 17 79,8

Turismo de playa
en valor de las playas
calidad certificada
Superficie artificial en el litoral
Turismo cultural
Bienes Patrimonio de la Humanidad
Bienes de Interés Cultural
Numero de visitantes a museos
Turismo de reuniones
Capacidad para acoger reuniones
Numero de entes a reuniones
Turismo de naturaleza
Pu en val

n equipamientos

I ie naturales
verd
Dotacion de senderos

Turismo de golf
Turismo de cruceros
Turismo nautico
Turismo de nieve
Turismo termal
Turismo idiomatico

za del espanaol acreditados

omologados

Estudiantes de E
Turismo gastrondémico
Turismo rural

cian de plazas en alojamient
a en alojamien
Turismo enclégico
on de bodegas en Rutas del Vino

Visitantes en bodegas Rutas del vino
Turismo de shopping

Horarios comerciales

Dotacion comertial

Normativa reguladora del alojamiento turistico
en viviendas

Apuesta por la oferta reglada

Presencia de hoteles de categoria

Calidad de la restauracién
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RANKING [NDICE. MEDIA=100/2010

Pais Vasco 1 1414
Comunidad de Mal:lrid. 2 130,5
La Rioja 3 1121
Cantabria 4 109,1
Aragon 5 108,9
Navarra 6 1011
Comunidad Valenciana 7 99,3
Catalufia 8 99,1
Castilla y Ledn 9 97,6
Galicia 10 95,9
Baleares 11 94,8
Castilla La Mancha 12 20,9 Atractivo de la oferta universitaria turistica
Murcia 13 90,5 Calidad de la formacion profesional
Andalucia 14 88,3 Apoyo a la formacién continua
Asturias 15 81,6
Extremadura 16 81,3
Canarias 17 79,8

RANKING [NDICE. MEDIA=100/2010

La Rioja 1 117.8

Cata-luﬁa 2 117,2

Galicia 3 114,6

Baleares A 111,4

Castilla y Ledn 5 109,7

Comunidad Valenciana 6 100,7 ::fﬂ:ﬁ'; ';‘:L;zrpii':;::r?;a ESCHA BIEanCative
Navarra 7 99,6 Coordinacion Inter-consejerias

Pais Vasco 8 99,2

Asturias 9 97,9

ccaa iba 0,9 Calculo y seguimiento del impacto econémico del turismo
Cantabria 11 92,0 Estimulo a la innovacién

Castilla La Mancha 12 91,8

Extremadura 13 91,6
ﬂdalu“a 4 3 Agilidad en la gestion administrativa
_Canarias 15 911 Adecuacién de la normativa turistica
Aragon 16 91,0

Comunidad de Madrid 17 88,1
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RANKING [NDICE. MEDIA=100/2010

Canarias 1 134,0

Comunidad de Madrid 2 119,9

Andalucia 3 118,5

Baleares 4 118.,4

Catalufia 5 118,0

Comunidad Valenciana 6 104,1

Pais Vasco 7 99,5

Castilla y Ledn 8 92,9 Ingresos turisticos por plaza alojativa

Murdia g 91,6 Rentabilidad hotelera (Revpar)

Galicia 10 90,8

Aragon 11 90,5

Castilla La Mancha 12 89,5 Gasto medio del turista

Extiomadiira 13 88,2 Satisfaccion del turista

Asturias 14 87,5

La Rioja 15 86,6 Ingresos turisticos por hahitante
S Empleo en ramas turisticas

MNavarra 16 86,6

Cantabria 17 82,0

TABLA RESULTADOS GENERALES FINALES
PRINCIPALES INDICADORES INDICADOR GLOBAL

DEL MONITOR RANKING _ [NDICE. MEDIA=100
DE CIOM PETITIVIDAD TR . TiEd
TURISTICA DE LOS DESTINOS  wadrid 2 138,0
URBANOS ESPANOLES 2016  Vatencia 3 108,2
San Sebastian 4 104,5
(U RBANTU R) Malaga 5 103,0
Sevilla _6 102,2
Palma de Mallorca 7 101,5
Bilbao 8 89,2
Santiago de Compostela 9 96,4
Gijén 10 96,3
Las Palmas de Gran Canaria 11 96,2
Valladolid 12 85,6
Zaragoza 13 95,5
Cordoba 14 95,3
Santander 15 95,2
Granada 16 91,6
Salamanca 17 91,5
_Alicante 18 91,3
Murcia 19 89,5
La Coruna 20 88,8
Burgos 21 87.7
Ledn 22 85,8
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TABLA RESULTADOS GENERALES POR PILARES

DE DCIO DE NEGOCIDE DELA VIDA LOCAL MOVILTDAD ESTRATEGICA ¥ SOCIALES
Barcelona 1 1 2 1 2 1 1
Madrid 2 2 1 2 1 6 2
Valencia 3 3 3 11 6 2 8
San Sebastian 4 9 13 16 3 4
Malaga 5 8 7 12 4 5 11
Sevilla 6 4 4 7 8 10 7
Palma de Mallorca 7 10 8 15 3 17 3
Bilbao 8 11 5 3 11 15 6
Santiago de Compostela 9 6 20 15 11 16
Gijon 10 18 17 14 21 4 14
Las Palmas de Gran Canaria 11 13 12 22 5 13 5
Valladolid 12 20 10 18 12 7 15
Zaragoza 13 16 6 13 9 9 20
Cérdoba 14 7 15 g 7 16 13
Santander 15 21 18 6 13 12 10
Granada 16 5 11 17 18 20 12
Salamanca 17 15 16 9 22 14 19
Alicante 18 12 19 21 10 18 9
Murcia 19 19 9 20 20 8 22
La Coruia 20 14 14 10 17 22 17
Burgos 21 17 21 16 14 19 21
Ledn 22 22 22 19 19 21 18
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RESULTADOS 2016 DETALLADOS POR PILARES

RANKING  [NDICE. MEDIA=100

2016 2016

Barcelona 1 165,9

Madrid 2 154,2

Valencia E 110,6

Sevilla A 1070

Granada 5 106,2
_Santiago de Compostela s 3
_Cérdoba L 96,6

Malaga 3 96,5

ia ]

San Sebastian g 96,2 Turismo de shopping

Palma de Mallorca 10 95,9 Posicionamiento comercial en turistas de alto
Bilbao 11 93.8 Li.berlad de'a_perL a comercial

- Turismo familiar

Alicante 12 93,3 Turismo grandes eventos y fiestas de interés turistico
Las Palmas de Gran Canaria 13 90,7

14 Corvim i ot Atractivo de tradiciones y fiestas
Salamanca L) 89,9 Turismo gastronémico
Zaragoza 16 89.4 Tu_rlsmn idiomatico

- Desarrollo de
Burgos 17 86,3 Atractivo de la form.
Gijén 18 86,2 Turismo de cruceros
" = Atracti

Murcia 19 85,9 Arracive

Valladolid 20 85,8 Turismo de playa

‘Santander 21 85,5

Ledn 22 85,0
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RANKING  [NDICE. MEDIA=100

2016 2016

Madrid 1 191,3

Barcelona 2 1521

Valencia 3 103,3

Sevilla 4 100,1

Bilbao 5 99,7

Zaragoza [ 96,8

Malaga Vs 94,0
- Palma de Mallorca g 93,0 Afluencia asociada a las ferias profesionales
Murcia 9 923 Afluencia asociada a la celebracion de reuniones
Valladolid 10 92,2 Y ERRRTEES

Granada 11 91,3

s Peiraos da Gron fnnrie 12 .2 Dotacion de hoteles de alta categoria

San Sebastian 13 91,0 Dotacion de restauracion de categoria alta
La Corufa 14 90,9

Cérdoba 15 90,2

_Salamanca 16 90,1

Gijén 17 90,0

Santander 18 89,9

Alicante 19 89,7

Santia_g_n de Compostela 20 89,1

Burgos 21 88,5

Ledn 22 87,0
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RANKING  [NDICE. MEDIA=100

2016 2016

Barcelona 1 120,8

Madrid 2 1131

Bilbao 3 1125

Santiago de Compostela 4 112,0

San Sebastian 5 110,5

Santander 6 106,1

Sevilla 7 105,6 Cualificacion de espacios piiblicos para el turismo

= acion de zonas verdes
4

_Cordol:la 102.3 Dotacion de zonas wifi de acceso gratuito
Salamanca 9 102,7 Atractivo de los espacios puablicos

La Coriifia 10 101,6 Calidad del medio ambiente urbano

Calidad del aire

Valencia 11 101,23 Eficacla en el tratamiento de residuos
Malaga 12 100,9

Zaragoza 13 100,8

Gij6n 14 99,7 Reputacion interna de la ciudad

= Atractivo del estilo de vida percibido por los turistas

Palma de Mallorca 15 95,8 Fomento de la excelencia educativa
Burgos 16 954 Seguridad ciudadana

Granada 17 93,8

Valladolid 18 90,2

Ledn 19 87,5

Murcia 20 84,9

Alicante 21 81,8

Las Palmas de Gran Canaria 22 81,4
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RANKING [NDICE. MEDIA=100

2016 2016
Madrid 1 155,9
Barcelona 2 1351
Palma de Mallorca 3 121,0
Malaga 4 110,8 Frecuencia de vuelos
N - Conectividad aérea
Las Palmas de Gran Canaria 5 110,7
Valencia 6 104,4 Frecuencia de trenes de alta gama
cérdoba 7 102 3 Conectividad ferroviaria de alta velocidad
i g
e 1a2.0 Adecuacién del Plan de movilidad turistica
Zaragoza 9 100,8 Apuesta por la movilidad peatonal y vocacién
Alicante 10 98,3 turistica de la red de transporte publico
. : Apoyo a la bicicleta como atractivo y sistema
Bilbao 11 96,7 sostenible de movilidad turistica
Valladolid 12 95,2 o n de la red de carril bici
= idad de cio publico de alquiler de
Santander 13 91.6 bicicletas para tur
Burgos 14 90,0 Eficiencia conexion ciudad-aeropuerto en
" - transporte piblico
Santiago de Compostela 13 89,6 Coste del trayecto en transporte publico a la ciudad
San Sebastian 16 89,3 2apidez del trayecto en transporte publico a la ciudad
3 = e | Eficiencia del servicio de taxis de la ciudad
La Coruna : 89,2 Dotacion de taxis
Granada 18 86,3 Coste del servicio de t
Led 19 85 5 Fomento de la mobilidad sostenible turistica
ULl ! en medios de transporte motorizados
Murcia 20 84,8
Gijén 21 84,2
Salamanca 22 84,0
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RANKING  [NDICE. MEDIA=100
2016 2016
Barcelona
Valencia 118,4
San Sebastian 114,6

Gij6n 4 112,9 Posicion del turismo en la escala organizativa municipal
Esfuerzo presupuestario municipal a favor del turismo

]

fd

Malaga 3 109, Apuesta institucional por la coordinacion interconcejalias
Madrid 6 109,2
Valladolid 7 1091
Murcia 8 100,5
Zaragoza 9 98,9
Sevilla 10 98,7

: Apuesta por un portal turistico transaccional ante
Santiago de Compostela 11 98,6 el consumidor
Santander 12 96 8 Desarrollo de aplicaciones mdviles de informacién y

: . disfrute turistico de la ciudad
Las Palmas de Gran Canaria 13 94,9 Impulso al marketing en rrss y medios multimedia
Salamanca 14 94 8 Proactividad en red yciales
: Desarrollo de acciones de marketing en plataformas
Bilbao 15 93,5 multimedia
Cordoba 16 93,4
- Apuesta por sistema de inteligencia turistica
Palma de Mallorca 17 89,5 para la gestion del destino
Alicante 18 87,6 Agilidad y eficiencia del 6rgano de gestion del marketing
3 Flexibilidad de la formula juridica de |a entidad de

Burgos 19 85,7 | n turistica
Granada 20 85,3 Grado de autonomia financiera de la entidad gestora
ieEs 21 85,2 Agilidad en la gestion administrativa

La Corufia

Accion publica ante los problemas de las
viviendas turisticas

Valoracion del turismo frente a la ciudadania
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RANKING  [NDICE. MEDIA=100
2016 2016
Barcelona 1 164,5
Madrid 2 1331
Palma de Mallorca 3 126,1
San Sebastian 4 115,2
Las Palmas de Gran Canaria 5 109,3
Bilbao 6 104,5
Sevilla Vs 103,1
_'Ualencia : 101,0
Alicante 9 100,7
Santander 10 99,7
Malaga 11 99,6
Granada 12 93,3
Coérdoba 13 88,5
Gijén 14 87,9
Valladolid 15 87,8
_Santia_g_o de Cnmp:_lustela 16 87,7
La Coruna 17 86,8
Ledn 18 84,9
Salamanca 19 839
Zaragoza 20 82,8
Burgos 21 82,1
Murcia 22 77,4
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DATOS Y GRAFICOS LOCALES (Le6n y Alfoz)

Clasificacién de las empresas segun el Cédigo CNAE 2009

Sector TURISMO Leon y Alfoz. N© Trabajadores

= Transporte terrestre y por tuberia

= Transporte aéreo

= Servicios de alojamiento

= Servicios de comidas y bebidas

= Actividades de alquiler

= Actividades de agencias de viajes, opera
= Actividades de creacion, artisticas y es

= Actividades de bibliotecas, archivos, mu

= Actividades deportivas, recreativas y de

Fuente: elaboracion propia

Sector TURISMO Leon y Alfoz. N¢ Empresas

12 4\

—_

27

_—
= Transporte terrestre y por tuberia
1 = Transporte aéreo
= Servicios de alojamiento
= Servicios de comidas y bebidas
= Actividades de alquiler
= Actividades de agencias de viajes, opera
= Actividades de creacion, artisticas y es
= Actividades de bibliotecas, archivos, mu
» Actividades deportivas, recreativas y de

Fuente: elaboracion propia
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INFORMES SECTORIALES DISPONIBLES

EVOLUCION DEL SECTOR TURISTICO EN LA PROVINCIA DE LEON

Ana Gonzalez Fernandez

Area de Marketing

Departamento de Direccion y Economia de la Empresa
Universidad de Ledn

Ana Rosa Pertejo Blanco

Area de Marketing

Departamento de Direccion y Economia de la Empresa
Universidad de Ledn

2014

Monografico

Contexto turistico general

Sector turistico de la provincia de Ledn
Sector turistico de la ciudad de Ledn
Politica turistica

Plan Estratégico de Turismo de Castilla y Ledn 2014-2018

Junta de Castillay Ledn

2014

Plan Estratégico

Turismo, competitividad, objetivos estratégicos, economia turistica,
politica turistica.

ANALISIS ESTADISTICO DEL TURISMO EN CASTILLA Y LEON

Sandra Arranz Ruiz. Tutelada por Noelia Somarriba Arechavala

FACULTAD DE CIENCIAS SOCIALES, JURIDICAS Y DE LA
COMUNICACION de la Universidad de Valladolid. Grado Turismo

25 de julio de 2014

TRABAJO DE FIN DE GRADO

Datos turismo, evolucion oferta, evolucidon demanda, turismo cultural
y paisajistico, sostenibilidad turismo, competitividad turismo.
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ANALISIS DEL ENTORNO:

El entorno general

Una actividad clave del proceso de planificacion estratégica la constituye el andlisis de los hechos
que suceden alrededor de la organizacién que se toma como objeto de estudio. El conocimiento
apropiado de las tendencias de mercado, con sus desafios asociados, constituyen un input basico
sobre el que comenzar a perfilar las acciones estratégicas que habran de seguirse en el futuro.
Dichas acciones deberdn ofrecer una adecuada respuesta a los estimulos externos, con objeto de
que la organizacién pueda beneficiarse de aquellos eventos que le vienen dados desde el exterior,
si le pueden ser favorables o, por el contrario, neutralizar los de indole negativo con objeto de que
su influencia no sea desfavorable para la organizacion o el perjuicio sea el minimo posible.

El andlisis del entorno sectorial cobra una especial relevancia en el ambito del sector turistico,
puesto que se trata de una actividad econdmica con imbricaciones internacionales, de tal forma
que nuevas tendencias o hechos ocurridos en sitios muy distantes pueden afectar de forma
importante a la organizacion o destino turistico.

Esta situacion puede llegar a ser especialmente compleja en los supuestos de organizaciones
internacionales de distribucion de viajes, los turoperadores internacionales, ya que tienen que
considerar diferentes analisis tanto para sus mercados de origen de la demanda, como para sus
destinos y productos de la oferta, por cuanto los cambios de entorno en uno u otro lado de la
estructura del mercado tienen un efecto “mariposa” en toda su organizacion.

Asi, por ejemplo, los movimientos sociales y politicos acaecidos en los ultimos meses del 2011 en
el norte de Africa (la conocida como “la primavera arabe” en Tlnez, Egipto, Libia, Siria,..) han
supuesto un movimiento de redistribucion de todos los flujos europeos de demanda (Alemania y
Reino Unido especialmente) hacia otros destinos internacionales, especialmente para el caso de
Espafia y, dentro de ésta, para Canarias, que ha obligado a todos los TTOO a tener que redefinir
sus estrategias competitivas de manera abrupta e inesperada . Ademas, esta situacidén esta
suponiendo que en la medida que estos paises no se terminen de estabilizar politica y socialmente,
la percepcion de seguridad por parte del consumidor no se consolidara y por tanto los operadores
del mercado dificilmente podran planificar estrategias de crecimiento de sus respectivas cuotas
en estos mercados.

E igualmente, esta situacion estd afectando de manera notoria a las propias empresas que radican
sus negocios en estos territorios, como es facilmente comprensible. Pero, si tomamos
nuevamente el ejemplo de un tour operador, esta situaciéon de cambio de entorno en un pais, le
obliga a reestructurar toda su estrategia corporativa por cuanto podria afectar, si fuera el caso, a
todas sus unidades de negocio: compafiia aérea, agencias receptivas en destino, hoteles, oferta
complementaria en destino.

El elevado nimero de cambios en las variables del entorno general, asi como la dinamicidad que
les caracteriza, ha conducido tanto a profesionales como a teéricos de la organizacién a valorar la

Pagina 27 de 48



@ nteri €y
Espaia - Portugal

Espacio Talento Joven

UNION EUROPEA

Metodologia para el analisis sectorial y la deteccion de
oportunidades de negocio

Fondo Europeo de Desarrollo Regional

necesidad de su evaluacion como un aspecto central de la direccidn estratégica. El estudio del
entorno pretende diagnosticar la salud general de los sectores relacionados con los negocios en
los que la empresa estd comprometida. Este analisis se concentra en la evaluacion de aquellos
factores que afectan a la organizacién como un todo.

Si bien la mayoria de los autores reconocen que el entorno es un concepto multidimensional, no
existe acuerdo doctrinal sobre sus dimensiones, aunque las mas habituales son las siguientes:

Econdémica
Tecnoldgica
Politico-legal
Sociocultural
Ecologica

vk wnN e

La estructura del sector

A partir de los estudios de economia industrial, Porter (1980) planted un modelo conceptual de
utilidad para analizar la estructura de un sector y, por tanto, plenamente aplicable a la industria
del sector turistico. Para Porter las dimensiones del analisis sectorial o fuerzas competitivas son
cinco, agrupadas en el modelo conocido con “las cinco fuerzas competitivas de un sector, a las que
se agregaban el nivel de concentracién, el grado de madurez y el riesgo de competencia
internacional.

Cada una de estas fuerzas influye en los resultados obtenidos por la empresa y su conocimiento
permite determinar en qué tipo de sector se encuentra la organizacién y cudl deberia ser la
estrategia mas adecuada.

Poder negaciadar

Competidores
potenciales

Amenaza de
nuevas entradas

Competidores en el

de proweed ores

sector

Compradores

Proveedores
(rivalidad entre oz competidores
existentes])
Amenaza de
productos o servicioz Sustitutivos
s ustitutives
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De manera general, puesto que tiene diferentes subsectores que desarrollan comportamientos
distintos, se puede establecer la siguiente tipificacién del sector turistico en base al esquema de

Porter:

Fuerzas competitivas

» Barreras de entrada/ Competidores potenciales

(o]

No existen limitaciones significativas en esta materia, ni por parte de las propias
regulaciones sectoriales ni por parte de las administraciones publicas
correspondientes, mas alld de las propias de las legislaciones generales (civil,
mercantil, administrativa, ...) que puedan regular cualquier actividad empresarial.
La actividad turistica es vista, en general, como una fuente relativamente sencilla
de ingresos faciles para las economias locales y por ello las propias
administraciones suelen tener una actitud proclive al estimulo a la inversion
turistica por su alto valor como generador de empleo y su efecto multiplicador en
las economias locales.

La no existencia de patentes — por la propia dificultad derivada de patentar un
servicio- hace que no exista esta barrera como tal y por tanto no se plantea un
freno a la entrada de nuevos competidores

Como es légico, en funcidon del tipo de negocio de que se trate la legislacién sera
mas o menos compleja — la apertura de una agencia de viajes es mds sencilla que
la puesta en funcionamiento de una compania aérea, obviamente- pero, en la
mayor parte de los negocios turisticos es una cuestiéon vinculada con la
disponibilidad de recursos financieros y no tanto con otro tipo de recursos,
tecnoldgicos, humanos, ...

e Productos sustitutivos

(o]

Partiendo de la premisa de la dificultad para perfilar los limites de lo que es un
producto turistico, en tanto que éste depende totalmente de la percepcion de
cada consumidor y de su propia experiencia en el consumo, se puede establecer
que “casi todos los productos turisticos son, a su vez, sustitutivos de otros”. O
dicho, sensu contrario, casi se puede afirmar que no existen productos
sustitutivos, sino que todos los productos son, a su vez, competidores directos.
Asi, un producto de alojamiento en “Paradores Nacionales”, no es sustituible por
otro alojamiento en “un castillo antiguo en una zona determinada”. Uno y otro no
actian como sustitutivos, sino como competidores, pero en nichos de mercado
distintos. O una estancia en un hotel Sol- Melia de tal destino no es sustituible por
una estancia en un hotel Barcelé del mismo destino. Son competidores directos,
seguramente, pero no sustitutivos.

Del mismo modo, un asiento en clase business de una compafiia aérea para un
vuelo determinado no es exactamente sustituible por un vuelo en el mismo avién,
pero en clase turista.

No obstante lo anterior, y como ejemplo de un producto sustitutivo, cabe citar
como los tour operadores alemanes e ingleses han sustituido los paquetes de sol
y playa que inicialmente tenian contratados en Tunez, Egipto, Libia, ... por otros
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en Islas Canarias, preferentemente, porque era lo mas parecido en su propuesta
de valor al que originariamente habian comprado. Ahora bien, la cuestién radica
en saber si ese cliente ahora desviado por necesidad — ya tenia el paquete
comprado y pagado y ha aceptado este cambio o bien la devolucién del dinero
pagado- hubiera elegido Canarias de manera previa si hubiera tenido la opcién.
En todo caso, y en la medida de que se trata de experiencias de consumo, no se
puede establecer facilmente cuando un producto es sustituto de otro, sino que
mas bien cabe interpretar que todos compiten en un mercado abierto y donde
todos son, por una u otra razén, competidores directos.

« Capacidad de negociacion de los proveedores

(0]

En funcidn de la posicion en su cadena de valor sectorial en que se halle la
empresa en cuestion, su capacidad de negociacién con los proveedores serd una
u otra. Asi, por ejemplo, es claro que una agencia de viajes mayorista que tenga
que incluir un asiento de avidn en su paquete dependera mucho de que disponga
o no de esas plazas para poder llevar a cabo la venta del mismo, pero en esencia,
esto no se puede considerar como un poder de negociacidén en sentido estricto.
No existe una serie de inputs o materias primas esenciales que conlleven el que
determinadas empresas proveedoras detenten una posicion dominante, aunque
ello no implica que no existan en casos especiales.

Otra cosa es que, normalmente, en funcidon de la ubicacidon de la empresa en
cuestion tenga mas o menos dificultades de aprovisionamiento (materias primas,
personal, ...) y esto le suponga una menor capacidad de negociacion.

Pero no es un sector que, en términos generales, se caracterice por la existencia
de proveedores con alta capacidad de control sobre la cadena de produccion.

Lo que si que es muy tipico de este sector es la dificultad de establecer las
necesidades de produccién y, por tanto, las necesidades de recursos a
implementar para la creacién del producto. La inseguridad respecto a cual sera el
volumen de ventas a realizar en un periodo determinado obliga a todas las
empresas del sector, aqui si que se puede establecer una caracteristica transversal
a todas- a mantener una presién y negociacién constante con los proveedores, ya
sea para aumentar los suministros si la venta es superior a la esperada, o ya sea
para reducir las posibles penalizaciones y el consiguiente impacto negativo, si la
venta es inferior a la prevista inicialmente.

« Capacidad de negociacion de los clientes

(0]

Del mismo modo que ya se ha mencionado, la capacidad de poder defenderse de
la presién del mercado por parte de la empresa turistica estd estrechamente
relacionada con la empresa que se trate (agencia de viajes, tour operador
mayorista, hotel, ...) y, sobre todo, de su producto/mercado, asi como de su
ubicacion.

Es evidente que una empresa hotelera que dependa 100% del turoperador para
comercializar sus camas estard mucho mas presionada que otra cuya cuota de
cliente directo sea muy superior. Del mismo modo, en un mismo escenario, un
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hotel de 500 habitaciones tendrd una mayor presién de los clientes — sobre todo
tour operadores- que un hotel de 100 habitaciones.

o Igualmente, una agencia de viajes receptiva en un destino turistico masivo tiene
una dependencia mucho mayor de los turoperadores que otra que se ubique en
un destino de sol y playa individual o de cliente de fin de semana.

0 La ubicacién, como ya se ha mencionado reiteradamente, es un factor clave de
competitividad y, por tanto, buena parte de la capacidad de negociar ante los
posibles clientes dependera mucho del destino turistico de que se trate, ademas
del tipo de empresa de que se trate.

o Como apunte significativo, cabe destacar que, en la industria turistica la entrada
de internet como canal de distribucién ha supuesto una gran ventaja para las
empresas del sector, especialmente las pymes, que disponen ahora de un acceso
directo al mercado sin tener que acudir a los intermediarios convencionales.
Ahora bien, por el contrario, la presién ahora la ejercen los propios clientes por la
via de la informacién: disponen de herramientas para poder comparar las ofertas
Y, por tanto, presionar para conseguir mejores opciones.

« Rivalidad entre competidores actuales

0 Por su propia esencia, y tal como ya se ha indicado en apartados anteriores, se
puede decir que el sector turistico es abierto, dinamico y altamente competitivo
por lo que la presencia de nuevos competidores es continua, ya sea por la
aparicidn de nuevos, o ya sea porque los actuales se innovan.

Concentracion del sector

« Enlos ultimos afios se viene observando una tendencia divergente ya que, por un lado, se
tiende a la concentracién empresarial en determinados niveles de la cadena de valor
(especialmente tour operadores y mayoristas de viajes, y compaiiias hoteleras) mientras
que, por otro lado, aparecen cada vez mas operadores de nicho o especialistas en todos
los subsectores (compafiias aéreas, hoteles, agencias de viajes, ...)

* No obstante, y dada la propia esencia del mercado turistico — internacional y muy
cambiante- se puede afirmar que no existe una concentracidén sectorial que forme
oligopolios o figuras similares, mas alld de que en determinados eslabones de la cadena si
se pueda apreciar un proceso de concentracion claramente perceptible.

Nivel de madurez

« Nuevamente hay que hacer hincapié en la diferencia existente en funcidn del subsector
productivo de que se trate y, ademas, del destino turistico en cuestion. Como es
facilmente comprensible, el nivel de madurez de la industria turistica en Europa es muy
superior al de Africa, por ejemplo, al igual que el nivel de Espafia es superior al de la
Republica Checa. O, el nivel de madurez del tejido productivo de Mallorca es muy superior
al de Leon.

* Entodo caso, es unaindustria que es joven en términos de historia industrial y, sobre todo,
es un sector que en los ultimos afios ha iniciado un proceso de industrializacién motivado
fundamentalmente por la propia madurez de la actividad basica — la actividad de turismo
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y viajes de todas las personas del mundo- que se ha consolidado como una actividad
normal y casi estable en todos los paises desarrollados.

* La consecuencia de ello ha sido el que las empresas han entrado en este sector por su
expectativa de negocio relativamente facil y rapido lo que ha supuesto un crecimiento
exponencial de la industria turistica especialmente en Europa. Esto estd suponiendo el
que las empresas turisticas estan teniendo que evolucionar muy rdpidamente para poder
competir mejor y, por tanto, la exigencia de mayor profesionalidad es cada vez creciente.

* Acellonoes ajeno el hecho de que las sociedades modernas evolucionan en sus modas y
tendencias de forma cada vez mas rapiday, por tanto, asi lo hacen también las tendencias
y gustos en turismo. Las empresas, en consecuencia, deben evolucionar de manera
igualmente répida.

e Por todo ello, la empresa turistica necesita adoptar modelos de comportamiento
productivo donde la gestidon del cambio sea parte esencial de su actividad normal, no algo
espordadico y esto, comporta mayores niveles de madurez y profesionalidad en su gestién.

Riesgo de competencia internacional

« Como es facilmente comprensible, por su propia esencia la competencia internacional es
parte intrinseca del sector y una caracteristica propia del mismo.
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DAFO SECTOR TURISMO (Ledn y Alfoz)

POLITICA TURISTICA y DE CARACTER GENERAL

Pertenencia a la zona Euro y al espacio
Schengen

Falta de coordinacion entre las
Administraciones publicas con competencia
en materia turistica

Alto nivel de seguridad ciudadana

Excesivas cargas administrativas, fiscales vy
regulatorias

El espafiol constituye la tercera lengua del
mundo

Falta de coordinacidn de la promocién de
Espafia y sus destinos turisticos

Espafia, lider en competitividad turistica segln
el World Economic Forum

Débil posicionamiento de la marca Espafia en
general y de la marca Castilla y Ledn en
particular

Escasa atencién a determinados mercados
emisores; entre ellos, China

Carencia de un modelo de turismo sostenible.
Favorecer la incorporacion de energias
renovables en empresas turisticas

Debilidad de las
turisticas en Ledn

estructuras asociativas

Existencia de distintas velocidades en el
desarrollo turistico autonémico, con Castilla y
Ledn en los ultimos puestos

Aumentar la coordinacidon entre las distintas
Administraciones Publicas turisticas (JCYL,
Diputacién de Ledn y Ayto. Ledn), a fin de
incrementar la competitividad de Leén como
destino turistico

Deterioro de la marca Espafia por cuestiones
de caracter politico

Incrementar la coordinacién y colaboracion
entre el sector publico y el privado

Desaceleracion econdmica de la zona euro

Elaborar un plan de desestacionalizacion
turistica en Ledn (Semana Santa y verano), que
contenga incentivos fiscales y de cotizaciones
a la Seguridad Social

Riesgo de una nueva recesion econdémica
europea y mundial
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DESTINOS Y OFERTA TURISTICA EN LEON (DENTRO DE CASTILLA Y LEON)

Elevado atractivo de Ledn como destino
turistico

El enclave geogréfico de Ledn y su climatologia

Amplia oferta de alojamiento y restauracion,
con buena relacién calidad- precio

Oferta poco diferenciada y especializada, con
existencia de destinos obsoletos que precisan
renovacion

Diversa oferta cultural, de ocio, de congresos
(Palacio de Congresos inaugurado en 2018),
gastrondmica (Ledn Capital gastrondmica
nacional en 2018), de productos, deportiva y
de naturaleza.

Excesiva atomizacién del sector hotelero vy
escasos establecimientos con distintivos de
calidad

Nucleo urbano y localidades cercanas de
interés turistico

Falta de seializacidén turistica en numerosos
destinos

Adecuada dotacion de infraestructuras

Baja actividad del aeropuerto de Leén

Existencia de conexiones intermodales BUS —
AVION con el aeropuerto Adolfo Suarez de
Madrid

Carencia de buenas conexiones intermodales
AVE - AVION; con los aeropuertos Adolfo
Sudrez en Madrid y El Prat en Barcelona

Deficiencias en la puesta en valor recursos
turisticos locales

Apariciéon de nuevos destinos competidores,
fundamentalmente europeos y del norte de
Africa

Mejora de la profesionalidad del sector
servicios y de su reorientacion a todo tipo de
turistas (nacional, internacional, peregrino,
ocio y aventura, profesional y congresos, etc.)

Nuevos enlaces aéreos internacionales
directos del aeropuerto de Ledén o de
cualquiera de los circundantes con enlaces
intermodales, especialmente el aeropuerto
Adolfo Suarez de Madrid. El aeropuerto de
Randn en Asturias ha cerrado su ultima ruta
internacional en oct. 2018

Consolidacidon de la imagen de Ledn como
destino vinculado al turismo de baja calidad
("turismo de despedidas de soltero")

Disefio de nueva oferta diferenciada vy
especializada y puesta en valor del patrimonio
natural de Leén

Degradacién medioambiental de
determinadas zonas turisticas

Impulsar una adecuacion de los nuevos
modelos basados en Plataformas en el ambito
turistico
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Estancamiento en los parametros de calidad
de la oferta y de las infraestructuras turisticas

Liderar el posicionamiento de Castilla y Ledn
como destino turistico de interior, de
naturaleza y sostenible

Aumentar ingresos por servicios
complementarios

Oportunidades derivadas de la
complementariedad interior-costa Cantdbrica
(Asturias, principalmente)

Fortalecer la marca Ledn en el exterior
haciendo uso de imagen de deportistas,
artistas y otros profesionales con reputacion
reconocida a nivel internacional

Impulsar una mayor Intermodalidad de los
medios de transporte; en especial, mayor
conexion AVE (Madrid-Leén)-AVION
(Aeropuerto Adolfo Suarez de Madrid)

DEMANDA TURISTICA EN LEON (DENTRO DE CASTILLA Y LEON)

Baja dependencia de la turoperacién, con
amplia organizacién de la demanda por
medios propios

Bajo grado de fidelidad del turista; destino de
una Unica visita.

Estancia media reducida: en muchas ocasiones
de un solo dia, sin pernocta.

Desconocimiento de las caracteristicas vy
necesidades de los nuevos mercados

Escasa captacién de turistas en algunos
mercados emergentes (ej.: China)

Inestabilidad en la demanda y reservas de
ultima hora; dificultad para la planificacion

Reservas de ultima hora y sin planificar

Excesiva dependencia del turismo nacional

Apertura de nuevos mercados y mayor
presencia en paises BRICS, a fin de reducir la
estacionalidad

Disminucidn del gasto medio de los turistas de
las principales zonas y paises emisores

Incrementar la oferta turistica responsable,
sostenible y  saludable, fuertemente
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demandada desde los paises ndrdicos y del
centro de Europa

Recuperacién de la economia espafiola, a
efectos del turismo nacional

Cansancio hacia determinados modelos de
turismo de sol y playa por parte de algunos
turistas

Demanda creciente de turismo de lujo y el
desarrollo de la clase medio-alta del mercado
europeo y asiatico

Incremento de la clase media en Iberoamérica,
con grandes posibilidades e incentivos para
viajar a Espafia

Generar prescripcion aprovechando las
campafas de promocion publica y el buen
nivel de satisfaccion del turista

Mayor demanda de turismo de congresos y
convenciones

Aprovechamiento de los nuevos modelos de
negocio para atender la demanda creciente de
turistas que buscan una experiencia local

Aprovechamiento mayor de la multitud de
canales de distribucién. Mejor utilizacion de la
comunicacién y comercializaciéon on-line y en
redes sociales

Alta demanda de aprendizaje de espafiol, lo
que favorece la organizacion de viajes
idiomaticos

Aplicar el concepto de Smart City a Ledn para
su reconversion, aprovechando fondos
nacionales y europeos

Mavyor utilizacidon del marketing estratégico y
mejorar la percepcion del turista sobre Ledn

Utilizar los medios tecnoldgicos existentes
para acceder a mas informacion vy
conocimiento del cliente
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ANALISIS DE LA CADENA DE VALOR:

En la gestion de los productos turisticos el valor es un componente esencial por cuanto, en general,
no existe una necesidad perentoria de utilizar o consumir productos turisticos (no esta en el mismo
plano que la necesidad de comer, vestirse, disponer de una vivienda...) y, por tanto, la puesta en
valor de los productos turisticos requiere de un mayor esfuerzo de gestién que el requerido para
los productos y servicios de primera necesidad.

Esta es la razdon de que se busque la generacion de valor afiadido, para que el turista perciba que
ese producto turistico va a ser capaz de ofrecerle nuevas y enriquecedoras experiencias turisticas
(de diferentes tipos en funcién del segmento de demanda de que se trate) y, en consecuencia, lo
compre y quede satisfecho. Se busca la experiencia del consumo, mucho mas que el propio
consumo.

Retroaliment
Comunicar Distribuir Prestar acion del

Seleceionar Digerar
Se@ENEntos productos:

E @ 4§

Posicionamiente | Comercializacién | Entrega

Sitema

El destino turistico

Las organizaciones en sus diferentes procesos (disefio, produccidén, comercializacion, post venta...)
tienen que buscar la creacién de valor en cada una de sus fases de tal modo que, al final del
proceso, la suma de todos estos valores parciales tenga como consecuencia la generacion de un
mayor valor afiadido en el producto final.

En el sector turistico la gestion del valor es, por los aspectos anteriormente mencionados, de gran
importancia ya que la competitividad de los productos turisticos, en relacién con un/unos
mercado/s concretos, dependera de la capacidad de sus gestores de saber crear, mantener y
potenciar una adecuada cadena que genere valor afiadido, de forma sistematica y continua, para
esos mercados de referencia

El problema de la cadena de valor en los productos turisticos se torna mucho mas complejo si se
asume la estrecha interrelacidn entre producto turistico individual o concreto —hotel, restaurante,
parque tematico...— y el destino o lugar en que dicha oferta se ubica, es decir, su propio entorno
competitivo ya que hay que partir de la premisa incuestionable que la experiencia turistica del
consumidor es integral. Y lo es, ademas, en dos sentidos:
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* Enel tiempo, ya que ésta empieza desde las primeras fases de contacto con el producto
(informacidn, reservas...), continua con el consumo “in situ” del producto y se mantiene
una vez finalizado dicho consumo (post venta).

* Enelespacio, ya que para el turista todo aquello que ve, percibe, entra en contacto en un
destino turistico, es parte del producto. No hay posibilidad de separarlos (excepcion hecha,
claro esta, de aquellos productos tipo hotel todo incluido, donde el turista no tiene
practicamente tiempo de percibir nada mas, pero, aun asi, las experiencias tenidas en el
aeropuerto, transfers... también afectarian a la percepcion del propio producto)

Por ello, parece oportuno iniciar el conocimiento de la cadena de valor en la industria turistica
analizando en primer lugar la correspondiente al destino turistico.

Las herramientas de la cadena de valor y del sistema de valor resultan muy utiles en el analisis de
los destinos turisticos, ya que ambos pueden mostrar con claridad cémo y déonde los destinos
generan valor, facilitando la oferta de experiencias turisticas satisfactorias a los visitantes.

Cuadro: La cadena de valor de un destino turistico

Y = [ onmain | tee | Sewoecdd | awies
= productos: interna destino postventa
E = Futas yweircuitos = Publicidad d = Senicos de = Centros de = Gestian de la
F-) -I‘u'lata'ia_les de cansumidar Acogida v wisitanites ini:um'_ﬁcién
=i markeing » Ferias turisticas v transporte » Alojamianto obtenida
PP - Pagquetes workshops « Dewolucion del M8 | « Gastronomia » Bazes de datos
Fill  tunsticos dgjes de + Formalidades de «Tours, itinerarios v = Seguimienta del
=M - Irterpretacion de familiarizacian enradaizalida recomidos cliente de arigen
Ll recursoz + Reladian con los - hanejo de « Actividades de » Retrodimentacion
bl medios de equipgjes recren de la ndustria
= GOMURICACAn » Seguridad « Mnquiler de
T + Relacion con inter- wehiculas
= mediaios v opera- * Informracian - .g
dores tu sticos. tun stica O =
=
Plarificacidn dal «Tranzporte pdblico « Plnificacion dd desting * Relacin plblico-pivads g E
g destinoe » Infaestncturas: electricidad, | - Usos dal suelo « Coordinacion insttuciona &
g infraestrictiras agua, residuas, sehalizacidn
L] Gestidn de los 1- Senzibilizar a la poblacin « Mejora de las habildades v | - Creacién de puastos de
o Teclrsos » Aotitud amistosa haci el conocimientos de los trabajo
h= hilrmaros: turizta trabajadores
n -
% Desamotlo de. «hilajora v puesta en walor de | - Sprowechamients de nusvos | . Sisermas de calidad
o FRCLPS0E 1 MecUrEos mercados y sagmentos
o productos «Mejora ambiertal
S :
B Tecricdlogayw | . Redes telefinicas yde * hestigacidn de mercados | - Sisterras de resenas
T - sisternaz de eonexdan 3 Intemet infarratizadas
infarrnacian

Las estrategias, planes y programas de actuacién especificos pueden dirigirse hacia la mejor de las
areas contenidas en la fila superior (drea de resultados); y el desarrollo de capacidades,
conocimientos y métodos para la accidn especificos, que son Unicos y, consecuentemente, dificiles
de imitar, ademds de que constituyen una ventaja competitiva sélida en si mismas, pueden
contribuir a identificar nuevas dareas clave que incrementen la competitividad del destino
mediante un proceso de retroalimentacion.
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Las ventajas comparativas del destino nacen de los recursos que lo hacen atractivo para los
visitantes, constituyendo asi el elemento central de su propuesta de valor, lo que incluye tanto los
recursos naturales como aquellos otros creados por la acciéon del hombre debido a razones que, a
priori, no tienen una vinculacidn directa con el turismo, como por ejemplo la cultura, el patrimonio
artistico o las infraestructuras, ...

Por su parte, las ventajas competitivas estdn estrechamente vinculadas con la capacidad del
destino para utilizar eficazmente esos recursos a largo plazo haciéndolo, por tanto, sostenibles en
el tiempo.

A partir de ahi, clasifica los factores que afectan a la competitividad del destino en siete areas
principales que configuran su cadena de valor, siendo cinco de ellos de orden interno o propios a
la organizacién, y dos externos:

e Deordeninterno
0 Recursos y atractivos secundarios
0 Recursosy atractivos principales
o Gestion del destino
o Planificacién, desarrollo y politicas del destino
o Elementos cualificadores y amplificadores.
e De orden externo
o Entorno competitivo (macroeconémico)
0 Entorno competitivo (microeconémico)
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IDENTIFICACION DE OPORTUNIDADES DE NEGOCIO

El turismo sigue siendo una de las principales fuentes de divisas de nuestro pais. Para respaldar
esta afirmacién, basta decir que el 12 por ciento de la poblacidén activa espaiola trabaja en este
sector. Esta area econémica proporciona trabajo a 2,5 millones de personas y tiene una tasa de
desempleo del 6,7 %, muy inferior a la media nacional.

Un mercado tan amplio ofrece infinidad de puestos de trabajo y, aunque se sigue caracterizando
por su estacionalidad (la temporalidad aumenté un 12 %), este sector cada vez depende menos
de las vacaciones de verano y su actividad se dilata a casi todo el afio, amplidndose destinos y tipos
de ocio que han llevado a abrir nuevas oportunidades de negocio alli donde hay algo distinto y
atractivo que ofrecer al turista sin que necesariamente sean los, en otros tiempos imprescindibles,

sol y playa.

En plena transformacion

El turismo espafol se transforma. Mas alla de la oferta de sol y playa y de los desplazamientos
para visitar monumentos y museos, una nueva generacién de turistas viaja para comprar. O para
recibir un tratamiento médico. O en busca de experiencias diferentes a las que encuentra en su
pais.

Las empresas turisticas estdn en constante cambio, aunque todavia arrastran algunas
caracteristicas del pasado. Segun datos del Instituto de Estudios Turisticos, seis de cada diez
ocupados en la industria del turismo eran varones y, en todas las ramas de la actividad, la
presencia masculina fue mayor que la femenina. Esta tendencia esta en plena transformacion, al
igual que la preparacion de los profesionales.

En 2015, segin un informe del Instituto de Estudios Turisticos, un 60,8 % de los ocupados en
turismo habian completado la formacién secundaria; un 20,7 %, los estudios superiores, y un
18,3 %, los estudios primarios. Los datos no dejan lugar a dudas y, si quieres encontrar un buen
empleo en este campo, la formacién es la herramienta imprescindible para abrirse camino. Como
suele ocurrir en otras profesiones, el empleo entre los trabajadores con estudios superiores
aumento en sdélo un afio en un 18,5 %, lo que da una muestra del incremento en las exigencias
formativas.

La extension de los servicios demandados por un mercado tan potente no sélo involucra a las
empresas que trabajan directamente con el turista (agencias de viajes, turoperadores y hoteles),
sino que llega a la administracion que requiere a profesionales titulados para la organizacion,
planificacién y desarrollo de actividades relacionadas con el ocio, la cultura y la gastronomia.

Los salarios de un area tan amplia son tan variados como su tamafio, aunque las remuneraciones
son muy altas para los profesionales cualificados con experiencia y un buen manejo de varios
idiomas. Estos tres baremos suelen ser los que marcan los ingresos y la calidad del empleo en el
campo del turismo.

Algunas tendencias y oportunidades para los préximos afios en el sector turistico son:
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Realidad virtual y aumentada.

La realidad virtual VR es aquella que te permite sumergirte de manera integra en un mundo virtual
gracias al uso de los dispositivos de VR que simulan un ambiente imaginario creado
especificamente para que vivas una experiencia concreta.

En la realidad aumentada, en la que también se requiere el uso de dispositivos especificos, te
permite, a diferencia de la anterior, ver tu entorno real al que se le van enriqueciendo objetos
digitales.

Ambas opciones representan un enorme potencial y una gran herramienta de marketing para el
sector turistico ya que, con estos dispositivos, conseguimos captar la atencion del usuario hacia
donde nosotros queremos y provocar un estimulo auditivo y visual con un gran componente
emocional.

Por ejemplo, ya lo estdn utilizando los turoperadores para la venta de sus viajes permitiendo la
visualizacidn de tours y actividades gracias a la realidad virtual.

Desarrollo de aplicaciones turisticas

seees movatyr T .43 ® T 98% E-

—

La aplicacion para
hoteles y huéspedes

Con Roomapp ofrecerd una aplicacién
personalizadapara smartphones y tablets
v edes.

AVAILABLE ON THE

App Store

Las aplicaciones turisticas tienen un gran poder de expansion y una gran diversidad de opciones
gue pueden encajar muy bien a la hora de cubrir las necesidades de los viajeros.
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Desde la indicacidn de rutas de interés turistico: restaurantes, museos, iglesias...hasta informacién
sobre las playas mas cercanas o cualquier otro servicio Util, reservas, consultas de opiniones,
transportes...

Pulseras inteligentes

El uso de wearables para mejorar la experiencia del cliente es una de las tendencias en alza que
va a tener un gran recorrido en muchos sectores.

Desde el desarrollo de esta tecnologia en ropa, calzado hasta pulseras inteligentes para el turismo.

Las posibilidades son infinitas y de gran aceptacion entre las diferentes generaciones.

Habitaciones inteligentes

Las habitaciones inteligentes se estan convirtiendo en una herramienta novedosa que permite al
huésped elegir sus preferencias en cuanto a la comodidad y confort de su habitacion.

Las opciones de este recurso van desde la eleccién del color de las paredes, el acceso a mapas que
le ayuden a ver los recursos turisticos de los alrededores o incluso seleccionar elementos
decorativos a la habitacion o la visualizacidon de contenidos en la pared.
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Una autentica personalizacidn de la habitacion.

Robética

Las aplicaciones que puede tener la robdtica en el campo del turismo son enormes y no dejan de
sorprendernos.

Desde robots que nos van a atender en las recepciones de los hoteles hasta maletas que nos
siguen por el aeropuerto gracias al smartphone de su propietario.

Las posibilidades son tan inmensas y el recorrido tan amplio, que probablemente la robdtica al
servicio del turismo sea uno de los negocios que mds van a prosperar en el futuro.

FoodTruck

La restauracion tiene un puesto importante en lo que se refiere a la hora de montar un negocio
en una ciudad turistica y con infinitas posibilidades.

Las llamadas “foodtruck” o furgonetas de restauracion se han puesto de moda. Su capacidad de
movilidad te permite desplazarte por varias zonas ofreciendo tu comida.

Resultan especialmente llamativas las que tienen un aire “vintage” o que destacan por su
originalidad que hace que no pasen desapercibidas.

De gran aceptacion entre la poblacién y un negocio que puede ser muy rentable.
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Guias turisticos altamente especializados

Sitienes la suerte de que tienes recursos turisticos destacables en tu ciudad y que pueden requerir
la necesidad de utilizacién de guias para poder ensefiarlos a los visitantes, tienes una nueva
oportunidad para desarrollar un negocio rentable.

Te pongo un ejemplo: el turismo ornitoldgico tiene una fuerte expansién en zonas con un amplio
potencial para la observacién de aves de diferentes especies.

Muchos de los que se ven a atraidos por este tipo de experiencias, necesitan a un experto que les
ayude en la identificacion de las diferentes aves que pueden ver en el ecosistema.

Este ejemplo lo puedes aplicar en otras areas y tener tu propia empresa especializada.

Viajes para singles

Uno de los segmentos que mas esta creciendo es el de los viajes para solteros, divorciados o
cualquier persona sin pareja como consecuencia de los cambios en las formas y estructuras
familiares, donde cada vez es mas habitual ver familias monoparentales, madres solteras o en
general, otras circunstancias donde no se existe una pareja.

Ecoturismo
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El ecoturismo es una forma mads de expresidon de un turismo responsable y sostenible que es
adoptado por una parte de la poblacién cada vez mds amplia y que crece a medida que aumenta
la concienciacidn por el respeto al medio ambiente y a la sostenibilidad.

Este incremento se traduce en un aumento de las tiendas de tipo ecolégico, comida ecoldgica,
ropa... y por supuesto viajes.

Alojamientos en forma de experiencias

Dormir en un igld, en un castillo con “fantasma incluido” o en medio de una montafia donde te
montan una habitacion de quita y pon, son algunos ejemplos de alojamientos que van
acompanados de la vivencia de una experiencia diferente a la habitual y la razén principal por la
gue quieren pasar unos dias alojados en estos sitios.

Las opciones son tan inmensas como tu imaginacién y la demanda creciente.
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Turismo de compras

b

El turismo de compras es un componente muy importante en el momento en que los turistas
eligen y preparan un viaje.

Incluso se esta viviendo un mercado emergente de viajeros asidticos que se estan convirtiendo en
uno de los colectivos mas aficionados al shopping.

Este tipo de turismo puede generar mucha riqueza a su alrededor tanto a agencias de viajes,
alojamientos, comercios...que se centren en cubrir las posibles necesidades que puedan aparecer.

Agencias de viaje online.

La modalidad de agencias de viajes online, puede ser una buena opcién cuando nos centramos en
un nicho concreto que comercializamos a través de los medios digitales.

Pueden ser algunos de los que se han nombrado anteriormente u otros diferentes, pero
seleccionando un publico con unas necesidades y gustos concretos (birdwachting tours,
enoturismo, low cost, balnearios, etc.)

Recuerda que un buen disefio web es un punto basico para conseguir ese éxito.

Drones
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Los drones estan suponiendo una gran revolucién por sus variadas aplicaciones en diferentes
sectores y por supuesto en el campo del turismo pueden realizar un papel importante.

Un ejemplo son las impresionantes imagenes que podemos tener gracias a ellos y que son
absolutamente necesarias en el dmbito turistico no solo para empresas sino también instituciones
y organismos oficiales.

Pero las investigaciones en las posibilidades de aplicacién de los drones estdn todavia en fase de
desarrollo por lo que el futuro se presente con un importante potencial en la oferta de mas
servicios y aplicaciones de estos pequefios aparatos.
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