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IMPORTANCIA, METODOLOGÍA Y CONSENSO

El turismo representa una actividad estratégica para Andalucía 

por excelencia. Los efectos directos e indirectos que generan 

sobre la economía se traducen en grandes cifras de empleo y 

rentas, constituyendo un excelente dinamizador socioeconó-

mico del territorio.

Partiendo de la consideración de que “turismo somos todos” y 

conscientes de la importancia de esta actividad para el desa-

rrollo sostenible de nuestra Comunidad, hemos apostado por 

una estrategia de actuación basada en una nueva forma de 

hacer política turística, caracterizada por un Gobierno Abierto 

que se asienta en principios como la transparencia, la partici-

pación y la codecisión.

En el ámbito de la planificación estratégica esta nueva forma 

de gobernar se traduce en la apertura de los procesos de pla-

nificación turística a los actores del sector y a la ciudadanía, 

para que nos ofrezcan sus análisis, ideas y sugerencias con el fin 

de estimular su participación y de impulsar y fortalecer nuestra 

industria entre todos.

Es, por tanto, un documento esencial para el desarrollo de la 

política turística y uno de los ejes sobre el que se asienta una 

de las tareas esenciales de esta Consejería, como es el “refuerzo 

y posicionamiento de la marca Andalucía”, línea estratégica ter-

cera del nuevo Pacto Andaluz por el Turismo, firmado con los 

principales agentes económicos y sociales.

Este Plan Director, realista, flexible y medible en sus efectos, 

recoge las claves del futuro de la promoción y comercializa-

ción turística dentro del escenario que define el Plan General 

de Turismo Sostenible 2014-2020, documento marco de la pla-

nificación turística integral de Andalucía, y del que se asumen 

de forma implícita todos sus principios y objetivos generales.

Ésta, sin duda, va a ser una importante herramienta para difun-

dir y dar a conocer los valores y atractivos de nuestra Comuni-

dad, para seguir atrayendo turistas y para consolidarnos como 

una de las principales potencias turísticas del Sur de Europa.

 

Rafael Rodríguez Bermúdez
Consejero de Turismo y Comercio. Junta de Andalucía.
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IMPORTANCIA, METODOLOGÍA Y CONSENSO

Andalucía es un destino fuerte y consolidado, que cuenta con los 

mejores profesionales, productos extraordinariamente atractivos, 

diversidad y multitud de experiencias que nos sitúan en una po-

sición óptima para hacer frente a los retos que se nos presenten 

en el futuro.

Es vital realizar un esfuerzo por mantener ese posicionamiento, 

potenciando aquellos valores que nos convierten en un lugar 

único y singular frente al aumento de la competencia. Además, 

es imprescindible una mayor y mejor coordinación entre las ad-

ministraciones y los agentes socioeconómicos para optimizar la 

gestión de los recursos.

Así pues, el Plan Director de Promoción Turística 2013-2016 articu-

lará la política turística en esta materia durante los próximos años, 

estando reflejados e identificados todos los territorios y segmen-

tos de Andalucía, a través de una estrategia global que actúa en 

todos los ámbitos posibles y responde a los cambios de esta in-

dustria y a los nuevos hábitos de la demanda.

La gran meta que establece este plan es promover la comple-

mentariedad de la oferta andaluza a través de experiencias únicas, 

optimizando la rentabilidad económica y social de la industria tu-

rística. Así, se identifican como objetivos estratégicos aumentar los 

beneficios económicos y sociales, revertir la actual tendencia de la 

estacionalidad, consolidar la posición de liderazgo de Andalucía 

en el mercado nacional e incrementar los turistas de emisores no 

consolidados.

Para ello, nos marcamos como retos diversificar la oferta a través 

de una mayor variedad de segmentos, impulsar la diferenciación y 

autenticidad como valor añadido, mejorar la competitividad fren-

te a otros destinos, estimular el consumo turístico, promover la 

accesibilidad y conseguir una especialización del producto orien-

tado a segmentos emergentes.

Además, pretendemos adaptar la oferta al nuevo sistema de dis-

tribución, promoviendo la promoción y comercialización digital; 

adecuarnos al nuevo turista, más exigente y mejor informado; im-

pulsar la competitividad empresarial, a través del apoyo a nuevos 

emprendedores; y fomentar la coordinación, colaboración y coo-

peración en varios niveles.

Y es que para consolidar al turismo como un pilar básico de la 

economía debemos tener muy presentes a todos los agentes im-

plicados en el sector, de modo que las nuevas propuestas y las 

acciones que se pongan en marcha surjan del máximo consenso 

e interlocución. 

Este plan parte de esta base del contacto continuo y del espíritu 

de colaboración, con el objetivo común de incrementar los be-

neficios de la industria turística, consolidarnos como un destino 

de calidad y de referencia nacional e internacional e impulsar la 

generación de riqueza.

 

Francisco Artacho Fernández
Director gerente de Turismo Andaluz
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IMPORTANCIA, METODOLOGÍA Y CONSENSO

El turismo es una industria muy marcada por los cambios del en-

torno. Las nuevas tecnologías, nuevos nichos de mercados, nue-

vos productos, así como los cambios en los hábitos de los turistas, 

hacen necesaria una planificación estratégica para todos los desti-

nos, y Andalucía no es ajena a esta situación. 

El Plan Director de Promoción Turística 2013-2016 recoge las di-

rectrices estratégicas que marcarán el camino a seguir para la pro-

moción y comercialización del destino. De esta manera, los Planes 

de Acción de estos años siguen las líneas estratégicas reflejadas 

en este documento.

Este plan presenta como características básicas su realismo y 

adaptabilidad, estando siempre preparados para cualquier cam-

bio social, turístico e incluso económico. También destacar que 

es un plan medible. Para ello se ha diseñado específicamente un 

“Sistema de Indicadores de Desarrollo Turístico para Andalucía”, el 

cual va a permitir llevar un control continuo sobre la evolución 

del Plan y la consecución de sus objetivos estratégicos y su meta.

Una novedad importante de este Plan respecto a los anteriores, ha 

sido el equipo redactor del mismo. Por primera vez, este Plan Di-

rector se ha hecho internamente en la Empresa Pública, en coor-

dinación con la Consejería de Turismo y Comercio y del resto de 

Planes Estratégicos incluidos dentro de este proceso de planifica-

ción que se está llevando a cabo desde la Consejería. 

Un proceso de elaboración que se define en dos palabras: con-

sensuado y participativo. Han colaborado más de 20 profesio-

nales de la Empresa Pública y más de 200 actores de la industria 

turística andaluza: Empresarios, Patronatos Provinciales de Tu-

rismo, Delegaciones, otras Consejerías, etc. En definitiva, se ha 

apostado por la coordinación y participación público-público 

y público-privado, sin la ayuda de los cuales no hubiese sido 

posible realizar un documento tan completo.

 

Jesús Arce Fernández
Coordinador Plan Director de Promoción Turística 2013-2016
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IMPORTANCIA, METODOLOGÍA Y CONSENSO

1.1.
Importancia del Plan 
Director de Promoción 
Turística de Andalucía 
2013-2016.

Un Plan Director de Promoción va más allá 

de un simple compendio de ideas e inten-

ciones. Es el documento básico, el pilar en 

el que se debe basar el trabajo diario de 

una empresa. En él se recogen las bases de 

trabajo respecto al producto que se quiere 

promocionar y comercializar, analizando su 

mercado, clientes, entorno y competidores.

Desde la Empresa Pública para la Gestión 

del Turismo y del Deporte de Andalucía (en 

adelante Turismo Andaluz), se presenta a 

continuación el documento que determina 

las líneas estratégicas a seguir por la indus-

tria turística andaluza durante el cuatrienio 

2013-2016 a través del Plan Director de Pro-

moción Turística de Andalucía 2013-2016 

(en adelante PDP o PDP13-16). Un docu-

mento en el que se recopilan las directrices 

que, como organismo de gestión y pro-

moción del turismo, se deben seguir para 

mantener a Andalucía en el primer orden 

mundial en materia turística.  

En este plan, se identifican productos, mer-

cados, clientes y competidores. Se buscan 

los defectos y virtudes, se identifican opor-

tunidades y amenazas, analizando la oferta 

y demanda de Andalucía y estableciendo 

un análisis comparativo con las principales 

comunidades competidoras. Tras este aná-

lisis, se plantean una batería de actuaciones 

promocionales encaminadas a mejorar la 

posición competitiva de Andalucía en el 

entorno mundial.

Este Plan Director de Promoción va a con-

cretar las líneas estratégicas en materia 

turística que va a seguir la Empresa Públi-

ca Turismo Andaluz hasta el año 2016. De 

esta manera, los Planes de Acción que se 

desarrollen durante estos años seguirán las 

indicaciones dadas por este documento 

estratégico, clave en el futuro de la indus-

tria turística andaluza durante el periodo 

2013-2016.

Los Planes de Acción que 
se desarrollen durante 
estos años seguirán las 
indicaciones dadas por este 
documento estratégico, 
clave en el futuro de la 
industria turística andaluza 
durante el periodo 2013-
2016.
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IMPORTANCIA, METODOLOGÍA Y CONSENSO

Características básicas del PDP13-16.

Este plan presenta las siguientes caracterís-

ticas básicas:

-

so: Se le ha brindado la oportunidad a los 

agentes turísticos, desde las distintas pers-

pectivas en su ámbito de actuación, de 

contar con su opinión. Sin éste consenso 

no se podría alcanzar el objetivo común de 

todos los actores de la industria turística. Un 

consenso en sus términos, en su diagnós-

tico, en su análisis, en sus propuestas y en 

su estructura que ha sido posible gracias a 

la participación de todos. En la elaboración 

del PDP han participado más de 200 pro-

fesionales de la industria turística andaluza.

 

Un plan de promoción 

debe ser, ante todo, un plan real, alcanzable 

y factible. El PDP se basa en la realidad de 

la industria y en la capacidad de alcanzar 

metas y objetivos concretos, a través de es-

trategias y tácticas realizables.

Su dura-

ción en el tiempo obliga a aplicar los térmi-

nos de flexibilidad y versatilidad. La incerti-

dumbre de la coyuntura económica actual 

hace que sea necesario poner en marcha 

un Plan Director de Promoción Turística 

que sea flexible, de modo que se adapte a 

los cambios sociales y económicos. De este 

modo, teniendo en cuenta la variabilidad 

del mercado, con una constante evolu-

ción tecnológica, con unos competidores 

crecientes que también evolucionan inci-

diendo sobre la demanda, y sabiendo reac-

cionar a tiempo a todos estos cambios, será 

posible optimizar los recursos disponibles 

para alcanzar dicha meta.

: Sus múltiples indica-

dores permitirán hacer un análisis constan-

te de la evolución y el cumplimiento del 

mismo. Para ello se ha generado un sistema 

compuesto por más de 350 indicadores, el 

cual permitirá medir el grado de ejecución 

del plan, de sus objetivos y su meta.

Re%ejo del PDP en los planes de 
acción anuales.

Este plan estratégico es la sucesión del ya 

finalizado Plan Director de Marketing 2009-

2012. De marcado carácter estratégico, si-

gue una cierta línea continuista al anterior, 

pues se decide apostar por los aciertos y 

mejorar las debilidades que pudieron surgir 

en la planificación anterior. 

La elaboración de este documento supone 

trabajar en las líneas estratégicas y las direc-

trices que seguirá la empresa en los próxi-

mos cuatro años con el fin de mantener y 

mejorar el posicionamiento competitivo 

del destino Andalucía.

Su importancia es tal que serán sus líneas 

claves de actuación las que determinen las 

acciones promocionales que se realicen en 

los Planes de Acción de los años 2013, 2014, 

2015 y 2016. 
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IMPORTANCIA, METODOLOGÍA Y CONSENSO

Cronograma PDP 2013-2016.

Este Plan es el resultado de meses de elabo-

ración y consenso entre los distintos acto-

res que intervienen en la industria turística, 

tanto internamente (Empresa Pública y la 

Consejería de Turismo y Comercio) como el 

resto del sector turístico.

 

El cronograma es el siguiente: 

Trabajos internos 
en Turismo Andaluz y la Consejería de Turismo y Comercio

Trabajos de presentación y consenso
con el sector

Presentación
o'cial

12-17 
ABR

5 
JUN

17-27 
JUN

26 
MAR

7 
MAY

10 
JUN

22 
JUL

18 
OCT

MES
JULIO

Comienzo de 
los trabajos

Primera mesa 
estratégica

Segunda mesa 
estratégica

Tercera mesa 
estratégica

Presentación 
a la Mesa del 
Turismo

Mesa 
institucional

Reuniones 
provinciales

Entrevistas
con expertos

Presentación 
oficial del 
PDP13-16

Reuniones 
individuales

1 
MAR
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IMPORTANCIA, METODOLOGÍA Y CONSENSO

1.2.
 Metodología: Diagnóstico 
y plani(cación estratégica.

El PDP13-16 parte de un proceso secuen-

cial, en el que todas las decisiones tomadas 

están basadas y justificadas en diagnósticos 

estadísticos y estratégicos previos. Este es-

quema sigue un proceso similar al siguiente:

Evaluación de la situación.

Andalucía, como parte integrante de un 

contexto mundial, se enfrenta en la actua-

lidad a un complejo escenario global en 

términos económicos y sociales. En este 

apartado se hace un análisis de la situación 

económica actual, así como se presentan 

los resultados de la investigación de merca-

dos y segmentos que se ha llevado a cabo.

En el mismo también se incluyen distintos 

análisis de las motivaciones que el turis-

ta presenta para elegir Andalucía como 

destino. Para obtener estos datos, se han 

realizado múltiples trabajos de campo y es-

tadísticos, cuyos resultados son de elevada 

importancia para encauzar las estrategias 

de promoción adoptadas.

El análisis DAFO, como parte fundamental 

de un plan de promoción, realiza un estu-

dio completo de la industria turística. Su 

redacción viene definida tras las numerosas 

reuniones del equipo redactor con el tejido 

público-privado de Andalucía, donde cada 

uno de los actores que han tomado parte 

en ellas ha aportado su grano de arena para 

su conclusión.

De'nición de la meta 'nal.

Un Plan de Promoción es un proceso a tra-

vés del cual se plantean una serie de herra-

mientas encaminadas a alcanzar un fin, a 

lograr una meta. Por tanto, este plan debe 

dirigir todas sus actuaciones de marketing 

hacia la consecución de una meta final. 

Todas las herramientas promocionales que 

se indican como necesarias a desarrollar 

durante el periodo de aplicación, buscan la 

consecución de un fin, un reto, una meta. 

Concreción de los objetivos estraté-
gicos.

La consecución de la meta anteriormente 

expuesta viene estrictamente ligada a unos 

objetivos  estratégicos concretos que deter-

minarán si la meta ha sido o no alcanzada. 

A raíz del diagnóstico previo realizado, en el 

que se analiza la situación actual económi-

ca y turística, tanto en Andalucía como en 

el resto de España y de los principales com-

petidores internacionales, y una vez anali-

zada la posición competitiva de Andalucía, 

identificando los puntos débiles y fuertes, 

se plantea la meta final del documento. 

Para alcanzar la meta, es necesario iden-

tificar una serie de objetivos estratégicos 

claves. Estos objetivos deben identificar los 

retos a alcanzar por la industria turística, 

apoyadas en las estrategias de marketing 

concretadas en este plan. 

Estos objetivos deben ser medibles, cuan-

tificables, de modo que se siga un proceso 

continuado de revisión de los mismos, así 

como adaptación a la situación real del en-

torno, si se producen cambios en el mismo.  

La consecución de la meta vendrá fijada 

por la cuantificación y medida de estos ob-

jetivos, cuyos resultados, ahora sí tangibles, 

marcarán la clara consecución de la misma. 

Determinación de las estrategias y 
tácticas.

Una vez que se ha concretado la meta final 

del PDP, y los objetivos estratégicos a alcan-

zar, se desarrolla una batería de actuaciones 

de marketing a través de las cuales se pre-

tende alcanzar los objetivos estratégicos, y 

por ende, la meta final. 

Estas líneas estratégicas se agruparán en 

tres grandes bloques, en función de la na-

turaleza de las mismas: 

 producto.

comunicación.

venta.
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IMPORTANCIA, METODOLOGÍA Y CONSENSO

1.3.
Consenso con la industria 
turística andaluza: 
Reuniones provinciales y 
panel de expertos.

Como gran novedad, es necesario resaltar 

que este documento ha sido elaborado por 

el personal técnico de Turismo Andaluz, en 

colaboración con la Consejería de Turismo 

y Comercio. 

En primer lugar se ha desarrollado un tra-

bajo interno de diagnóstico y proposición 

de aspectos estratégicos. En esta fase han 

participado más de 20 profesionales de Tu-

rismo Andaluz y de la Consejería de Turis-

mo y Comercio.

La segunda gran fase del proceso elabora-

tivo del PDP13-16, ha sido la presentación 

participativa de este diagnóstico y pro-

puestas a los actores del sector. Más de 

200 profesionales han sido consultados y 

entrevistados para la elaboración de este 

plan: Delegaciones Provinciales de Turismo, 

Patronatos Provinciales de Turismo, Ayunta-

mientos,  Asociaciones, otras Consejerías y 

agentes privados del sector turístico, apor-

tando retos e identificando necesidades 

del sector, así como haciendo un análisis 

concreto de la estructura turística.

Turismo Andaluz ha realizado encuentros 

con los agentes de la industria turística 

en las ocho provincias andaluzas, posibi-

litando que todas las instituciones y em-

presarios provinciales, pudieran transmitir 

sus opiniones, ideas y críticas acerca del 

trabajo previo realizado por la empresa y la 

Consejería. 

Estas reuniones provinciales marcan un 

hito dentro del proceso de consenso entre 

la Administración y la industria. Tienen una 

gran relevancia esta serie de encuentros 

provinciales en los que se le ha dado voz y 

voto a todos los actores turísticos de cada 

provincia, recibiendo las principales aporta-

ciones tanto enfocadas desde un punto de 

vista autonómico, como provincial.

 

Tras estas reuniones provinciales, se han 

realizado encuentros individuales con ex-

pertos de la industria turística y/o del mar-

keting. A la hora de elaborar este panel de 

expertos a los que se les ha presentado el 

borrador del PDP13-16, ya con las aporta-

ciones realizadas por los actores que parti-

ciparon en las jornadas provinciales, se ha 

buscado contactar con agentes de diferen-

te índole, con el objetivo de cubrir la mayor 

parte de áreas posibles.

En estas reuniones se discutieron todos 

los aspectos básicos recogidos en el Plan 

Director de Promoción, partiendo desde 

el diagnóstico de situación, como la matriz 

de mercados emisores y las estrategias y 

tácticas de marketing más adecuadas para 

realizar durante el periodo de aplicación 

del plan.

Turismo Andaluz ha realizado 
encuentros con los agentes 

de la industria turística en las 
ocho provincias andaluzas, 
posibilitando que todas las 
instituciones y empresarios 

provinciales, pudieran 
transmitir sus opiniones, ideas 

y críticas acerca del trabajo 
previo realizado por la empresa 

y la Consejería.
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Con posterioridad a las reuniones con ex-

pertos, y una vez incluidas las propuestas 

interesantes para el desarrollo del PDP13-

16, se llevó a cabo una reunión institucional 

en la que participaron las siguientes insti-

tuciones:

-

tratégicos de la Consejería de Turismo y 

Comercio.

 de 

la Junta de Andalucía.

De esta manera, han sido más de 200 los 

profesionales que han participado activa-

mente en el desarrollo del Plan Director de 

Promoción Turística, en cualquiera de las 

fases elaborativas del mismo, logrando un 

documento final totalmente consensuado 

con los principales actores que participan 

en la industria turística. 
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1.4.
Consulta población local e 
implicación en el proyecto.
 

La Consejería de Turismo y Comercio y Tu-

rismo Andaluz, disponen de un documento 

elaborado en el año 2011 que cuenta con 

aproximadamente 7.000 encuestas realiza-

das a la población andaluza, en la que se 

les preguntaba sobre qué aspectos mejo-

rar dentro de la industria turística andaluza, 

obteniéndose información muy interesan-

te desde el punto de vista de la ciudadanía, 

sobre todo referente a aspectos a mejorar y 

otros que funcionan adecuadamente.

Desarrollar una industria turística compe-

titiva no puede disociarse del ciudadano. 

Se requiere su compromiso, respeto e im-

plicación como actores fundamentales del 

éxito de Andalucía como destino. De su 

aceptación y participación, así como de su 

conocimiento y positiva percepción de la 

industria, se logrará la buena conservación 

de los valores que ofrece nuestra comuni-

dad. Valores más allá de lo estructural: va-

lores humanos que marquen la diferencia 

respecto a nuestros competidores. 

Partiendo de ese trabajo de encuestación 

en poder de la Consejería, su análisis y 

contabilización de propuestas, se tiene en 

cuenta de esta manera a la población local, 

haciéndola partícipe de la elaboración del 

documento y, por lo tanto, consiguiendo 

que se sientan parte activa del mismo. Esta 

colaboración ciudadana realiza aportacio-

nes fundamentalmente en el análisis DAFO, 

identificando aspectos a mejorar en esta 

industria tan importante para todos.

1.5.
Coordinación con otros 
planes estratégicos de la 
Consejería.

Para alcanzar la meta de este plan es im-

prescindible la coordinación con todos los 

planes estratégicos que desde la Consejería 

de Turismo y Comercio se están elaborando 

simultáneamente.  Desde ambas entidades 

públicas se está realizando un enorme es-

fuerzo en planificación turística, a raíz de la 

elaboración de siete documentos estraté-

gicos dentro del ámbito del turismo. Entre 

Turismo Andaluz y la Consejería, se están 

desarrollando estos planes estratégicos de 

una manera coordinada, de forma que to-

dos ellos vayan de la mano, persiguiendo 

unos fines comunes y siguiendo unas di-

rectrices generales para todos ellos, consi-

guiendo que los siete planes remen en la 

misma dirección.

Estos planes estratégicos son los siguientes. 

Andalucía 2013 – 2016.

2014-2020.

-

terior Sostenible de Andalucía.

de Andalucía

-

niones e Incentivos.

Sostenible del Litoral.

Los distintos coordinadores de cada plan 

han estado estrictamente ligados al buen 

término del trabajo que ha conllevado 

el PDP. Han formado parte de la mesa es-

tratégica del mismo y sin su aportación y 

colaboración para el consenso éste no se-

ría posible. Desde un inicio, en su plantea-

miento, las múltiples reuniones de la mesa 

estratégica de la que todos forman parte, 

sus conclusiones, aportaciones, correccio-

nes y modificaciones, han sido el eje funda-

mental de la estructura de este PDP y cada 

plan depende estrictamente de los demás. 

La Consejería de Turismo 
y Comercio y Turismo 
Andaluz, disponen de un 
documento elaborado en 
el año 2011 que cuenta con  
aproximadamente 7.000 
encuestas realizadas a la 
población andaluza, en la 
que se les preguntaba sobre 
qué aspectos mejorar dentro 
de la industria turística 
andaluza.
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2.1.
Economía internacional.

La economía mundial se debilitó consi-

derablemente durante el 2012. Un número 

creciente de países desarrollados, especial-

mente en Europa, ha caído nuevamente 

en recesión, mientras que otros, agobiados 

por los problemas de su deuda soberana, la 

han profundizado. Es así que muchos paí-

ses desarrollados se encuentran atrapados 

en una espiral negativa caracterizada por 

alto desempleo y débil demanda agregada, 

compuesta por una agresiva austeridad fis-

cal, elevada carga de deuda pública y fragi-

lidad  financiera.

La perspectiva para los próximos años se 

caracteriza por la incertidumbre y los ries-

gos de una mayor desaceleración, el creci-

miento económico mundial seguirá siendo 

moderado y se prevé que se sitúe ligera-

mente por encima del 3% al igual que en 

2012 que se situó en el 3,1%. 

La zona euro continuó con su contracción 

durante el cuarto trimestre de 2012 res-

pecto al periodo anterior, comportamiento 

continuado durante los tres primeros me-

ses de 2013 con un retroceso del -1,1%. 

La economía alemana (-0,3%) y francesa 

(-0,4%) se une a esta tendencia. España 

(-2,0%) e Italia (-2,4%) continúan su  trayec-

toria negativa. En cambio, Estados Unidos 

(1,6%) y Reino Unido (0,3%) continúan con 

saldo positivo. 
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Grá"ca 2.01.

Tasa de variación del PIB por países. 

Fuente: Secretaría General  de Análisis de Coyuntura y Previsiones Económicas. Ministerio de Economía y Hacienda.
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El desempleo mundial se mantiene muy 

elevado, especialmente entre las econo-

mías desarrolladas, siendo la situación de 

Europa la más apremiante. La tasa de de-

sempleo continuó en ascenso en 2012, 

alcanzando el 11,4% en la zona euro, con 

un incremento de más de un punto por-

centual durante el último año. Durante el 

primer trimestre de año 2013 aumentaron 

los niveles de desempleo en 1,2 puntos con 

respecto al primer trimestre de 2012 y en 

0,3 puntos respecto a los tres últimos me-

ses de este año.

La decisión de viajar se basa tanto en la 

disponibilidad de renta como en la percep-

ción que los propios agentes económicos 

tengan de la evolución de la economía. Por 

este motivo es especialmente relevante, 

además de las variables estrictamente eco-

nómicas, tener en cuenta la percepción de 

realidad económica por los consumidores, 

ya que permitirá conocer en qué opinión 

van a basar su decisión de viajar. Esta in-

formación la proporciona el indicador del 

clima económico de los consumidores.

Grá"ca 2.02.

Indicador de Clima Económico de los Consumidores.  
Unión Europea, Reino Unido, Alemania y España.

Fuente: EUROSTAT
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La Unión Europea es el principal mercado 

emisor para Andalucía, por lo que la evo-

lución de las pautas de consumo de estos 

países afecta directamente a los resultados 

del sector turístico andaluz. Alemania ofre-

ce los mejores resultados, lo que indica que 

el mercado alemán percibe la situación con 

menor pesimismo. 

En el otro extremo se encuentra España 

cuyos consumidores presentan un mayor 

grado de incertidumbre sobre su situación 

económica, ya que prevalece un senti-

miento marcadamente negativo de las ex-

pectativas de empleo y peores previsiones 

respecto a la futura situación económica de 

los hogares.
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Desde el año 2000, las economías emer-

gentes han consolidado su ritmo de creci-

miento económico y han reducido el ritmo 

de aumento de su población, lo que ha 

provocado importantes crecimientos del 

PIB per cápita. Este nuevo paradigma está 

implicando una reducción de la pobreza y 

está permitiendo el nacimiento de amplias 

clases medias en los países emergentes, lo 

que sin duda implica beneficios económi-

cos y sociales y un nuevo escenario para 

los viajes turísticos que se irán incorporan-

do a la cesta de consumo básica de la clase 

media.

Dentro de las economías emergentes, son el 

grupo de los BRIC (Brasil, Rusia, India y China) 

los que han registrado un mayor aumento 

en su participación, pasando del 12,2% del 

PIB mundial en 1980 al 24,5% en 2010, por-

centaje que puede llegar al 29,1% en 2015, 

según el Fondo Monetario Internacional 

(FMI). Según el Instituto de Estudios Turísti-

cos (IET), en 2012 los BRIC representaron el 

3,2% del total de turistas que recibió España, 

con un crecimiento del +34,2% respecto a 

2011, y acompañado también por un impor-

tante incremento interanual en el gasto del 

+37%. Concretamente, y sin tener en cuen-

ta el gasto que se realiza en el transporte, el 

gasto medio diario de los BRIC en España fue 

de 111 euros frente a los 78 euros de media 

para el conjunto total de mercados.

Una vez analizadas las diferentes variables 

(económicas y de opinión) que pueden in-

fluir en la decisión de viajar del consumidor 

final, un segundo paso sería observar si ha 

viajado o no. En este contexto, la propen-

sión a viajar al exterior, entendida ésta 

como la relación existente entre las salidas 

turísticas al extranjero1 y la población resi-

dente es un buen indicador para ello.

1. Viajes por motivos personales (cortos o largos) que incluyen vacaciones, recreo y ocio, visitas a amigos y familiares y otros motivos (educación, salud, 

religión, etc.).
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Tabla 2.01.
Ranking de tasa viajera al exterior de los emisores europeos.

Posición Países 2007 2008 2009 2010 2011 2007/2011

1 Luxemburgo 2,4 2,5 2,8 2,5 2,6

2 Noruega 1,2 1,2 1,1 1,2 1,4

3 Suiza - 1,3 1,3 1,2 1,3 -

4 Eslovenia 1,0 1,0 1,0 1,2 1,2

5 Dinamarca 1,0 0,9 1,0 1,1 1,1

6 Suecia 1,0 1,0 0,9 1,0 1,1

7 Finlandia 0,9 0,9 0,9 1,0 1,1

8 Chipre 0,9 1,0 1,0 1,0 1,0

9 Austria 0,9 0,9 1,0 1,0 1,0

10 Holanda 0,9 1,0 0,9 0,9 0,9

11 Alemania 0,9 0,9 0,9 0,9 0,9

12 Bélgica 0,7 0,7 0,7 0,8 0,8

13 Reino Unido 0,7 0,8 0,7 0,7 0,7

14 Estonia 0,4 0,4 0,5 0,6 0,6

15 Eslovaquia 0,5 0,5 0,5 0,4 0,5

16 República Checa 0,6 0,6 0,6 0,5 0,5

17 Malta 0,3 0,4 0,4 0,5 0,5

18 Croacia 0,4 0,4 0,5 0,4 0,5

19 Letonia 0,4 0,4 0,4 0,4 0,5

20 Lituania 0,3 0,4 0,3 0,3 0,4

21 Hungría 0,4 0,4 0,4 0,4 0,4

22 Francia 0,3 0,3 0,3 0,3 0,3

23 España 0,2 0,2 0,2 0,2 0,2

24 Italia 0,3 0,3 0,3 0,2 0,2

25 Polonia 0,1 0,1 0,1 0,1 0,1

Fuente: Eurostat (O'cina Estadística de la Comisión Europea)
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2.2.
Turismo internacional.

Según la Organización Mundial del Turis-

mo, el número de llegadas de turistas inter-

nacionales a nivel mundial ha alcanzado la 

cifra de los 1.035 millones en el año 2012 

(+4% respecto a 2011). Por economías, en 

este año 2012, el crecimiento ha sido más 

elevado en las economías emergentes 

(+4,1%) en comparación con las avanzadas 

(+3,6%).

Asia y el Pacífico, seguida por África, han 

sido las regiones mejor situadas en el año 

2012 en cuanto a crecimiento en el número 

de llegadas. De cara a 2013, se prevé una 

tasa de crecimiento mundial que oscile en 

torno al 4%. Andalucía es un importante 

destino turístico a escala internacional y 

en términos de turismo receptivo extranje-

ro se sitúa entre los veinte primeros desti-

nos turísticos a nivel mundial.

Andalucía es un importante 
destino turístico a escala 

internacional y en términos de 
turismo receptivo extranjero se 

sitúa entre los veinte primeros 
destinos turísticos a nivel 

mundial.
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Grá"ca 2.03.

% Variación de las llegadas de turistas internacionales.  
Economías  avanzadas y Economías emergentes. 

Fuente: Organización Mundial del Turismo
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Tabla 2.02. 
Llegadas de turistas internacionales en el mundo y principales destinos.

    2011(mill) 2012 (mill) % Var 11/10 % Var 12/11**

RK Mundo 996 1.035 4,7 4,0

1 Francia 81,4 ,, 4,8 1,6

2 EEUU 62,7 ,, 4,9 6,3

3 China 57,6 57,7 3,4 0,3

4 España 56,2 57,7 6,6 2,7

5 Italia 46,1 ,, 5,7 0,2

6 Turquía 34,0 ,, 8,4 1,5

7 Reino Unido 29,3 ,, 3,6 0,3

8 Alemania 28,4 ,, 5,5 7,5

9 Malasia 24,7 ,, 0,6 0,7

10 México 23,4 ,, 0,5 -1,0

11 Austria 23,0 24,1 4,6 4,9

12 Fed. De Rusia 22,7 ,, 11,9 13,1

13 Hong Kong (China) 22,3 23,8 11,1 6,5

14 Ucrania 21,4 ,, 1,0 2,8

15 Tailandia 19,2 22,3 20,7 16,0

16 Arabia Saudita 17,5 13,7 61,3 -21,9

17 16,4 ,, 9,5 -5,6

18 Canadá 16,0 ,, -1,3 1,8

19 Andalucía 14,7 14,8 3,1 0,5

20 Polonia 13,4 ,, 7,1 11,2

** % variación con datos disponibles respecto al mismo periodo del año anterior

Fuente: Barómetro Enero 2013 (OMT) y ECTA (IECA)
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Si se atiende al turismo emisor, cabe des-

tacar las tasas de crecimiento del gasto en 

el extranjero de economías emergentes 

como China (+41%) y Rusia (+30%). De este 

modo, el gigante asiático con un gasto de 

casi 80 mil millones de euros lidera la lista 

en el año 2012, desbancando a Alemania y 

a EE.UU. que tradicionalmente ocupaban la 

primera y la segunda posición. Rusia pasa 

del séptimo al quinto lugar. En cuanto a los 

mercados emisores tradicionales, Alemania 

crece al 5,8% respecto a 2011, mientras que 

Reino Unido, registra un crecimiento del 

gasto del 4,1%. Francia o Italia se sitúan en 

el otro extremo con descensos del -8,7% y 

-1,0% cada uno.

Por otro lado, en las previsiones a largo 

plazo de la OMT, se estima que para 2030 

se alcance la cifra de los 1.800 millones de 

llegadas de turistas internacionales. Estas 

proyecciones muestran como en las próxi-

mas dos décadas, las economías emergen-

tes de Asia, América Latina, Europa Central 

y Oriental, Oriente Medio y África recibirán 

más turistas internacionales que las econo-

mías avanzadas, haciéndose efectivo este 

cambio en el año 2015.

Asimismo, prevé que Europa perderá su 

supremacía mundial como destino turísti-

co. En este contexto, señalar que si en los 

años ochenta Europa recibía el 63% del tu-

rismo internacional, en el año 2030 la cuota 

descenderá hasta un 41%. Oriente Medio y 

África y, en menor medida, Asia y el Pacífico 

serían las grandes beneficiadas.

En las previsiones a largo
plazo de la OMT, se estima que 
para 2030 se alcance la cifra 
de los 1.800 millones de
llegadas de turistas 
internacionales.

0

250

500

750

1.000

1.250

Llegadas de turistas, en millones

Economías emergentes

Economías avanzadas

1980 1985 1990 1995 1980 1980 2000 2005 2010 2015 2020 2025 2030

Grá"ca 2.04.

Turismo receptivo, economías avanzadas y emergentes.

Fuente: Organización Mundial del Turismo
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2.3.
Mercados turísticos.

2.3.1. Evolución del mercado 
español y extranjero.

Aproximadamente 6 de cada 10 turistas 

que llegan a Andalucía son españoles, si-

tuándose la cifra para 2012 en 13 millones 

de turistas. Se ha producido una pérdida 

de cuota de participación paulatina fren-

te al extranjero. En cuanto al mercado 

extranjero, Andalucía ha cerrado el año 

2012 con un total de 8,5 millones de turis-

tas extranjeros (+0,4%). 

Extranjeros Españoles

20122011201020092008

Grá"ca 2.05.

Evolución de la cuota de turistas 
en Andalucía según mercados. 

Fuentes: ECTA (IECA)
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38,8 36,8 37,8 39,639,1

En el análisis de la demanda en estable-

cimientos reglados también se observa 

igualmente un comportamiento dispar por 

nacionalidad respecto a 2011. 

Tabla 2.03.a. 
Pernoctaciones en alojamientos reglados.
Distribución por tipología y procedencia. Tasa Variación 2012/2011

Pernoctaciones Nacionales Extranjeros

Tipología 2012 % var. 2012 % var.
Hoteles 21.079.659 -8,2 20.108.013 3,6

Apartamentos 2.469.638 4,9 3.829.182 10,8

Acampamentos 2.014.588 -4,2 1.401.615 2,0

Turismo Rural 347.818 2,3 249.975 45,8

Total 25.911.703 -6,6 25.588.785 4,8

Fuente: Encuestas de Ocupación. INE

Aproximadamente 6 de 
cada 10 turistas que llegan a 
Andalucía son españoles.

02



de Andalucía  |  Plan Director de Promoción Turística  2013-201629

SITUACIÓN DE LA INDUSTRIA TURÍSTICA

Centrando el análisis en el movimiento 

hotelero, los viajeros procedentes de Espa-

ña, Reino Unido y Alemania realizaron con-

juntamente el 72,3% del total de pernoc-

taciones registradas en Andalucía en 2012. 

El crecimiento del mercado extranjero se 

debe fundamentalmente a los resultados 

de nuestros principales mercados: Reino 

Unido, Alemania y Francia.

A tenor de las cifras de la Encuesta de 

Ocupación Hotelera, merecen mención 

especial los dispares resultados que han 

registrado otros mercados extranjeros en 

Andalucía.

Así, los hoteles y pensiones de Andalucía 

han registrado un total de 1,9 millones de 

pernoctaciones de viajeros franceses, lo 

que supone un incremento del 14,1% res-

pecto a las cifras del año 2011. Otro de los 

mercados que ha registrado cifras positi-

vas han sido los Países Nórdicos, que han 

superado el millón de noches en hoteles 

andaluces, con un incremento del 11,6%. 

Otros mercados secundarios, como Holan-

da y Estados Unidos han presentado en 

2012 ligeros descensos respecto al año 

anterior, mientras que Italia y Portugal, mer-

cados caracterizados por una coyuntura 

económica más incierta, cierran con caídas 

más importantes.

España, Reino Unido 
y Alemania realizaron 

conjuntamente el 
72,3% del total de 

pernoctaciones 
registradas en Andalucía 

en 2012.

MERCADO EMERGENTE

MERCADOS SECUNDARIOS

MERCADOS PRINCIPALES

0,00 2,00 4,00 6,00 8,00 10,00 12,00 14,00 16,00 18,00 20,00

-20,00

-15,00

-10,00

-5,00

0,00

5,00

10,00

15,00

20,00

25,00

Japón

Rusia

Nórdicos

Bélgica
Suiza Países Bajos

Irlanda
EEUU

Portugal
Italia

%
 v

a
ri

a
ci

ó
n

 1
2

/1
1

Cuota en %

Viajeros Acum ene-dic 12

Francia

Alemania

Reino Unido

Grá"ca 2.06.

Agrupación de mercados extranjeros por su participación y tasa de variación. 
Movimiento hotelero en Andalucía. Año 2012. 

Fuente: Encuesta de Ocupación Hotelera. INE.
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Tabla 2.03.b. 
Pernoctaciones en establecimientos hoteleros de Andalucía.  
Otros mercados relevantes. Año 2012.

País de origen Pernoctaciones % var.

Francia 1.889.090 14,1

Países Nórdicos 1.086.412 11,6

Holanda 1.065.545 -0,7

Italia 841.194 -17,9

EE.UU. 792.797 -0,7

Portugal 394.280 -21,7

Fuente: Encuesta de Ocupación Hotelera. INE

Grá"ca 2.07.

% Variación pernoctaciones en establecimientos hoteleros andaluces. Años 2000 – 2012.

Fuente: Encuesta de Ocupación Hotelera. INE
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2.3.2. Análisis pormenorizado 
de los siguientes mercados: 
España, Reino Unido, 
Alemania, Francia, Italia, 
Portugal, Países Nórdicos, 
Estados Unidos, Benelux, 
Brasil, India, Rusia, China y 
Europa del Este.

Se presentan a continuación en forma 

esquemática los principales datos de in-

terés de los distintos mercados emisores 

de turistas a Andalucía.
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ESPAÑA 

FICHA RESUMEN ANÁLISIS TURISTAS 2012. PROCEDENCIA: ESPAÑA

> Datos generales turistas ESPAÑA

% viajes destino España 92,3%

Principales destinos España Andalucía, Cataluña y Comunidad Valenciana

% viajes destino extranjero 7,7%

Principales destinos extranjero Francia, Portugal e Italia

Flujos turísticos a Andalucía

Total turistas 13,0 millones de turistas españoles

Viajeros con pernoctación 8,4 millones

Total pernoctaciones (hoteles) 21,1 millones

> Per(l del turista español en Andalucía

Estacionalidad 38,4% de llegadas en el tercer trimestre

Estancia media 8,0 días

57,35 euros

Composición del gasto 42,3% restauración, 25,5% alojamiento, 16,0% compras

Acceso al destino 72,0% de los turistas acceden en coche

Alojamiento 63,5% de los turistas se alojan preferentemente en alojamiento hotelero

Organización del viaje 87,4% de los turistas organizan su viaje por su cuenta

Uso Internet
67,7% de los turistas que consultaron Internet para organizar sus vacaciones realizaron al 
menos una reserva y el 29,1% realizaron al menos una compra.

Canales de conocimiento destino 64,9% han utilizado su experiencia propia. 27,6% la experiencia de amigos y familiares

Motivación del viaje 85,7% vacaciones y ocio. 9,2% visita a amigos y familiares

Razones elección destino 27,8% clima, 20,7% visita monumentos, 12,2% playas, 11,8% precios

Actividades preferidas
45,8% disfrutar de la playa, 34,7% visitar monumentos y museos, 31,1% disfrutar de la 
naturaleza

Valoración del destino 7,8 puntos

Fidelización
64,8% de los turistas que visitaron Andalucía, ya lo hicieron en al menos una ocasión en 
2011

Fuentes: Encuesta de Ocupación Hotelera. INE. Familitur (IET)
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REINO UNIDO 

FICHA RESUMEN ANÁLISIS TURISTAS 2012. PROCEDENCIA: REINO UNIDO

Datos generales turistas REINO UNIDO

Viajeros al extranjero 56,5 millones de visitas al extranjero

Principales destinos extranjero 19,7% España, 15,5% Francia. Aprox. 5% tienen: Estados Unidos, Irlanda, Italia.

Dentro destino España visitaron 25,3% Canarias, 22,7% Baleares, 17,3% Andalucía, 14,9% Com. Valenciana, 11,9% Cataluña.

Flujos turísticos a Andalucía

Total turistas 1,83 millones de turistas británicos (21,4% del turismo extranjero)

Total pernoctaciones 5,0 millones

 (hoteles)
* Reino Unido es el principal emisor extranjero para Andalucía, con el 22,6% del total de 
pernoctaciones foráneas en 2012.

Per(l del turista británico en Andalucía

Estacionalidad 37,2% de llegadas en el tercer trimestre

Estancia media 10,8 días

60,18 euros

Composición del gasto 45,6% restauración, 20,4% alojamiento

Acceso al destino

 

 

80,3% de los turistas acceden en avión
* 90% del tráfico de pasajeros entre Andalucía y Reino Unido se realiza en compañías de 
bajo coste.
* El 91% de pasajeros de Reino Unido llegan a Málaga

Alojamiento Preferentemente en alojamiento hotelero

  * El turista británico es el que más uso realiza de la vivienda (propiedad, alquilada o de 
amigos) con % en torno al 45% en el periodo 2008-2015.

Organización del viaje 23,4% de los turistas organizan su viaje a través de intermediarios

Uso Internet
El 63,6% utilizó Internet en algún momento, ya sea para consultar, reservar o comprar algún 
producto o servicio turístico.

Canales de conocimiento destino
Aprox. 75-85% han utilizado su experiencia propia y las recomendaciones de amigos y 
familiares como principales canales de información, en los últimos 5 años.

Motivación del viaje 90% vacaciones y ocio

Razones elección destino Clima, visita monumentos, playas.

Actividades preferidas
52,7% disfrutar de la playa, 42,7% visitar monumentos y museos, 24,9% disfrutar de la 
naturaleza

Valoración del destino 8,3 puntos

Fidelización Grado de fidelidad del turista británico: 37,1%

Fuentes: Overseas Travel and Tourism Quarterly Release, O;ce for National Statistics (ONS). FRONTUR, Instituto de Estudios Turísticos. Encuesta de 

Ocupación Hotelera (EOH), INE, AENA.
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ALEMANIA

FICHA RESUMEN ANÁLISIS TURISTAS 2012. PROCEDENCIA: ALEMANIA

Datos generales turistas ALEMANIA

Viajeros al extranjero

72,7 millones de visitas al extranjero en 2011. 
* 75% de los alemanes viaja al menos una vez al año y realiza 1,29 viajes de larga duración (5 
noches o más) y 2,39 viajes cortos (2-4 noches).

Principales destinos extranjero 13,0% España, 8,4% Italia, 7,3% Turquía, 5,5% Austria.

Dentro destino España visitaron 41,0% Baleares, 27,3% Canarias, 12,4% Cataluña, 8,8% Andalucía

Flujos turísticos a Andalucía

Total turistas 0,943 millones de turistas alemanes (11% del turismo extranjero)

Total pernoctaciones 3,7 millones

 (hoteles) * El 18,3% del total de pernoctaciones foráneas en 2012 los realizaron los viajeros alemanes.

Per(l del turista alemán en Andalucía

Estacionalidad

62,2% de llegadas en el segundo y tercer trimestre
* El turismo alemán se caracteriza por ser el que mejor distribución presenta a lo largo del 
año (entre los principales mercados emisores hacia Andalucía)

Estancia media 12,4 días

67,22 euros

Composición del gasto 35,0% restauración, 22,0% alojamiento, 15,8% transporte.

Acceso al destino 78% de los turistas acceden en avión

Alojamiento 68% de los turistas se alojan preferentemente en alojamiento hotelero

Organización del viaje 
27% de los turistas organizan su viaje a través de intermediarios.
* Destacan por ser la nacionalidad que más acude a los intermediarios

Uso Internet
El 60% utilizó Internet para preparar su viaje. De estos el 80% los turistas realizaron al menos 
una reserva y el 53,3% realizaron al menos una compra.

Canales de conocimiento destino
El 80% han utilizado su experiencia propia y las recomendaciones de amigos y familiares 
como principales canales de información.

Razones elección destino 46% clima, 20% visita monumentos, 11% playas, 10% precios

Valoración del destino 8,0 puntos

Fidelización Grado de fidelidad del turista alemán: 36,6%

Fuentes: RA Reiseanalyse 2013. FUR, EUROSTAT. FRONTUR, Instituto de Estudios Turísticos, Encuesta de Ocupación Hotelera. INE, AENA
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FRANCIA

FICHA RESUMEN ANÁLISIS TURISTAS 2012. PROCEDENCIA: FRANCIA

Datos generales turistas FRANCIA

Viajeros al extranjero 23,2 millones de viajes al extranjero

Principales destinos extranjero 16,7% España, 11,0% Italia, 7,4% Reino Unido, 6,4% Bélgica/Luxmburgo

Dentro destino España se alojaron el
38,8% en Cataluña, 15,5% en Andalucía, 13,0% en Canarias, 12,4% en Baleares, 5,4% en 
Madrid.

Flujos turísticos a Andalucía

Total turistas con pernoctación en 
establec. hoteleros

0,731 millones de turistas franceses

Total pernoctaciones  (hoteles) 1,9 millones

Acceso al destino

0,618 millones de pasajeros procedentes de los aeropuertos franceses llegaron a Andalucía 
durante el año 2012. El 75% de los pasajeros franceses que llegan a Andalucía proceden de 
uno de los tres aeropuertos de París.

Per(l del turista francés en general

Estacionalidad 26,6% de salida de viajeros las realizan en julio y agosto.

98,41 euros en España

Medio de transporte Usa principalmente en sus desplazamientos turísticos el coche (81%).

Alojamiento

 

El 65,8% de las pernoctaciones las realizaron en casa de amigos y familiares y segundas 
residencias.
Los hoteleros españoles recibieron 4,3 millones de viajeros franceses que realizaron un 
total de 12,2 millones de pernoctaciones en 2012. 

Organización del viaje Destaca por la organización particular de sus viajes de turismo.

 Un 48% de franceses buscan promociones de última hora.

Excursionismo 24,9 millones de excursionistas a España (73% del total de visitas recibidas en España).

Uso Internet Canal dominante para preparación y reservas de vacaciones

Razones elección destino extranjero Conocimiento de culturas diferentes, el precio y el clima

Actividades preferidas en extranjero 25% paseos y senderismo, 19% visitas a ciudades y pueblos

Imagen global España Positiva

Fuentes: Dirección General de Competitividad, Industria y Servicios (DGCIS) del Gobierno Frances. EOH, INE, “Noveno Barómetro de Turismo” publicado 

por la consultora “Ra<our Interactif”, FRONTUR
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PAÍSES NÓRDICOS

FICHA RESUMEN ANÁLISIS TURISTAS 2012. PROCEDENCIA: PAÍSES NÓRDICOS
Suecia, Finlandia, Dinamarca y Noruega

Datos generales turistas PAÍSES NÓRDICOS

Viajeros al extranjero

En 2011, de todos los viajes por motivos personales  de una o más noches efectuados por los 
nórdicos, el 23,3% han tenido como destino un país extranjero, elevándose esta proporción al 
48,1% cuando se trata de viajes personales de larga duración (4 o más noches). 

internacional países nórdicos
46,7 miles de millones de dólares USA en 2011

Principales destinos 

extranjero por motivos 

personales de

Dinamarca: 16,0% España, 9,0% Italia, 8,0% Francia, 7,0% Alemania, 7,0% Suecia.

Finlandia: 23,8% Estonia, 14,0% España, 8,8% Suecia, 5,4% Alemania, 4,8% Grecia.

Suecia: 13,3% España, 11,1% Finlandia, 9,5% Dinamarca, 7,0% Noruega, 6,6% Alemania.

Noruega: 20,5% Suecia, 15,7% España, 10,8% Dinamarca, 6,0% Reino Unido, 5,5% Alemania.

Dentro destino España se 

alojaron el
1º Canarias, 2º Baleares, 3º Cataluña, 4º Andalucía

Alojamiento
El alojamiento hotelero fue de uso mayoritario entre los turistas nórdicos que visitaron España en 
2012. 

Fidelización

El nórdico es un emisor experimentado con un alto grado de fidelidad, que ve las vacaciones como 
un bien necesario más que como un producto de lujo, y que se caracteriza por realizar una gran 
parte de sus viajes de ocio o vacaciones fuera de sus fronteras.

Flujos turísticos a Andalucía

Total pernoctaciones   

(hoteles)
1,1 millones

Acceso al destino 0,603 millones de pasajeros de países nórdicos llegaron a los aeropuertos andaluces
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Tendencias SUECIA

Estacionalidad
Cada vez se viaja más fuera del mes de julio (tradicional vacaciones de verano), ampliándose el 
rango a junio, finales de agosto y septiembre.

Acceso al destino
Incremento de la demanda de viajes chárter directos con salida en aeropuertos regionales, siendo 
más solicitados en los periodos de vacaciones escolares.

Organización del viaje

Sigue siendo importante en el mercado sueco el turismo de paquete clásico hacia destinos de 
sol y playa. El producto “todo incluido” mantiene su popularidad, tanto entre jóvenes como entre 
familias.

Uso Internet
Las vacaciones entran cada vez más a formar parte de los contenidos de las redes sociales, y se 
demanda el acceso Internet durante el viaje.

Tendencias FINLADIA

Organización del viaje y uso 

de Internet

El consumidor finlandés tiende a planificar sus vacaciones con mucha antelación, busca 
información sobre su viaje de forma extensiva en Internet (utilizado por turista independiente y 
consumidor de paquetes turísticos), y basa mucho su decisión en la experiencia de otros viajeros, 
por lo que los blogs de viajes son cada vez más utilizados. 

El turismo independiente crece a un ritmo superior al de paquetes. La compra de servicios a través 
de portales especializados de Internet y el incremento de la oferta de vuelos de compañías low 
cost ha sido el catalizador de este incremento. Internet es una opción mayoritaria para la compra 
de viajes, ya sean touroperados o de organización independiente.

Tendencias DINAMARCA

Estacionalidad

Las vacaciones escolares en Dinamarca son muy fragmentadas, más cortas en verano que en 
España, pero a cambio disponen de una semana de vacaciones en febrero y de otra en octubre, lo 
cual influye en la distribución anual de las vacaciones de las familias.

Organización del viaje y uso 

de Internet

El tradicional paquete chárter va cediendo cuota ante la organización individual del viaje, debido al 
incremento de vuelos regulares y conexiones directas y al uso creciente de Internet.

Tendencias NORUEGA

Organización del viaje
El 40% e los turistas organizan su viaje a través de touroperador. La contratación del paquete se 
hace cada vez con menos antelación.

Uso Internet

Noruega es uno de los países del mundo donde más se utiliza Internet a diario. Los noruegos 
planifican, reservan y pagan sus viajes utilizando la red (la compra de viajes por Internet está en 
torno al 70%).

Fuentes: Eurostat. Statistics Denmark. Statistics Finland. Swedish Agency for Economic and Regional Growth. Statistics Norway. Encuesta de 

Ocupación Hotelera (EOH), INE. AENA.
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BENELUX

FICHA RESUMEN ANÁLISIS TURISTAS 2012. PROCEDENCIA: BENELUX
Bélgica, Holanda y Luxemburgo

Datos generales turistas BENELUX

Viajeros al extranjero

 
 

Holanda se encuentra entre los países más viajeros de Europa, el 82% de la población 
holandesa ha realizado al menos un viaje vacacional durante 2011. Un total de 36,3 millones 
de viajes totales, de los que el 51% tuvieron un destino foráneo. 

Bélgica: 14,4 millones de viajes vacacionales en 2011, siendo la participación de estos viajes 
al extranjero del 75%.

Luxemburgo: la participación de sus salidas vacacionales al extranjero en el total de viajes 
es del 99,6%. 

Principales destinos extranjero por 

motivos personales de

Holanda: 17,9% Alemania, 15,9% Francia, 10,6% Bélgica, 9,5% España, 6,3% Austria. 
(Datos 2011).

Bélgica: 32,9% Francia, 11,9% España, 9,8% Italia. (Datos 2011).

Dentro destino España se alojaron el 27,5% en Cataluña, 18,4% en Canarias, 16,2% en Andalucía, 11,4% en Baleares.

Flujos turísticos a Andalucía

Total turistas 0,500 millones de turistas procedentes de Benelux (en estab. Hoteleros)

Total pernoctaciones  (hoteles) 2 millones de pernoctaciones

Acceso al destino 63% de los pasajeros de Benelux llegaron a la Comunidad andaluza en líneas de bajo coste

Alojamiento El alojamiento hotelero tuvo uso mayoritario entre los turistas Benelux.
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Tendencias HOLANDA

Estancia media 11,3 días en España

91,58 euros en España

Estacionalidad
No concentra sus vacaciones sólo en verano (también primavera y otoño). La media de su 
frecuencia viajera es de tres veces al año.

Acceso al destino 81% llegan en avión a España.

Uso Internet Fuerte uso de Internet en la reserva del viaje (75% de los viajes).

Tendencias BÉLGICA

Estancia media 10 días en España

90,5 euros en España

Estacionalidad
Los meses de julio y agosto concentran casi la mitad de las vacaciones de los belgas a 
España

Organización del viaje Más del 70% de los belgas organiza su viaje de forma directa.

Uso Internet
Más del 60% utiliza Internet para consultar y reservar. Las redes sociales juegan por ahora un 
papel secundario.

Fuentes: NBTC-NIPO Research, CVO. Enquète Voyages. Statistics B elgium. FRONTUR, Instituto de Estudios Turísticos. Encuesta de Ocupación Hotelera. 

INE. OMT
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ITALIA

FICHA RESUMEN ANÁLISIS TURISTAS 2012. PROCEDENCIA: ITALIA

Datos generales turistas ITALIA

Viajeros al extranjero 16,2 millones de visitas al extranjero

Gasto por turismo internacional 26,2 miles de millones de dólares

Principales destinos extranjero 14,6% España, 13,4% Francia, 8,3% Reino Unido, 7,1% Grecia, 7,1% Croacia

Flujos turísticos a Andalucía

Total turistas con 
pernoctación  (hoteles)

0,374 millones de turistas italianos

Total pernoctaciones  (hoteles) 0,841 millones

Acceso al destino
0,379 millones de pasajeros procedentes de los aeropuertos italianos llegaron a Andalucía 
durante el año 2012. El 87,8% de éstos pasajeros utilizó compañías de bajo coste para 
acceder a Andalucía.

Per(l del turista italiano en general

Estacionalidad
45,8% de todos los viajes vacacionales concentran en el tercer trimestre, llegando al 65,6% 
en el caso de las vacaciones de larga duración.

Organización del viaje
 

El 50,3% de los turistas italianos organizan su viaje vacacional de forma directa.
* El viaje independiente sigue siendo el más común entre los turistas italianos que visitan 
España, llegando a representar más del 77% del total.

Uso Internet Tendencia al alza del uso de Internet en la organización del viaje (37,4%)

Razones elección destino Proximidad geográfica y cultural

Valoración del destino España 8,4 puntos

Fidelización 77% de los turistas italianos que visitaron España ya habían estado con anterioridad

Fuentes: L’Istituto Nazionale di Statistica (ISTAT). Organización Mundial del Turismo (OMT). Aeropuertos Españoles y Navegación Aérea (AENA). 

Fuente: Encuesta de Ocupación Hotelera. INE.
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PORTUGAL

FICHA RESUMEN ANÁLISIS TURISTAS 2012. PROCEDENCIA: PORTUGAL

Datos generales turistas PORTUGAL

Viajeros al extranjero

 

1,5 millones de visitas al extranjero en 2011
* Portugal es uno de los países europeos que menos viaja: solo el 37% de la población 
portuguesa ha realizado al menos un viaje  durante 2011, es decir, más de 15 millones de 
viajes turísticos. El 90,4% tuvieron como destino el propio país y sólo el 9,6% restante fueron 
viajes al extranjero. 

Principales destinos extranjero
37,5% de los viajes son a España, la cual ocupa la posición de liderazgo. Francia y Reino 
Unido son los competidores europeos más cercanos.

Dentro destino España se alojaron el 24% Galicia, 16,3% Andalucía, 15,9% Madrid, 13,8% Cataluña.

Flujos turísticos a Andalucía

Total turistas con 

pernoctación  (hoteles)
0,164 millones de turistas portugueses

Total pernoctaciones  (hoteles) 0,394 millones

Acceso al destino 24.083 pasajeros portugueses llegaron a los aeropuertos andaluces

Per(l del turista portugués general

Medio de transporte 81,3% de los viajes turísticos realizados en 2011 se realizaron en automóvil privado.

Alojamiento

El 47% de todas las pernoctaciones registradas fuera del país se realizaron en 
establecimientos hoteleros, el 41% en alojamientos cedidos gratuitamente por familiares o 
amigos.

Organización del viaje 61,5% de los turistas organizan su viaje al extranjero por su cuenta.

Motivación del viaje Ocio, recreo o vacaciones (58% del total de viajes)

Razones elección destino Proximidad y precio.

Valoración del destino Andalucía
La imagen de Andalucía en Portugal es extraordinaria, debido fundamentalmente a la 
afinidad que existe entre ambas poblaciones.

Fuentes: Estatística do Turismo. Edición 2012” INE PT. EOH, INE. Encuesta de Movimiento Turístico en Fronteras del IET. Boletín Estadístico del Banco de 

Portugal 
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EUROPA DEL ESTE

FICHA RESUMEN ANÁLISIS TURISTAS 2012. PROCEDENCIA: EUROPA DEL ESTE
Polonia, Hungría, República Checa y Eslovaquia

Datos generales turistas EUROPA DEL ESTE

Principales destinos extranjero de

Polonia: 1º Alemania, 2º Reino Unido, 3º Italia, 4º Francia, 5º España, 6º Rep. Checa, 7º 
Lituania.

Hungría: 1º Croacia, 2º Turquía, 3º Grecia, 4º Italia, 5º España, 6º Egipto, 7º Austria.

Rep. Checa: 1º Croacia, 2º Italia, 3º Eslovaquia, 4º Grecia, 5º Austria, 6º España, 7º Francia.

Eslovaquia: 1º Croacia, 2º Turquía, 3º Grecia, 4º Bulgaria, 5º Italia, 6º España, 7º Austria.

Total turistas en España 0,892 millones de turistas de Países del Este

Acceso al destino
0,106 millones de pasajeros procedentes de los aeropuertos de los Países del Este llegaron 
a los aeropuertos andaluces.
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Tendencias REPÚBLICA CHECA

Organización del viaje
Cada vez más se decantan por organizar su viaje individualmente sin acudir a los 
intermediarios o comprándoles solo algunos servicios.

Motivación del viaje Sol y playa, cultura.

Razones elección destino
A la hora de elegir un destino juega un papel importante el precio, en segundo lugar el 
acceso y la seguridad, y en tercera posición la promoción mediática y la recomendación de 
amigos o familiares

Tendencias POLONIA

Organización del viaje
Crecimiento de los viajes organizados individualmente y que actualmente suponen en 
torno al 60% del total de viajes.

Razones elección destino Muy sensibles al precio final del paquete turístico para viajes al extranjero.

Tendencias HUNGRÍA

Estacionalidad

Los hábitos de viaje de la población de Hungría han cambiado gracias a la aparición en 
los últimos años de las aerolíneas de bajo coste, propiciando la realización de viajes al 
extranjero a lo largo de todo el año, cambiando así la tendencia dominante de viajar solo en 
la temporada veraniega. 

Organización del viaje Tendencia al alza de la organización individual del viaje.

Razones elección destino El 70% de los viajeros eligen las vacaciones de playa.

Tendencias ESLOVAQUIA

Organización del viaje
La preferencia de los eslovacos por organizar personalmente sus vacaciones sin la 
intervención de un touroperador o agencia es una tendencia que permanece en el tiempo.

Fuentes: Eurostat. Euromonitor International. Világ Gardaság. Instituto Nacional de Estadística Checo (CSU). Statistical O;ce of the Slovac Republic. 

OMT
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ESTADOS UNIDOS

FICHA RESUMEN ANÁLISIS TURISTAS 2012. PROCEDENCIA: ESTADOS UNIDOS

Datos generales turistas ESTADOS UNIDOS

Viajeros al extranjero

 

60,7 millones de visitas al extranjero
* El número de salidas de larga distancia (todos los destinos excepto México y Canadá) 
ascendió a 28,5 millones, 

83,7 miles de millones de dólares

Principales destinos extranjero

1º México, 2º Canadá, 3º Caribe, 4º Europa.
* España ocupa la quinta posición en el ranking europeo con un total de 1,1 millón de 
llegadas turísticas en 2011.

Comunidades españolas receptoras 37,9% en Cataluña, 25,4% en Madrid, 18,1% en Andalucía.

Flujos turísticos a Andalucía

Total turistas con 

pernoctación  (hoteles)
0,389 millones de turistas estadounidenses

Total pernoctaciones  (hoteles) 0,793 millones

Per(l del turista estadounidense en general

Uso Internet

Internet continúa ganando importancia como fuente de información a la hora de 
planificar los viajes internacionales de los estadounidenses, superando a las agencias de 
viaje. Continúa siendo la primera opción para hacer reservas (40%) frente a las agencias de 
viaje (29%).

Motivación del viaje 39% vacaciones y ocio. 35% visita a amigos y familiares, 18% viajes de negocios.

Actividades preferidas 82% comidas en restaurante, 73% compras, 53% visita a lugares históricos.

Fuentes: U.S. Department of Commerce, International Trade Administration, O;ce of Travel and Tourism Industries (OTTI). Organización Mundial 

del Turismo (OMT). Encuesta de Ocupación Hotelera, INE. Aeropuertos Españoles y Navegación Aérea (AENA). 
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RUSIA

FICHA RESUMEN ANÁLISIS TURISTAS 2012. PROCEDENCIA: RUSIA

Datos generales turistas RUSIA

Viajeros al extranjero 14,5 millones de visitas al extranjero en 2011

Principales destinos extranjero 1º Turquía, 2º Egipto, 3º China, 4º Finlandia, 5º Italia, 6º España, 7º Alemania.

Total turistas con pernoctación en 

España
1,3 millones de turistas rusos en España

Total pernoctaciones en España 7,7 millones pernoctaciones en España

Dentro destino España se alojaron el 65,5% Cataluña, 12,1% Canarias, 10,3% Baleares, 4,4% Andalucía, 3,3% Madrid.

Per(l del turista ruso en general

Estacionalidad
65,6% de sus pernoctaciones en establecimientos hoteleros en España y Andalucía se 
concentran los meses veraniegos (junio – septiembre).

Estancia media 12,3 días en hoteles de España

162,83 euros

Composición del gasto A destacar el gasto en compras.

Organización del viaje
Alta dependencia de paquetes turísticos pero con una nueva oportunidad de desarrollo de 
viajes individuales organizados online.

Uso Internet

 

El 8-10% de las reservas de viajes se realizan en Rusia a través de la red.
* Los rusos son de los mayores usuarios de redes sociales de todo el mundo en términos de 
tiempo empleado por usuario 

Motivación del viaje Sol y playa en España.

Fuentes: Agencia Federal de Turismo de Rusia y Servicio Estatal de Estadística. EOH, INE.
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BRASIL

FICHA RESUMEN ANÁLISIS TURISTAS 2012. PROCEDENCIA: BRASIL

Datos generales turistas BRASIL

Viajeros al extranjero 5,4 millones de visitas al extranjero en 2011

21,3 miles de millones de dólares en 2011

Principales destinos extranjero
Estados Unidos y Argentina principalmente.
* España ocupa la tercera posición en el ranking europeo, tras Francia y Portugal.

Los destinos más visitados en España Madrid y Barcelona.

Per(l del turista brasileño en general

Estacionalidad Visita España a lo largo de todo el año.

Alto nivel de gasto

Acceso al destino

 
El 90% de pasajeros que visitaron España, llegaron a Madrid.
* 409 mil pasajeros procedentes de los aeropuertos brasileños llegaron a España en 2012. 

Uso Internet

La penetración de Internet es cada vez mayor entre la población brasileña y el uso de las 
redes sociales también crece cada año, lo que ha provocado un aumento el uso de estas 
herramientas en relación al turismo.

Motivación del viaje
La principal motivación para visitar España es la cultura y el turismo de ciudad, el turismo 
de experiencias, enogastronomía, incentivos y compras.

Fuentes: Banco Central de Brasil. OMT
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INDIA

FICHA RESUMEN ANÁLISIS TURISTAS 2012. PROCEDENCIA: INDIA

Datos generales turistas INDIA

Viajeros al extranjero 14 millones de visitas al extranjero en 2011

13,7 miles de millones de dólares en 2011

Total visados expedidos para España 26.424 en 2011.

Ciudades más visitadas en España

Madrid, Sevilla, Granada y Barcelona
* Para el turista indio, España es un destino que está de moda y más barato que otros 
destinos en Europa.  

Per(l del turista indio en general

500 euros

Composición del gasto
Casi la mitad del presupuesto se destina en proporciones similares al alojamiento y a las 
compras. 

Organización del viaje
Aunque la población más joven comienza a reservar a través de Internet, la mayoría de los 
servicios se compran en una agencia mediante trato personal.

Uso Internet
El consumidor indio es muy poco activo en la búsqueda de información, por lo que Internet 
es una herramienta utilizada en todo caso para obtener el mejor precio.

Motivación del viaje al exterior 68% son recreacionales y un 32% de negocios.

Fuentes: Fondo Monetario Internacional. Organización Mundial de Turismo. Compendium of Tourism Statistics. Noviembre 2012. 
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CHINA

FICHA RESUMEN ANÁLISIS TURISTAS 2012. PROCEDENCIA: CHINA

Datos generales turistas CHINA

Viajeros al extranjero 83,2 millones de visitas al extranjero

Gasto por turismo internacional
102 miles de millones de dólares
* China se ha situado en primer puesto mundial en gasto turístico, superando claramente a 
Alemania y a Estados Unidos

Principales destinos extranjero

Principalmente Asia. En cuanto al continente europeo recibe alrededor un 4% del turismo 
chino, destacando Reino Unido, Alemania, Francia, Italia, Países Bajos, Suiza y Finlandia como 
competidores directos de España. Cabe destacar Nigeria como destino de popularidad 
creciente en el continente africano.

Total turistas en España 0,3 millones de turistas chinos en España

Ciudades más visitadas en España Madrid, Barcelona y grandes ciudades de Andalucía.

Per(l del turista chino en general

Acceso al destino Modalidad de viaje en avión y recorrido de circuito de varias ciudades en destino. 

Uso Internet
Internet es una herramienta muy importante de información para los que desean viajar, 
pero no aún para la compraventa de viajes. 

Canales de conocimiento destino
Los folletos, catálogos y programas de TV continúan siendo muy populares y permiten 
discutir los preparativos del viaje con la familia

Motivación del viaje Los turistas chinos muestran un alto interés por la realización de compras.

Razones elección destino Conocimiento del país, la política de visados, la promoción turística y la conectividad aérea. 

Imagen global España Positiva

Fuentes: Fondo Monetario Internacional. Organización Mundial del Turismo. The Chinese Outbound Travel Market-2012.
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2.4.
El turismo como actividad 
estratégica de la economía 
andaluza.

2.4.1. Ingresos por turismo e 
impacto económico.

La importancia de la actividad turística en 

Andalucía viene constatada en su aporta-

ción al PIB de la economía andaluza, que 

para 2012 se estimó en 12,3%. 

Durante 2012, la economía de Andalucía 

registra un descenso del -1,9%, 0,3 puntos 

por debajo de la media española, que cierra 

el ejercicio con una tasa del -1,6%. 

En cuanto a la contribución del turismo a 

la economía andaluza hay que apuntar que 

este aporta el 12,3% al PIB, porcentaje que 

ha crecido medio punto con respecto a 

2011. Por segundo año consecutivo el tu-

rismo presenta un comportamiento posi-

tivo registrando una tasa de crecimiento 

del 3,9%. Si bien es cierto que aunque el 

número de llegadas se ha contraído en 

un punto, el mayor gasto realizado por los 

turistas y la mayor duración de la estancia 

han contribuido a registrar unos ingresos 

de 16,2 miles de millones de euros. 

Por segundo año consecutivo 
el turismo presenta un 

comportamiento positivo 
registrando una tasa de 

crecimiento del 3,9%.

Grá"ca 2.08.

Evolución de los ingresos por turismo en Andalucía. Años 2008- 2012

Fuente: Consejería Turismo y Comercio
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2.4.2. Empleo en el sector 
turístico.

Población ocupada de la industria 
turística de Andalucía.

A partir de la Encuesta de Población Activa 

(EPA), se estimó que en el año 2012 la po-

blación ocupada de Andalucía en activida-

des turísticas ascendió a una media anual 

de 322.000 individuos, un -5,6% menos que 

el año anterior. Estos representan el 12,3% 

de los 2,63 millones de ocupados de la re-

gión y un 15,8% de los ocupados en el sec-

tor servicios de Andalucía.

Dentro de Andalucía, las provincias de Má-

laga y Sevilla concentran cerca de la mitad 

de los ocupados en actividades característi-

cas del turismo de la región.

Fuente: Consejería de Turismo y Comercio a partir de la Encuesta de Población Activa (INE).

Tabla 2.05.
Distribución provincial de ocupados Industria Turística andaluza.

Industria Turística 2008

Industria Turística 2012

Diferencias (p.p.)

Almería

8,0%

6,5%

-1,5

Cádiz

16,8%

17,4%

0,6

Córdoba

5,9%

7,7%

1,8

Granada

9,4%

9,3%

-0,1

Huelva

4,5%

4,9%

0,4

Jaén

5,0%

6,0%

1,0

Málaga

29,3%

30,3%

1,0

Sevilla

21,1%

18,0%

-3,1

Ramas de actividad de la industria 
turística de Andalucía.

Partiendo de una agrupación de las activi-

dades características del turismo en cuatro 

ramas de actividad (alojamientos, restaura-

ción, transporte turístico y otras actividades 

turísticas), los resultados evidencian que 

en Andalucía la rama turística que da em-

pleo a un mayor número de efectivos es la 

restauración, en la que trabajaban algo 

más de la mitad de los 322 mil ocupados 

en actividades turísticas de la Comunidad 

durante el año 2012. El resto de ocupa-

dos se reparte entre alojamientos (16,2%), 

transporte turístico (9%) y otras actividades 

turísticas (22,1%).

Fuente: Consejería de Turismo y Comercio a partir de la Encuesta de 

Población Activa (INE).

Ocupados (miles) Var. 12/11 %

Agricultura y Pesca

Industria

Construcción

Ind. Turística

Resto Servicios

Total Ocupados

-5,9%

-6,7%

-25,5%

-5,6%

-2,6%

-5,3%

203,7

235,6

156,2

322,0

1.710,4

2.627,8

Tabla 2.04.
Población ocupada Andalucía por sectores económicos y tasa de 
variación interanual. Año 2012.02
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2.5.
Oferta de alojamiento 
turístico en Andalucía.

2.5.1. Tipologías de 
alojamiento turístico en 
Andalucía.

Según el Registro Estadístico de Turismo 

de Andalucía, en el año 2012 la comunidad 

andaluza ha ofertado un total de 4.8152 

establecimientos de alojamiento turístico, 

cuyas plazas se han cifrado en 445.6762, 

concretamente un 1% por encima de las 

plazas ofertadas en 20113. Los hoteles con-

tinúan siendo la principal tipología de alo-

2. Cifra provisional 2012. Establecimientos 

de alojamiento turístico: Hoteles, hoteles-

apartamento, albergues, casas rurales, 

pensiones, hostales, apartamentos y 

campings. 

3. Cifra de'nitiva 2011.

jamiento turístico. Así, el 56,2% del total 

de plazas ofertadas son hoteleras, si bien 

este porcentaje se ha visto reducido en -1,5 

puntos respecto a 2011. 

HOTELES 
En 2012, Andalucía ha ofertado un total de 

1.669 hoteles y hoteles-apartamentos que 

han puesto a disposición de la demanda 

turística un total de 250.521 plazas, cifra 

que supone respecto a 2011 un descenso 

del -1,5%. 

Grá"ca 2.09.

Cuota de participación de las diferentes tipologías de alojamiento turístico.
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Fuente: Consejería de Turismo y Comercio. Registro Estadístico de Turismo de Andalucía.
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Según el Registro 
Estadístico de Turismo de 

Andalucía, en el año 2012 
la comunidad andaluza ha

ofertado un total de 
4.815 establecimientos de 

alojamiento turístico.
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Grá"ca 2.11.

Distribución porcentual de las plazas cerradas por temporada.

Fuente: Consejería de Turismo y Comercio. Registro Estadístico de Turismo de Andalucía.
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Grá"ca 2.10.

Plazas en hoteles y hoteles-apartamento por categoría. 

Fuente: Consejería de Turismo y Comercio. Registro Estadístico de Turismo de Andalucía.
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En 2012, el 23,8% de las plazas hoteleras se 

han visto cerradas por temporada, lo que 

supone un porcentaje de cierre 3,6 pun-

tos superior al registrado en 2011. En las 

provincias de litoral se ubican el 95% de 

las plazas hoteleras que se han sometido 

a este tipo de cierre. 

En 2012, Andalucía ha 
ofertado un total de 
1.669 hoteles y hoteles-
apartamentos que han puesto 
a disposición de la demanda 
turística un total de 250.521
plazas.

02



de Andalucía  |  Plan Director de Promoción Turística  2013-201655

SITUACIÓN DE LA INDUSTRIA TURÍSTICA

APARTAMENTOS
En 2012 Andalucía ha contado con 697 apartamentos turísticos que han ofertado un total de 67.479 plazas, lo que supone un incremento 

del 5,1% respecto a las plazas registradas el año anterior.

Apartamentos Plazas Establecimientos Cuota en plazas
Capacidad 
media 2012

Dif. Capac. media 2012/2011

Almería 9.143 51 13,5 179 -18,0

Cádiz 6.073 102 9,0 60 1,8

Córdoba 874 28 1,3 31 0,9

Granada 5.262 131 7,8 40 -4,0

Huelva 4.710 31 7,0 152 -2,0

Jaén 1.798 55 2,7 33 0,0

Málaga 36.188 247 53,6 147 4,6

Sevilla 3.431 52 5,1 66 -5,4

Total Andalucía 67.479 697 100,0 97 -0,7

Fuente: Consejería de Turismo y Comercio. Registro estadístico de turismo de Andalucía.

PENSIONES Y HOSTALES
Los hostales y pensiones de Andalucía han ofertado en 2012 un total de 31.234 plazas de alojamiento, lo que supone un incremento del 

+0,8% respecto al año anterior.

Pensiones y hostales Plazas Establecimientos
Cuota en 
plazas

Capacidad 
media 2012

Dif. Capac.  media 2012/2011

Almería 3.000 98 8,9 31 -0,87

Cádiz 6.658 231 21,0 29 -0,21

Córdoba 2.341 87 7,9 27 0,14

Granada 5.274 190 17,3 28 -0,22

Huelva 2.067 73 6,6 28 0,26

Jaén 1.674 67 6,1 25 1,52

Málaga 5.170 180 16,4 29 -0,28

Sevilla 5.050 172 15,7 29 0,69

Total Andalucía 31.234 1098 8,9 28 0,03

Fuente: Consejería de Turismo y Comercio.
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CAMPAMENTOS TURÍSTICOS
Andalucía ha ofertado en 2012 un total de 83.314 plazas, lo que supone un incremento del 4% respecto al año anterior.

 

Campings Plazas Establecimientos
Cuota en 
plazas

Capacidad 
media 2012

Dif. Capac. media 2012/2011

Almería 7.639 20 9,2 382 39,2

Cádiz 19.092 33 22,9 579 43,7

Córdoba 4.999 11 6,0 454 51,7

Granada 9.167 28 11,0 327 28,6

Huelva 18.688 10 22,4 1869 79,9

Jaén 5.755 19 6,9 303 -1,5

Málaga 15.116 32 18,1 472 26,2

Sevilla 2.858 8 3,4 357 23,8

Total Andalucía 83.314 161 100,0 517 32,3

Fuente: Consejería de Turismo y Comercio.

CASAS RURALES
 Las casas rurales de Andalucía continúan con su crecimiento acentuado interanual, si bien es cierto que, las 10.959 plazas registradas en 2012 

suponen un incremento más moderado (+10,9%) que el registrado en 2011 (+14,6%). 

Casas Rurales Plazas Establecimientos
Cuota en 
plazas

Capacidad 
media 2012

Dif. Capac. media 2012/2011

Almería 765 83 7,0 9,2 0,2

Cádiz 1.301 115 11,9 11,3 0,0

Córdoba 2.009 195 18,3 10,3 0,1

Granada 1.290 134 11,8 9,6 0,1

Huelva 943 127 8,6 7,4 0,4

Jaén 1.567 165 14,3 9,5 -0,1

Málaga 1.875 254 17,1 7,4 -0,1

Sevilla 1.209 105 11,0 11,5 -0,1

Total Andalucía 10959 1178 100,0 9,3 0,0

Fuente: Consejería de Turismo y Comercio.
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2.5.2. Análisis provincial de la 
oferta de alojamiento turístico 
de Andalucía.

Respecto a la distribución territorial de la 

oferta de alojamiento turístico, Málaga 

continúa a la cabeza en lo que a número de 

plazas se refiere, con casi un tercio del total 

de las plazas andaluzas.

Almería Cádiz Córdoba Granada Huelva Jaén Málaga Sevilla TOTAL

Nº de plazas de alojamiento 50.166 73.393 18.566 51.844 49.592 19.063 144.773 38.279  445.676

Fuente: Consejería de Turismo y Comercio.  Registro Estadístico de Turismo de Andalucía.

Grá"ca 2.12.

Plazas en alojamientos turísticos de Andalucía. Distribución provincial. Año 2012.

Fuente: Consejería de Turismo y Comercio. 
Registro Estadístico de Turismo de Andalucía.
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En 2012, la oferta de alojamiento turístico 

en las provincias andaluzas se ha caracte-

rizado por mantenerse en niveles similares 

a los registrados en 2011, si bien cabe des-

tacar Jaén y Sevilla con incrementos más 

pronunciados, en torno al 3%. 

Málaga continúa a la 
cabeza en lo que a número 
de plazas se re'ere, con casi 
un tercio del total de las 
plazas andaluzas.

Grá"ca 2.13.

% Variación del número de plazas ofertadas en las diferentes provincias
andaluzas. Año 2012/2011.

Fuente: Consejería de Turismo y Comercio. Registro Estadístico de Turismo de Andalucía.
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2.5.3. Análisis territorial de 
la oferta de alojamiento de 
Andalucía. Principales áreas 
turísticas.

En 2012, dos de cada tres plazas de aloja-

miento (66,2%) ofertadas en Andalucía se 

localizan en el litoral, destacando el peso 

de la Costa del Sol respecto al total de la 

costa y el total de Andalucía (41,7% y 27,6%, 

respectivamente). 

HOTELES 

El 67,6% de la oferta hotelera de Andalucía 

se ubica en el litoral andaluz, existiendo una 

alta concentración de esta tipología de alo-

jamiento en la Costa del Sol (45%). 

PENSIONES Y HOSTALES

Más de la mitad de las plazas (54,1%) ofer-

tadas en pensiones y hostales se localizan 

en el interior de la comunidad, y de éstas, 

concretamente el 31% se concentran en las 

capitales de provincia de interior. 

APARTAMENTOS

Ocho de cada diez plazas ofertadas en los 

apartamentos de Andalucía se localizan en 

el litoral,  si bien en la Costa del Sol se con-

centran el 58,1% de esta tipología. 

CAMPINGS

Dos tercios de la oferta de alojamiento en 

camping se localizan en la costa. 

CASAS RURALES

El alojamiento turístico rural se identifica 

claramente con zonas de interior de An-

dalucía. El  91,5% de las plazas ofertadas se 

localizan en municipios sin costa. 

Grá"ca 2.14.

Distribución territorial del total de plazas de alojamiento turístico. Año 2012.

Fuente: Consejería de Turismo y Comercio a partir de datos procedentes del Registro Estadístico 
de Turismo de Andalucía
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2.6.
Demanda turística en 
Andalucía.

2.6.1. Volumen de turistas y 
procedencia.

Según datos de la Encuesta de Coyuntura 

Turística (ECTA) del Instituto de Estadística y 

Cartografía de Andalucía (IECA), Andalucía 

ha recibido durante el año 2012 un total de 

21,5 millones de turistas, lo que supone 

un leve descenso (-1,1%) respecto al año 

anterior. Estos turistas han generado en la 

comunidad unos ingresos que ascienden 

a 16,2 miles de millones de euros, regis-

trando un crecimiento real, descontando el 

efecto de los precios, del +3,9% con respec-

to a 2011. 

 

Del total del movimiento turístico registra-

do en la región durante 2012, el 60,4% son 

turistas españoles, mientras que los de pro-

cedencia extranjera representan el 39,6% 

del total. Respecto al año anterior, destaca 

un leve crecimiento (+0,4%) en el emisor 

extranjero frente al descenso del -2,0% del 

turismo nacional. 

El propio andaluz es el principal emisor na-

cional, ya que aporta algo más de la mitad 

del turismo español (52,2%), mientras que 

el europeo continúa siendo el principal 

cliente extranjero de Andalucía (72,6%), 

con el Reino Unido y Alemania como prin-

cipales emisores, ya que conjuntamente 

suponen más del 40% de la demanda de 

la UE.

Andalucía ha recibido durante el
año 2012 un total de 21,5 millones de 
turistas, unos ingresos que ascienden a 16,2 
miles de millones de euros, registrando un 
crecimiento real, descontando el efecto de los 
precios, del +3,9% con respecto a 2011.

Grá"ca 2.15.

Distribución porcentual de los turistas según procedencia. Año 2012.

Fuente: Consejería de Turismo y Comercio a partir de datos ECTA. IECA.
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2.6.2. Distribución de 
los [ujos turísticos: la 
estacionalidad de la demanda.

Los flujos turísticos que Andalucía recibe 

cada año no se distribuyen de forma ho-

mogénea a lo largo de dicho periodo, sino 

que los mayores volúmenes de turistas se 

suelen concentrar en los meses centrales 

del año, aquellos con una climatología más 

favorable. Este fenómeno, conocido como 

estacionalidad, es común a casi todos los 

destinos turísticos, si bien no les afecta a to-

dos con la misma intensidad ni en el mismo 

periodo.

Son muchas las causas que subyacen al 

fenómeno de la estacionalidad, entre las 

principales destacan la climatología, la 

distribución del tiempo de ocio y trabajo 

así como de las vacaciones escolares y las 

características de los productos y servicios 

ofertados por el destino.

Para mejorar el conocimiento de la estacio-

nalidad en el turismo del conjunto de An-

dalucía y de los destinos andaluces, se ha 

llevado a cabo un análisis estadístico de los 

principales indicadores del fenómeno esta-

cional, que aporte una visión general de la 

situación actual y su evolución reciente.

Situación actual en el conjunto de 
Andalucía.

En Andalucía es tradicional que el tercer 

trimestre sea el principal periodo del 

año en cuanto al número de turistas re-

cibidos. En el periodo 2007 a 2012, los me-

ses de julio a septiembre suponen entre el 

36%-37% de los visitantes anuales. 

Tabla 2.06.
Distribución porcentual del número de turistas por trimestres. Años 2007-2012.

2007 2008 2009 2010 2011 2012

Trimestre 1 18,5% 20,6% 18,2% 18,0% 17,7% 18,0%

Trimestre 2 25,3% 26,0% 27,4% 26,9% 27,8% 27,5%

Trimestre 3 36,0% 36,2% 36,7% 36,8% 36,6% 37,1%

Trimestre 4 20,2% 17,2% 17,7% 18,2% 17,9% 17,4%

Índice Gini 0,19 0,21 0,22 0,22 0,22 0,23

Fuente: Consejería de Turismo y Comercio a partir de datos ECTA. IECA.
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Si se utiliza el Índice de Gini4 como medida 

sintética del nivel de concentración anual 

de los turistas, se comprueba que al 'nal 

del periodo analizado los niveles de es-

tacionalidad son algo más elevados que 

al principio. Esta tendencia se observa en 

todas las procedencias, si bien es menos in-

tensa en el turista extranjero.

En resumen: La estacionalidad se man-

tiene, incluso ha subido ligeramente 

in%uenciada por la crisis económica 

que ha alterado el comportamiento de los 

consumidores de turismo, y no afecta por 

igual a los mercados emisores.

4. Para analizar los cambios producidos en 

el grado de concentración estacional de los 

@ujos turísticos durante el periodo de tiempo 

analizado (años 2007 a 2012), y de qué signo 

han sido, se han realizado cálculos anuales 

del Índice de Gini. Este indicador permite 

obtener una medida sintética del nivel anual 

de concentración estacional, permitiendo la 

identi'cación de aquellos años en los que se 

incrementa o se reduce.

El valor mínimo de este índice es cero, y 

expresaría una distribución igualitaria entre 

todos los meses del año (o trimestres del año), 

y el valor máximo se aproximaría a la unidad 

(cuando se trabaja con datos mensuales) o al 

0,75 (cuando se trabaja con datos trimestrales) 

y signi'caría el mayor nivel de concentración 

estacional.

Para calcular los Índices de Gini anuales se 

han utilizado cifras trimestrales de turistas 

procedentes de la Encuesta de Coyuntura 

Turística de Andalucía, del IECA. 

Grá"ca 2.16.

Índice de Gini de datos trimestrales de turismo por procedencia. Años 2007-2012.

Fuente: Consejería de Turismo y Comercio a partir de datos ECTA. IECA
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Situación actual en los destinos an-
daluces.

Cuando el análisis desciende a nivel pro-

vincial, los índices de estacionalidad divi-

den a las provincias en dos grupos: aquellas 

con índices por debajo de la media andalu-

za (Córdoba, Granada, Jaén y Sevilla) y aque-

llas con índices por encima (Almería, Cádiz, 

Huelva y Málaga). Este segundo grupo lo 

componen exclusivamente provincias de 

litoral, lógicamente motivado por el peso 

del turismo de sol y playa en verano, ele-

vando los niveles de estacionalidad de las 

provincias de este grupo. El primer grupo lo 

forman tres provincias de interior (Córdoba, 

Jaén y Sevilla) y Granada. Estas provincias 

reciben los flujos turísticos repartidos más 

homogéneamente a lo largo del año. 

En los últimos seis años, la evolución de la 

estacionalidad ha sido muy diferente en los 

dos grupos. Así, mientras que el grupo de 

las provincias de litoral presentan niveles 

de concentración más elevados al final del 

periodo que al principio, la mayoría de las 

provincias que integran el grupo de interior 

presentan en 2012 índices menores que en 

2007.

En resumen: La estacionalidad no afecta 

por igual a los diferentes destinos an-

daluces. Aquellas provincias o zonas de 

litoral no sólo acusan niveles de estacio-

nalidad más elevados sino que también 

han aumentado ligeramente sus niveles en 

el periodo analizado.
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2.6.3. Gasto turístico y 
estancia media.

El gasto medio diario que realizaron los 

turistas en el destino andaluz alcanzó los 

60,40 euros en el año 2012, un gasto por 

persona y día superior en +0,2 euros al esti-

mado en 2012. Es relevante destacar la evo-

lución positiva que viene ofreciendo esta 

variable a lo largo del tiempo. 

Mientras el gasto de los españoles muestra 

una trayectoria descendente desde 2010, 

el de los extranjeros aumenta hasta +1,8 

euros más que el año pasado, ampliando 

la brecha de gasto que existe entre ambos 

emisores.

Como viene siendo habitual, los mayores 

desembolsos de este gasto en destino han 

sido dedicados a la restauración y aloja-

miento, conceptos que suponen respectiva-

mente el 39,6% y el 24,1% del presupuesto.

Otra variable a destacar en cuanto a su 

trayectoria es la estancia media en Anda-

lucía. Así, mientras en 2007 se ha cifrado 

en 8,2 días el número medio de días que 

permanecía un turista en la comunidad, en  

2012 ha alcanzado los 9,3 días, una perma-

nencia +1,1 días superior a la de hace cinco 

años. Tradicionalmente, los turistas extran-

jeros son los que permanecen más tiempo 

en el destino andaluz, 11,6 días frente a 8 

días de estancia de los turistas nacionales.

Mientras el gasto de los españoles 
muestra una trayectoria 
descendente desde 2010, el de los 
extranjeros aumenta hasta +1,8 
euros más que el año pasado, 
ampliando la brecha de gasto que 
existe entre ambos emisores.

Grá"ca 2.17.

Gasto medio diario de los turistas en Andalucía. 2007 – 2012.

Fuente: Consejería de Turismo y Comercio a partir de datos ECTA. IECA
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2.6.4. Transporte.

Tradicionalmente el coche ha sido el prin-

cipal medio de transporte para acceder al 

destino andaluz. Concretamente en 2012 lo 

han utilizado el 54% de los turistas que visi-

taron la región. Le sigue el avión, usado en 

el 32,1% de las visitas a Andalucía. 

El tráfico aéreo en Andalucía ha mostrado 

en los últimos cinco años una dinámica 

caracterizada por un periodo 2008-2009 

marcado por los descensos, el inicio de 

recuperación en 2010-2011 y la ruptura de 

esa dinámica alcista en 2012. Este compor-

tamiento se observa igualmente en el con-

junto de aeropuertos nacionales.

En el año 2012, los aeropuertos andaluces 

han recibido un total de 9,5 millones de pa-

sajeros, regresando a cifras del año 2010, lo 

que ha supuesto un descenso del -6%, o lo 

que es lo mismo, seiscientos mil pasajeros 

menos que en el año anterior. La crisis, el 

incremento en los precios del combustible 

o la subida de tasas aeroportuarias, han 

afectado negativamente a los resultados 

del último año. 

En los últimos años, los aeropuertos anda-

luces han registrado un cambio significati-

vo en la llegada de pasajeros, con un incre-

mento de importancia de los extranjeros. 

Dicha cuota de llegadas internacionales ha 

pasado del 58,3% del año 2007 al 64,4% en 

2012. 

En cuanto a la procedencia extranjera, des-

taca de forma muy significativa el Reino 

Unido, que emite el 39% de las llegadas 

internacionales hacia Andalucía. Le siguen 

a mucha distancia Alemania y Francia (que 

junto con el citado Reino Unido, concen-

tran el 60% del total de llegadas internacio-

nales), situándose el agregado de los Países 

Nórdicos en cuarto lugar.

 

Una característica clave del panorama aero-

portuario andaluz en estos últimos años ha 

sido el crecimiento de las líneas de bajo 

coste y la cada vez más reducida presencia 

de las líneas tradicionales. Esta evolución ha 

hecho crecer la cuota de estas compañías 

en Andalucía, hasta el 76,7% (2012), lo que 

supone cinco puntos más que en el año 

2011 y diecisiete puntos más que en 2008. 

En el contexto nacional, Andalucía se sitúa 

entre las Comunidades Autónomas con un 

mayor peso de líneas de bajo coste, veinte 

puntos por encima de la media.

Tres compañías de bajo coste, Ryanair, Vue-

ling y Easyjet Airlines, acaparan el 50% de 

las llegadas de pasajeros, siendo Iberia la 

primera compañía aérea tradicional en el 

ranking, que baja su participación hasta el 

2% del total de pasajeros que llegaron a los 

aeropuertos andaluces durante 20125. 

5. Estos resultados se ven afectados por el 

inicio de las operaciones de la 'lial Iberia 

Express, el 25 de marzo de 2012.

Tradicionalmente el coche 
ha sido el principal medio de 
transporte para acceder al 
destino andaluz, utilizado el 54% 
de los turistas en 2012. Le sigue 
el avión, usado en el 32,1% de las 
visitas a Andalucía.
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El aeropuerto de Málaga se afianza como 

primer aeropuerto andaluz y cuarto de 

España, únicamente superado por Ma-

drid Barajas, Barcelona El Prat y Palma de 

Mallorca Son Sant Joan. De este modo, el 

aeropuerto de la Costa del Sol recoge el 

65,6% del total de llegadas a aeropuertos 

andaluces, seguido a gran distancia por el 

de Sevilla, que capta el 22,4%.

Tabla 2.07.
Llegadas de pasajeros a aeropuertos andaluces. Cuota sobre el total de llegadas a 

Andalucía. Años 2008 – 2012.

Aeropuerto 2008 2009 2010 2011 2012

Almería 4,9% 4,2% 4,1% 3,8% 3,8%

Granada-Jaén 6,8% 6,3% 5,1% 4,2% 3,8%

Jerez de la Frontera 5,9% 5,4% 5,2% 4,7% 4,3%

Málaga 61,3% 62,2% 63,3% 62,9% 65,6%

Sevilla 21,1% 21,9% 22,3% 24,4% 22,4%

Andalucía 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Fuente: AENA

Grá"ca 2.18.

Llegadas de pasajeros a los aeropuertos andaluces y españoles. Años 2006-2012.

Fuente: AENA
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2.6.5. Alojamiento.

Para alojarse durante su estancia en la co-

munidad, el 67,5% de los turistas recibidos 

en 2012 prefirieron los establecimientos 

hoteleros (hoteles, apartahoteles, hostales y 

pensiones). Durante el año 2012 se invier-

te la tendencia mostrada años anteriores, 

donde el uso de los establecimientos hote-

leros andaluces ganaba peso en detrimen-

to del resto alojamientos.

De este modo, entre el resto de tipologías 

de alojamiento, destaca el incremento en 

el uso de las viviendas de amigos y familia-

res (11,6% en 2012 frente a 10,4% en 2011), 

a éstas le siguen en régimen de propiedad 

(8,1% frente a 7,1%) y las viviendas alquila-

das (7,8% frente a 7,4%).

Según la Encuesta de Ocupación Hotelera 

(EOH) que elabora el Instituto Nacional de  

Estadística, Andalucía cierra el año 2012 

con 14,5 millones de viajeros alojados 

en establecimientos hoteleros, que rea-

lizaron un total de 41,2 millones de per-

noctaciones hoteleras, lo que supone un 

descenso en términos relativos del -2,8%. 

Por mercados, se observa un comporta-

miento dispar en la evolución de las per-

noctaciones en los últimos años, en los 

que el turismo nacional ha lastrado los 

resultados finales, mostrando una dinámi-

ca negativa, incluso más acentuada en el 

último año, donde el descenso alcanza el 

-8,2%. Por el contrario, el turismo hotelero 

extranjero compensa en cierta medida es-

tos resultados, presentando cifras positivas 

en Andalucía tanto en 2011 (con un creci-

miento record del -12,8%) como en 2012, 

tal y como se observa en el gráfico.

Andalucía continúa manteniendo el lide-

razgo en lo que a turismo nacional se refie-

re, (captando el 20,6% del total) y la cuarta 

posición en el ranking tanto en turismo 

extranjero (11,2%) como en el total de per-

noctaciones, con una cuota del 14,6%. 

Grá"ca 2.19.

Distribución de los turistas según tipo de alojamiento utilizado en Andalucía.
Años 2007-2012.

Fuente: Consejería de Turismo y Comercio. Registro Estadístico de Turismo de Andalucía. 
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Grá"ca 2.21.

Evolución del movimiento hotelero en Andalucía. % variación pernoctaciones españolas y extranjeras. Años 2000 – 2012.

Fuente: Encuesta de Ocupación Hotelera. INE.
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Grá"ca 2.20.

Evolución del movimiento hotelero en Andalucía (total pernoctaciones). 
Años 1999 – 2012. % variación.
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Tabla 2.08. 
Per$l sociodemográ$co del turista en Andalucía. Año 2012.

Sexo % Edad % Situación laboral %

Varones 47,9  Menos de 18 8,0  Trabajo remunerado 60,9

Mujeres 52,1  18-29 15,8  En paro 3,1

 30-44 29,8  Estudiante 12,3

 45-65 30,8  Jubilado 19,1

 Más de 65 15,5  Labores hogar 3,5

 Otras 1,0

Fuente: Consejería de Turismo y Comercio a partir de datos ECTA. IECA.

2.6.6. Per(l sociodemográ(co.

El turista que visitó Andalucía en 2012 pre-

senta un per'l sociodemográ'co en el 

que destaca la mayor presencia de mujeres 

(52,1%), entre 30 y 44 años (29,8%) o entre 

45 y 64 años (30,8%). La mayoría de los tu-

ristas disponía de un trabajo remunerado 

(60,9%), en el momento de realizar su visita 

a Andalucía.

Andalucía continúa manteniendo el lide-

razgo en lo que a turismo nacional se refie-

re, (captando el 20,6% del total) y la cuarta 

posición en el ranking tanto en turismo 

extranjero (11,2%) como en el total de per-

noctaciones, con una cuota del 14,6%. 

Al comparar este perfil con el de hace cinco 

años, la diferencia más significativa se apre-

cia en la estructura por edad. En 2012 se ha-

bía registrado una mayor presencia turística 

de personas mayores (más de 65 personas) 

que de jóvenes (hasta 29 años).

Durante 2012, el 82,5% de 
los turistas que llegaron a 

Andalucía organizaron el viaje 
de forma particular, mientras 

que el 17,5% restante utilizó 
algún tipo de intermediario,

siendo más alta la tasa de 
intermediación entre los turistas 

extranjeros (23,3% frente a 
12,6% del mercado nacional).
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2.6.7. Organización del viaje y 
motivación.

Durante 2012, el 82,5% de los turistas que 

llegaron a Andalucía organizaron el viaje 

de forma particular, mientras que el 17,5% 

restante utilizó algún tipo de intermediario, 

siendo más alta la tasa de intermediación 

entre los turistas extranjeros (23,3% frente a 

12,6% del mercado nacional). 

Disfrutar de las vacaciones y del tiempo 

de ocio continúa siendo el principal mo-

tivo para escoger Andalucía como desti-

no, así lo han manifestado prácticamente 

el 87,3% de los turistas que han visitado la 

región en 2012. 

Las tres principales razones por las que se 

ha elegido la comunidad para disfrutar de 

las vacaciones han sido el clima, las visitas 

a monumentos y la playa, que en conjunto 

suponen el 64% del total.

En 2012 las actividades más frecuentes 

que los turistas han realizado durante su 

estancia en Andalucía han sido el uso y dis-

frute de las playas (46,3%) y las visitas a mo-

numentos y museos (37,4%). Otro 30,8% de 

los turistas realizaron actividades relacio-

nadas con la observación de la naturaleza, 

seguidos por aquellos que efectuaron com-

pras (25,4%).
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2.6.8. Satisfacción turística.

La calidad de los servicios y recursos me-

didos en función del cumplimiento de las 

expectativas unida a la imagen del destino 

y a los precios lleva al turista a adquirir una 

lealtad con un destino, consiguiendo que 

este turista sea un recomendador  a fami-

liares y amigos o bien puede traducirse en 

la intención de volver a elegir Andalucía 

como destino. El 93,6% de los turistas que 

visitaron Andalucía durante 2012 se consi-

deraron satisfechos con su viaje. 

 

Con el objeto de visualizar de manera rá-

pida y grá'ca la situación del servicio en 

cuanto a la calidad ofrecida, se genera la 

matriz de actuación en la que, basándose 

en las valoraciones medias obtenidas sobre 

las expectativas de los usuarios (importan-

cia) y la percepción recibida del servicio 

(satisfacción), se sitúan los diferentes indi-

cadores en cuatro cuadrantes:

Área de factores a vigilar a largo plazo. 

Aspectos que se encuentran por debajo de 

la media de importancia y satisfacción. Son 

aspectos que deben mejorarse, pero no 

son prioritarios para el usuario, por lo que 

su mejora no tiene que ser inmediata.

Área de factores a vigilar a corto plazo. 

Aspectos situados por encima de la media 

de importancias, pero se encuentran por 

debajo de la media en satisfacción. Son 

aspectos relevantes para el usuario pero en 

los que no se alcanza el nivel de satisfacción 

esperado, por ello es importante mantener 

al usuario satisfecho con ellos.

Área de factores que ofrecen tranquili-

dad. Aspectos que se sitúan por debajo de 

la media en importancia pero por encima 

de la media en satisfacción. Son recursos en 

los que se está invirtiendo más recursos de 

lo necesario.

Área de factores a mantener, área ópti-

ma. Aspectos cuya importancia y satisfac-

ción superan la media. Son aspectos para 

los cuales se debe mantener su posición. 

Grá"ca 2.22.

Matriz de indicadores de satisfacción turística.

Fuente: Consejería de Turismo y Comercio

Consulta

Reserva

Transporte

Movilidad

Alojamiento

Gastronomía

Entorno cultural

Entorno social

Entorno natural

Otros servicios

Factores que ofrecen tranquilidad

Factores a vigilar a corto plazo Factores a mantener
El 93,6% de los turistas 

que visitaron Andalucía 
durante 2012 se 

consideraron satisfechos 
con su viaje.
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2.6.9. Tabla resumen del 
comportamiento del turismo 
en  Andalucía.

Total Turistas

Indicadores básicos en Andalucía

Número de turistas en 2012 (millones) 21,5

60,40

Estancia media: Número de días 9,3

Estacionalidad: Concentración en el 3º trimestre (verano) 37,1%

Per(l sociodemográ(co del turista

Sexo: Mujer 52,1%

Edad: De 45 a 64 años 30,8%

Situación laboral: Ocupado 60,9%

Hábitos de consumo en Andalucía

Principal tipo de alojamiento: hotelero 67,5%

Principal medio de transporte: Coche 54,0%

Uso de intermediarios: Porcentaje 17,5

Para qué utilizó Internet: Reserva 73,5%

Principales factores de elegir Andalucía: 

 - Clima: Porcentaje 31,7

 - Visita a monumentos: Porcentaje 21,2

Canal principal de información sobre Andalucía: 

Experiencia propia
58,9%

Principales actividades desarrolladas en Andalucía:

 - Disfrute y uso de playa: Porcentaje 46,3

 - Visita a monumentos y museos: Porcentaje 37,4

Opinión sobre Andalucía

Valoración del destino: Escala de 1 a 10 8,0

Aspectos mejor valorados: Escala de 1 a 10

 - Atención y trato recibido; Paisajes y parques naturales 8,5

 - Alojamientos; Patrimonio cultural 8,4

54,5

Fuente: Consejería de Turismo y Comercio a partir de datos ECTA. IECA
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2.7. 
El papel de Internet en el 
turismo.

Uso de Internet en la demanda tu-
rística.

Según los datos ofrecidos por Eurostat, el 

75% de los hogares de la Unión Europea 

dispone de acceso a Internet. En el caso de 

España6, 24,1 millones de personas utilizan 

Internet de manera asidua. El 58% de las 

personas que acceden a Internet de forma 

asidua hacen uso de servicios relacionados 

con viajes y alojamientos.

En cuanto a comercio electrónico, el INE 

estima en 10,7 millones los españoles que 

realizaron compras por Internet durante el 

último año. Si se desglosan estas operacio-

nes por actividad, aparece en primer lugar 

el Alojamiento de vacaciones (hotel, apar-

tamentos, etc.) con el 54,6% de los usuarios 

y en segundo lugar Otros servicios para 

viajes (transporte, alquiler de coches, etc.) 

con el 49,7%.

6.  Instituto Nacional de Estadística - Encuestas 

de uso de TIC y comercio electrónico

Uso de Internet en las fases del viaje 
turístico a Andalucía.

En este apartado se trata de profundizar en 

el análisis del papel que juega Internet en 

cada una de las fases de las que se compo-

ne el viaje turístico: inspiración y elección del 

destino, adquisición y planificación del viaje, 

uso durante el viaje y acciones realizadas 

después del mismo. 

Si bien es cierto que los amigos y conocidos 

en persona siguen siendo la principal fuente 

de información que suelen tener en cuenta 

los turistas a la hora de elegir un destino 

turístico para viajar, merece la pena comen-

zar el análisis destacando la creciente impor-

tancia que están adquiriendo otras fuentes 

como los amigos y conocidos a través de 

redes sociales, las recomendaciones de via-

jeros en Internet o las páginas webs oficiales 

del destino, que irrumpen con fuerza en esta 

clasificación. 

Las redes sociales se confirman como la 

fuente principal para el turista a la hora de 

preparar su viaje. Las recomendaciones de 

otros viajeros en Internet se sitúa en segundo 

lugar, mientras la página Web oficial del des-

tino elegido gana relevancia cuando se trata 

de cuestiones prácticas y en la organización 

de actividades, y las recomendaciones en 

portales de viajes en el caso de buscar infor-

mación sobre donde comer o donde dormir.

Las páginas Web oficiales de los destinos tu-

rísticos juegan un papel importante a la hora 

de inspirar y planificar los viajes. En este senti-

do, el 31% de los turistas encuestados cono-

ce el portal andalucia.org, alcanzando el 37% 

en el caso del turismo nacional. En cuanto al 

uso, el 44% de estos turistas buscaron infor-

mación práctica sobre el destino.

El 58% de las personas que 
acceden a Internet de forma 

asidua hacen uso de servicios 
relacionados con viajes y 

alojamientos.02
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Grá"ca 2.23.

Fuentes de información a la hora de elegir un destino para viajar (%)

Fuente: Consejería de Turismo y Comercio.
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2.8. 
Segmentos turísticos.

En el análisis de los segmentos turísticos 

se ha llevado a cabo un cambio metodo-

lógico que persigue una mayor precisión 

de las cifras estimadas. Estos cambios van 

a mejorar las comparaciones que ya se ve-

nían haciendo entre las variables de los dis-

tintos segmentos con respecto al total de 

turistas y ofrece la posibilidad de presentar 

un completo análisis de la demanda turís-

tica de sol y playa y cultural de Andalucía. 

Es por ello que este apartado sólo se podrá 

desarrollar sobre los datos del año 2012, sin 

posibilidad de comparación con años ante-

riores por diferencias metodológicas..

1| TURISMO DE SOL Y PLAYA

SOL Y PLAYA. FICHA RESUMEN ANÁLISIS DEMANDA

Número de Turistas 9,4 millones

Ingresos generados 6.500 millones de euros

Estacionalidad 49,5% en el tercer trimestre

Procedencia 59,5% Españoles (23% andaluces) -- 40,5% extranjeros

Gasto medio diario 52,56 € (extranjeros 61,16 € y nacionales 47,94 €)

Composición del gasto 40% restauración -- 22% alojamiento  -- 13% transporte

Estancia media 9,6 días (extranjeros 11,6 días y nacionales 9,3 días)

Medios de transporte 46,7% vehículo propio

Alojamiento 60% Establecimientos Hoteleros

Organización del viaje Organización particular: 88% españoles -- 68% extranjeros

Uso Internet 53,7% extranjeros y 34,4% españoles

Canales conocimiento destino 59% experiencia propia -- 26,4% recomendación amigos y familiares

Motivación 38% Clima -- 31% Playas -- 10% Precios

Actividad
67% Uso y disfrute de la playa -- 30% Compras -- 29,5% visitas a 
monumentos y museos

Valoración del destino Andalucía  (escala de 1 a 10) 8 puntos

Ranking valoración (escala de 1 a 10)

Atención y trato recibido (8,4 puntos) -- Puertos y actividades náuticas 
(8,2 puntos) -- Paisajes y Parques Naturales (8,2 puntos) -- Alojamientos 
(8,2 puntos) -- Información turística (8,2 puntos)

Fidelización (Turistas que visitaron Andalucía durante 

el año 2012 y lo hicieron durante el 2011)
55,8% (Españoles 71,2% y Extranjeros 43,5%)

Per'l Sociodemográ'co
Mujeres (52,2%), entre 45 y 64 años (29,2%), trabajo remunerado 
(59,9%)

Fuente: Consejería de Turismo y Comercio a partir de datos ECTA (IECA)
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2|  TURISMO CULTURAL

CULTURAL. FICHA RESUMEN ANÁLISIS DEMANDA

Número de Turistas 6,7 millones

Ingresos generados 4.000 millones de euros

Estacionalidad 26,4% en el tercer trimestre

Procedencia 63,5% Españoles  -- 36,5% extranjeros

Gasto medio diario 70,10 € (extranjeros 77,8 € y nacionales 66,8 €)

Composición del gasto 38,7% restauración -- 26,3% alojamiento  -- 14,8% transporte

Estancia media 6,5 días (extranjeros 9,8 días y nacionales 5,1 días)

Medios de transporte 47,3% vehículo propio

Alojamiento 88,2% Establecimientos Hoteleros

Organización del viaje 80% Organización particular

Uso Internet 56,9% (66,6% extranjeros y 48,6% nacionales)

Canales conocimiento destino 52,3% experiencia propia -- 31,9% recomendación amigos y familiares

Motivación 36,9% Visita a Monumentos -- 24,6% Clima -- 9,8% Precios

Actividad
59,8% visitas a monumentos y museos -- 31,9% Compras -- 29,2% uso playa y 
disfrute naturaleza

Valoración del destino Andalucía  
(escala de 1 a 10)

8 puntos

Ranking valoración  
(escala de 1 a 10)

Atención y trato recibido (8,5 puntos) -- Patrimonio Cultural (8,4 puntos) -- Paisajes 
y Parques Naturaleza (8,3 puntos)

Grado de Satisfacción 88%  de turistas satisfechos

Fidelización (Turistas que visitaron 

Andalucía durante el año 2012 y lo 

hicieron durante el 2011)

41,6% (Españoles 48,5% y Extranjeros 25,5%)

Per'l Sociodemográ'co Mujeres (52,9%), entre 45 y 64 años (36,2%), trabajo remunerado (61,8%)

Fuente: Consejería de Turismo y Comercio a partir de datos ECTA (IECA)
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3| TURISMO DE REUNIONES Y CONGRESOS

REUNIONES Y CONGRESOS. FICHA RESUMEN ANÁLISIS OFERTA

Establecimientos 569 establecimientos 

Distribución tipos de establecimientos 56% hoteles -- 26% edificios singulares -- 18% palacios de congresos

Plazas 344.000 plazas

Distribución Provincial Destacan: 29% Sevilla - 24% Málaga

Fuente: Consejería de Turismo y Comercio

REUNIONES Y CONGRESOS. FICHA RESUMEN ANÁLISIS DEMANDA

Número de Turistas 1,76 millones de participantes -- 602.000 turistas

Ingresos generados 282 millones de euros

Efectos bene(ciosos Alto gasto medio diario -- efecto desestacionalizador -- mayor rentabilidad

Procedencia 88,5% Españoles  -- 11,5% extranjeros

Gasto medio diario 173,47 €

Composición del gasto 45,8% alojamiento -- 40,1% manutención

Estancia media 2,7 días

Alojamiento 85% Establecimientos Hoteleros (74% en hoteles concertados de la organización)

Motivación para volver a Andalucía 33,2 Turismo Cultural -- 32,7% Turismo de Sol y Playa -- 20,2% Turismo de Reuniones

Actividad 42% actividades culturales -- 33,8% Gastronomía -- 37% compras

Valoración del destino Andalucía 
(escala de 1 a 10)

8,2 puntos

Ranking valoración (escala de 1 a 10) Mejor valorados: Atención de personal, gastronomía, alojamiento

Fuente: Consejería de Turismo y Comercio a partir de datos ECTA (IECA)
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4| TURISMO DE GOLF

GOLF. FICHA RESUMEN ANÁLISIS OFERTA

Campos de Golf 108

Distribución Provincial Destacan: 49% Málaga - 22% Cádiz

Cuota Andalucía respecto a España 22,10%

Fuente: Consejería de Turismo y Comercio

GOLF. FICHA RESUMEN ANÁLISIS DEMANDA

Número de Turistas 429.000 turistas

Gasto medio diario 89,81 €

Composición del gasto Restauración y compras

Estancia media 13,3 días

Motivación para volver a Andalucía 78,9% jugar al golf (sin otra motivación) 

Per(l sociodemográ(co 74,1% hombres - 

Valoración del destino Andalucía 
(escala de 1 a 10)

8 puntos

Fuente: Consejería de Turismo y Comercio a partir de datos ECTA (IECA)
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5| TURISMO DE SALUD Y BIENESTAR

SALUD Y BIENESTAR. FICHA RESUMEN ANÁLISIS OFERTA

Establecimientos 12% de la oferta alojativa andaluza ofrecen servicios de salud y bienestar

Distribución de la oferta 69,7% en hoteles (el 86% de los hoteles de 5* están preparados para este tipo de oferta)

Distribución Provincial Destacan: 34% Málaga -- 16,5% Granada -- 15,1% Cádiz

Fuente: Consejería de Turismo y Comercio

SALUD Y BIENESTAR. FICHA RESUMEN ANÁLISIS DEMANDA

Número de Turistas 690.000 turistas

Procedencia 68% Españoles (32% Andaluces)  -- 32% extranjeros

Gasto medio diario 68,50 €

Composición del gasto
28,6% alojamiento -- 27,8% restauración  -- 19,8% compras -- 19,3% tratamientos de 
salud

Estancia media 7,5 días

Alojamiento 83% Establecimientos Hoteleros

Motivación
61% exclusivamente por este motivo -- 15% Sol y Playa -- 7% Visita a amigos y 
familiares

Valoración del destino Andalucía 
(escala de 1 a 10) 

8,7 puntos

Fuente: Consejería de Turismo y Comercio a partir de datos ECTA (IECA)
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6| TURISMO DE CRUCEROS

CRUCEROS. FICHA RESUMEN ANÁLISIS DEMANDA

Número de cruceros 689 cruceros

Principales puertos de entradas de 
cruceros

296 Málaga - 283 Cádiz

Número de pasajeros 1.038.337 cruceristas

Principales puertos de entradas de 
pasajeros

651.517 Málaga - 334.266 Cádiz

Cuota sobre España 13,7% sobre el total de España. 4ª CCAA, 2ª peninsular

Principales grupos mundiales 88% controlado por Carnival Corporation & Plc, Royal Caribbean Ltd. y Star Cruises

Principales grupos para Andalucía 25% Royal Caribbean - 17% Costa Cruceros - 10% Aida Cruises

Estacionalidad Primavera y Otoño son los principales periodos receptores de turistas

Procedencia 77% extranjeros (44,5% británicos, 14% alemanes) -- 23% españoles

Uso de paquete turístico 94% adquiere paquetes turísticos

Gasto medio diario 39,22 € (60,08 € si el turista es en base y 32,10 € si el turista es en tránsito)

Distribución del gasto en destino 38,2% compras -- 32,9% restauración

Actividades 65% gastronomía -- 63% Compras -- 15% visita a museos y monumentos

Valoración del destino Andalucía 
(escala de 1 a 10)

8.8 puntos

Fuente: Consejería de Turismo y Comercio a partir de datos ECTA (IECA), Puertos del Estado
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7| MICROPRODUCTOS Y SEGMEN-
TOS EMERGENTES

La actividad turística ha experimentado nu-

merosas trasformaciones que han afectado, 

y afectan, a los agentes económicos, a los 

propios destinos turísticos y a la eclosión de 

nuevos productos. Sin embargo, es en los 

últimos años cuando se producen los ma-

yores cambios que están dando lugar a un 

nuevo paradigma de la actividad turística. 

La génesis de estas modificaciones se en-

cuentra, entre otros, en los factores que se 

avanzan a continuación: 

 alcan-

zada en los últimos años.

s expe-

rimentados a partir de la década de los 

sesenta.

-

dos de vacaciones.

En la actualidad están apareciendo una 

serie de segmentos que tienen como vín-

culo común una motivación para viajar 

muy específica y concreta, que atraen a un 

turista cada vez más exigente e informa-

do, que quiere vivir experiencias únicas e 

intensas. Este amplio grupo lo forma una 

relación de segmentos que tienen un peso 

menor dentro de la actividad turística an-

daluza. Sin embargo, reúnen una serie de 

potencialidades que favorecen su impulso 

y desarrollo, tales como su capacidad de 

crecimiento o la complementariedad con 

otros segmentos. 

En definitiva, se abre un interesante abani-

co de segmentos emergentes y micropro-

ductos con importantes potencialidades, 

destacando especialmente su aportación a 

la lucha contra la estacionalidad.

A continuación, se enuncian las tipologías de 

segmentos emergentes más importantes:

población:

– Turismo de bodas y lunas de miel.

– Turismo de mujeres.

– Turismo para singles.

– Turismo libre de niños o sólo adultos.
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Transversalidad de los segmentos 
emergentes.

En el siguiente cuadro, se puede obser-

var la transversalidad que los segmentos 

emergentes tienen respecto de los seg-

mentos más relevantes de la industria 

turística. Sus productos turísticos se en-

hebran en la oferta de estos importantes 

segmentos, diversificando y potenciando 

una oferta turística, cada vez más potente 

y diferenciada en Andalucía.

Tal y como se puede observar, los seg-

mentos emergentes con una mayor 

capacidad para la transversalidad con 

los segmentos turísticos “tradicionales” 

son el turismo tecnológico, el turismo 

para solteros, el turismo accesible y el 

LGTB.

Segmentos Emergentes

Segmentos Turísticos
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Turismo Industrial

Turismo Activo

Turismo Cinematográ$co

Turismo Tecnológico

Cicloturismo

Turismo Accesible

Turismo Cientí$co

Turismo de Lujo

Turismo Fotográ$co

Turismo Ecológico

Turismo Pesquero

Turismo Singles

Turismo Childfree /  

only adults

Turismo Bodas /  

Lunas de Miel

Turismo Mujeres

 Impacto elevado         Impacto medio

Los segmentos emergentes 
con una mayor capacidad 

para la transversalidad con 
los segmentos turísticos 

“tradicionales” son el turismo 
tecnológico, el turismo para 
solteros, el turismo accesible 

y el LGTB.
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2.9. 
Análisis de tendencias del 
mercado turístico.

El contexto económico actual está condicio-

nando de manera relevante el desarrollo del 

sector turístico, el cual se encuentra inmerso 

en un proceso de cambio muy importante, 

resultado de la situación actual de crisis que 

está obligando al sector empresarial turístico 

a buscar nuevas fórmulas basadas, principal-

mente, en la especialización de sus productos. 

Según la OMT, en 2013 se espera que el cre-

cimiento mundial de las llegadas de turis-

mo internacional se mantenga a un ritmo 

sólo ligeramente inferior al de 2012 (alrede-

dor del +4%) mientras que las perspectivas 

para Europa se sitúan entre el +2% y 3%.  Las 

previsiones para el PIB Turístico de España 

en 2013, consideradas por Exceltur, apuntan 

a un retroceso del –1% en relación a los ni-

veles alcanzados en 2012. 

2.9.1. Tendencias en el sector 
turístico.

Hosteltur, en su estudio “Tendencias del 

turismo en 2013. ¿Hacia dónde vamos?” 

destaca que, tanto las empresas turísticas 

como los destinos, tienen que adaptarse a 

esta nueva situación mediante diferentes 

fórmulas que permitan mitigar los graves 

efectos de la crisis: procesos de concen-

tración, nuevas sinergias entre marcas, es-

trategias low cost, productos cada vez más 

segmentados, etc. 

Por otro lado, resaltar el creciente auge de 

los mercados emergentes BRIC (Brasil, Rusia, 

India y China), que está favoreciendo el im-

pulso del turismo a nivel global al conver-

tirse estos mercados en los principales paí-

ses emisores de turismo. El auge  de estos 

países representa para el sector un nuevo 

campo de acción y la aparición de nuevas 

oportunidades de negocio. 

A continuación, se analizan las tendencias 

del sector a corto plazo con respecto a An-

dalucía, desde el punto de vista de la oferta, 

la demanda y las Tecnologías de la Informa-

ción y la Comunicación (TIC) aplicadas al 

turismo.

A. Tendencias en relación a la demanda.

 que atra-

viesa España ha influido decisivamente en 

los consumidores españoles, produciéndo-

se una preocupante pérdida de dinamismo 

del mercado turístico. 

-

za en favor de las experiencias que le 

ofrezca. Los consumidores quieren una in-

mersión más completa en el destino para 

tener una experiencia de viaje verdadera-

mente satisfactoria.

-

lidad-precio. Se trata de buscar una oferta 

que aporte más valor por el mismo coste.

inteligentes” (Smartphones) en relación al 

turismo, estando cada vez más presente a 

lo largo de todo el proceso de preparación 

y realización del viaje. En este sentido desta-

car que el uso de las redes sociales y la bús-

queda de información local y de actividades 

son cada vez más frecuentes. 

-

servan o contratan los viajes con menos 

tiempo de antelación.

La gastronomía está 
desempeñando un 

papel cada vez más 
importante, siendo clave 

para la transmisión de 
valores tradicionales, la 

autenticidad y la identidad 
del territorio.
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ritmo superior al de paquetes turísticos 

gracias al desarrollo de viajes individuales 

organizados online.

un papel cada vez más importante, sien-

do clave para la transmisión de valores tra-

dicionales, la autenticidad y la identidad del 

territorio. 

- Este segmento adquiere relevancia como 

actividad transversal, dada su facilidad para 

establecer sinergias con otros segmentos 

(cultural, congresos, rural y naturaleza, sol y 

playa, etc.). 

culturales, reflejadas en el segmento de Tu-

rismo Cultural y los City-breaks. 

Cruceros.

el Turismo ecológico.

 El movimiento 

“Slow-Up”.

- Personas que intentan llevar un ritmo de vida 

alejado del modo actual, muy vinculado al 

estrés. Se identifican con valores relacionados 

con el bienestar, la salud o “wellness” y la na-

turaleza.

, se abre paso un nuevo tipo de 

consumidor.

- Es un movimiento de consumidores, el cual 

se fundamenta en base a unos hábitos de vida 

saludable, interés por el medio ambiente, la 

salud, la sociedad y el bienestar.

, una nueva generación 

de viajeros

- Este tipo de consumidor ha nacido en plena 

era digital, se muestra bastante dinámico, usa 

cada vez en mayor medida Smartphones, se 

mueve con bastante facilidad por las redes 

sociales.

B. Tendencias en servicios turísticos 

(Oferta).

 B.1. Agencias de Viajes 

-

do el sector ha sido hacia la concentra-

ción empresarial, principalmente entre 

las agencias de viajes presenciales, aunque 

también se está produciendo entre las 

agencias online (OTA).

ni-

chos de mercado concretos y en el aseso-

ramiento especializado.

 B.2. Hotelería  

-

ciendo al sector de la hotelería a buscar 

nuevas fórmulas de actuación.  Es clave 

la especialización. 

Especialización por mercados.

 

Especialización por nichos: hoteles con 

mascotas, hoteles especiales para bebés, 

hoteles solo para adultos, hoteles con plan-

tas para mujeres, LGBT, etc.

 B.3. Aerolíneas 

una subsidiaria de modelo low cost para 

sus negocios de corto y medio radio.

Hibridación. Un concepto que está 

ganando peso.

- Basado en la complementariedad de recur-

sos, segmentos y productos, el concepto de 

“hibridación” se está implantando en el sector 

turístico de forma paulatina.

 - Este concepto puede suponer una oportu-

nidad para desarrollar propuestas novedosas 

y originales, que den respuesta a uno de los 

grandes obstáculos con los que se encuentra 

el turismo en la actualidad, la estacionalidad. 

-La hibridación tiene que ver con la creciente 

necesidad de innovar en la intersección de 

distintos sectores, mercados y áreas del cono-

cimiento. 
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C. Tendencias en relación a las tecnolo-

gías de la información y la comunicación. 

El avance imparable de las nuevas tec-

nologías no debe pasar desapercibido 

para el sector turístico. 

importantes cambios en los patrones de 

consumo. Esta modificación de hábitos 

se debe, en gran medida, al surgimiento y 

evolución de las nuevas tecnologías de la 

información y la comunicación, que propor-

cionan al usuario un nivel de conocimiento 

desconocido hasta ahora.

Internet ha supuesto un cambio en el 

modelo de negocio y sobre todo, en la for-

ma de dar a conocer los distintos productos 

y servicios ofertados.

El principal reto que se le presenta al sec-

tor turístico es adaptarse de forma eficaz a 

este nuevo panorama tecnológico.

comercialización de los servicios turísticos, 

los viajes siguen siendo la principal ac-

tividad impulsora del gasto en comercio 

electrónico, donde agencias de viajes, ope-

radores turísticos, transporte aéreo y trans-

porte terrestre de viajeros acaparan el ma-

yor volumen de transacciones electrónicas.

para facilitar la vinculación entre las nuevas 

tecnologías y el sector turístico destacan 

el auge de las redes sociales, la progre-

siva expansión de la telefonía móvil con 

conexión a Internet (Smartphones)  y el 

avance de las tabletas electrónicas. La 

proliferación de Smartphones está cam-

biando esta situación, apareciendo en el 

panorama tecnológico aplicaciones que 

dan soporte al turista durante su visita: la  

realidad aumentada y la geolocalización.

las redes sociales, hasta el punto de haber 

superado a las llamadas por el  móvil como 

herramienta de comunicación principal en-

tre los más jóvenes. Para el sector turístico 

las redes sociales han irrumpido con fuerza 

en las estrategias de comercialización, con 

especial incidencia sobre el sector hotelero.
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2.9.2. Evolución de 
fundamentos turísticos.

Se identifican cinco variables que conflu-

yen en el panorama turístico actual para un 

destino. De cada variable se ha estimado 

un mix de acciones donde se contemplen 

los dos extremos para llegar a un punto de 

equilibro óptimo para el destino teniendo 

en cuenta los ítems anteriormente mencio-

nados que afectan a cada destino de una 

manera distinta.

1. Estandarización versus 
diferenciación.

Cuando se contrata un servicio turístico, 

normalmente este no se puede medir hasta 

que no se recibe en el destino. El trato del 

personal es el principal factor que influye y, 

por tanto, el resultado de un buen servicio. 

Es decir, la comida de un hotel puede ser 

muy buena, pero dejará de serlo o bajará el 

nivel de excelencia, si el servicio es pésimo.

 

Todas las empresas que ofrecen servicios 

requieren de una formación especial en las 

tareas que los integran, deben establecer 

un patrón común a la hora de ofrecerlos, ya 

que además de dar valor a la imagen de la 

empresa debe apostar por la calidad de los 

mismos.

El dilema de ofrecer servicios estandarizados 

u ofrecer una diferenciación en los mismos 

tiene en común lo esencial en la actividad 

de servicios, que es la interacción con el tu-

rista. La atención en los servicios es un bien 

efímero e irrepetible así que por más que se 

intenta estandarizar estos procesos, siempre 

primará, en última instancia, el criterio de los 

actores involucrados en dicha interacción.

Cada vez son más los turistas que exigen 

vivir lo auténtico, sentirse como uno más 

de la población local, es decir, lo diferente, 

único y especial que caracteriza a ese des-

tino en concreto, sentirse integrado en las 

costumbres y tradiciones.

2. Turismo de masas versus 
individualización.

La empresa turística se ha visto obligada a 

cambiar su modelo de negocio desde unos 

años atrás hasta la actualidad. Lo que antes 

podía satisfacer a un volumen de demanda 

considerable con unas necesidades míni-

mas, donde no se primaba la calidad del 

servicio, ahora ya no satisface de la misma 

manera.

El perfil de la demanda ha cambiado de 

forma paulatina hasta llegar a encontrar-

nos con el turista actual; un consumidor 

experimentado y maduro que presenta una 

actitud exigente hacia el destino de vaca-

ciones, considerando su tiempo vacacional 

como un bien esencial y produciéndose la 

segmentación de ese tiempo en periodos 

cortos a lo largo del mismo año.

Hoy en día, en un destino turístico, el turista 

ya no sólo lo visita, sino también busca co-

nocer más a fondo y, sobretodo, participar 

de él, necesitando anticiparse a cuáles van a 

ser sus actividades durante sus vacaciones y 

cómo se va a estructurar su tiempo.

Todo ello ha influido, evidentemente, con 

la consolidación de las nuevas tecnologías, 

donde un consumidor turístico encuentra 

recomendaciones, experiencias y vivencias 

de otros usuarios así como el rápido posi-

cionamiento que han tomado las redes so-

ciales y el fenómeno de las compañías de 

bajo coste en Internet.

La fuerza de Internet, donde 
los consumidores disponen 
de gran información en 
relación al precio y a su 
competencia, hace que 
sean más sensible al precio, 
exigiendo el máximo valor al 
mínimo precio.
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3.  Convergencia de segmentos 
versus especialización.

En los últimos años la actividad turística ha 

experimentado numerosas transformacio-

nes que han afectado, y afectan, tanto a los 

agentes económicos como a los propios 

destinos turísticos y a la aparición de nue-

vos productos.

Esta proliferación de segmentos turísticos, 

hace que el turista busque una combina-

ción de ellos para escoger un destino con-

creto. Algunos destinos apuestan por hacer 

una especialización única para nichos de 

mercados muy concretos. El mercado turís-

tico futuro consistirá en cientos de nuevos 

nichos de mercados especializados.

4.  Económico versus lujo.

Los consumidores turísticos, a través de sus 

rentas, o dinero disponible para viajar, se de-

cantarán por hacer un tipo de turismo más 

asequible económicamente.

A ello, sumado la fuerza de Internet, donde 

disponen de gran información en relación 

al precio y a su competencia, hace que sean 

más sensible al precio, exigiendo el máximo 

valor al mínimo precio. Este tipo de turista 

funciona muy bien para aquellas ofertas de 

última hora.

A su vez, se encuentra otro tipo de turista, 

con mayor nivel económico, que no busca 

instalaciones o productos espectaculares u 

ostentosos sino la percepción de exclusivi-

dad y originalidad. Es decir, busca experien-

cias únicas, motivado por sentirse entre-

tenido, siempre y cuando sean auténticas 

y con valores ambientales, buscando el 

contacto con las culturas locales. Este tipo 

de turista favorece la desestacionalización 

porque dispone de mayor tiempo y recur-

sos para emplearlo.

5. Paquete turístico versus turismo 
de experiencias. 

El viaje combinado (transporte y aloja-

miento) resurge después de una época de 

menor consumo. La crisis le otorga un re-

novado protagonismo ya que las familias 

recurren a él porque es más barato y más 

seguro que un viaje individual. 

El crecimiento de la demanda de todo in-

cluido sigue muy ligado a la prolongación 

de las dificultades económica de los consu-

midores. También se refleja una búsqueda 

de la mejor relación precio-calidad. 

Pero por otro lado, se tiende a la búsqueda 

de experiencias, siendo una de las tenden-

cias más relevantes del cambio de paradig-

ma en el turismo actual. Pero la cuestión 

que se plantea es si realmente existe una 

clara diferencia entre los productos más tra-

dicionales y las experiencias más actuales. 

Nos encontramos en un entorno inestable 

y maduro, en el que la oferta crece a mayor 

ritmo que la demanda, sobre todo en aque-

llos productos turísticos que se posicionan 

en la fase de su ciclo de vida de madurez 

o declive.

Frente a este panorama, el turismo de ex-

periencias irrumpe con fuerza, estando con-

vencidos de que las “experiencias” tienen 

que ver mucho con lo emocional y menos 

con lo industrial. En definitiva el turista bus-

ca una vivencia inolvidable.

El viaje combinado (transporte 
y alojamiento) resurge después 
de una época de menor 
consumo.
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3.1.
Diagnóstico competitivo.

3.1.1. Diagnóstico competitivo 
del posicionamiento 
Andalucía.

Entorno y mercados turísticos.

El turismo se ha convertido en un fenóme-

no mundial que ha generado, y sigue gene-

rando, una fuerza económica importante. 

Según la OMT esta actividad será la primera 

fuerza económica de este siglo. 

Hace 50 años, pocos destinos y operadores 

se repartían la práctica totalidad del mer-

cado turístico mundial. Hoy hay casi tantos 

destinos como regiones y un gran volumen 

de operadores, los cuales se han convertido 

en prescriptores de turistas gracias al avance 

de las comunicaciones.

Durante las últimas seis décadas, el turismo 

siempre ha sido “caballo ganador”, experi-

mentando una continua expansión y diver-

sificación. Se ha convertido, como indican 

fuentes como la OMT, en uno de los sectores 

económicos de mayor envergadura y cre-

cimiento del mundo. Han surgido multitud 

de nuevos destinos que están poniendo en 

jaque a los destinos tradicionales de Europa 

y América del Norte.

A pesar de puntuales conmociones socio-

políticas y de catástrofes naturales, las llega-

das de turistas internacionales han registra-

do un crecimiento constante. Sirva como 

ejemplo que en 1980 se registraron 277 mi-

llones de turistas, cifra que se ve duplicada 

15 años más tarde (1995) cuando se rebasa-

ron los 528 millones, para posteriormente 

alcanzarse en 2011 la cifra de 983 millones 

de turistas (OMT).

De esta manera, se configura un nuevo 

mapa de competitividad turística:

 Nos 

encontramos en un momento en el que 

surgen continuamente nuevos mercados 

que se están posicionando como destinos 

turísticos, lo que está provocando el au-

mento del número de competidores.

 - Año 1990:

 · 5 destinos principales: 39%.

 · 15 destinos principales: 66%.

 - Año 2009:

 · 5 destinos principales: 31%.

 · 15 destinos principales: 56%.

Desde principios de 2013, la variable de 

competitividad entre destinos ha ido evolu-

cionado de forma más errática, debido a una 

coyuntura internacional más agitada.

Estos conflictos pueden introducir nuevos 

condicionantes en el mercado turístico, 

como son:

-

tía y la seguridad, primando sobre varia-

bles como el precio.

aspectos técnicos como accesibilidad, 

infraestructuras, sistemas sanitarios o siste-

mas de transportes.

-

 demandando los aspectos anteriores 

en toda la cadena de valor turística.

minuto” como variable en la decisión de 

compra.

Todo ello, hace necesario emprender 

nuevas estrategias de comunicación y 

promoción.

Las estrategias deben incidir en un refuerzo 

tecnológico de la oferta turística, y deben ha-

cer una apuesta firme por la conectividad ex-

terior e interior y la sostenibilidad del destino.
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Metodología de estudio.

La competitividad se define como “la ca-

pacidad para desarrollar una ventaja com-

petitiva sostenible en el tiempo que permita 

alcanzar una posición competitiva favorable, 

al tiempo que se logran resultados financieros 

superiores y un crecimiento de la rentabilidad 

sin recurrir a la remuneración baja de los fac-

tores de la producción.”  (SECTUR, 2008b)

Existen diversos criterios para medir la com-

petitividad turística. Es por ello que se han 

investigado de forma minuciosa los actua-

les informes en materia de competitividad 

turística internacional y las distintas compa-

rativas entre destinos.

Concretamente, el equipo técnico de realiza-

ción del Plan Director de Promoción Turística 

2013-2016 ha realizado una revisión práctica 

de las diversas metodologías aplicables a la 

medición de la competitividad turística, aña-

diendo cuatro enfoques diferenciales:

1. Enfoque estadístico: investigación por 

destinos y mercados (Área SAETA).

2. Enfoque estratégico: análisis del docu-

mento marco de los principales compe-

tidores nacionales (Metodología de las 

cinco fuerzas) (comisión estratégica y de 

redacción del Plan Director de Promo-

ción Turística de Andalucía).

3. Enfoque comercial: know-how de consu-

mo turístico (Área de Marketing).

4. Enfoque digital: estudio digital de los 

principales competidores (Área Marke-

ting Digital).

Se ha realizado una labor de recopilación y 

análisis de las principales fuentes, naciona

les e internacionales, que han abordado la 

temática de la competitividad turística. 

Dichas fuentes son:

 (en ad-

elante la WTTC).

de Davos Suiza 

2012.

 (Impactur).

Destacar que, una vez realizada la labor 

de investigación, se diseña una metodolo-

gía propia atendiendo tanto a los factores 

medibles (donde radica la competitividad 

turística en el ámbito del destino) como, 

a su vez, a los factores flexibles a través de 

políticas de marketing. 

En un análisis inicial sobre los indicadores 

de competitividad, WTTC detecta una am-

plia gama de información sobre las me-

didas en que un país ofrece un entorno 

competitivo para el desarrollo del turismo, 

indicadores de competitividad para el sec-

tor turístico en el ámbito del país.

Los ítems de competitividad son:

1) Competitividad en precios.

2) Indicador del factor humano en la indus-

tria turística. *

3) Indicador del desarrollo de infraes-

tructura.

4) Indicador ambiental.

5) Desarrollo tecnológico. *

6) Desarrollo humano. *

7) Apertura comercial y al turismo interna-

cional. *

8) Desarrollo social y/o calidad de vida del 

destino. * 

Las cinco variables señaladas (*) han sido 

en la formulación de los principios estra-

potenciación e incidencia en el destino 

andaluz.

Las estrategias deben incidir 
en un refuerzo tecnológico de 
la oferta turística, y deben
hacer una apuesta 'rme por la 
conectividad exterior e interior 
y la sostenibilidad del
destino.

03



de Andalucía  |  Plan Director de Promoción Turística  2013-201692

DIAGNÓSTICO ESTRATÉGICO

Asumiendo que la actividad turística se 

desarrolla en espacios geográficos perfec-

tamente localizados donde se concentran 

e interrelacionan los atractivos turísticos, 

infraestructuras, equipamientos y servicios 

turísticos, se ha tenido en cuenta una pri-

mera perspectiva geográfica por comuni-

dades autónomas. 

Interpretando que  la competitividad turís-

tica no se desarrolla entre países ni estados 

sino entre clusters desarrollados y entre 

negocios turísticos, se asume que cada 

desarrollo turístico compite en: diversos 

mercados, distintos segmentos, micro-seg-

mentos y diversos nichos donde conviven 

multitud de competidores.

Es por ello que, a través de la metodología 

de las cinco fuerzas de Michael Porter se 

han desarrollado aportaciones fundamen-

tales al significado de la competitividad a 

través del estudio de las ventajas competi-

tivas de cada destino competidor.

Estudio de competitividad:  Análisis 
documental.

A nivel documental, se ha realizado una la-

bor de recopilación y análisis de las princi-

pales fuentes tanto nacionales como inter-

nacionales que han abordado la temática 

de la competitividad turística. 

Estas fuentes son:

 de Davos Suiza 

2012.

Contar.

En la documentación analizada se identifica 

la importancia de la medición de la competi-

tividad turística en valores cuantitativos aso-

ciando una puntuación a una serie de ítems. 

El índice de competitividad turística del 

Word Economic Forum sitúa a España 

como uno de los países más atractivos para 

el desarrollo de negocios turísticos”.

El índice se fundamenta en la puntuación 

que se da a un conjunto de 89 indicadores 

relacionados con el desarrollo del turismo, 

y que se agrupan en 14 subcategorías, que 

a su vez se concentran en tres categorías.  A 

continuación, se presenta la estructura del 

análisis:

España se sitúa en la 4ª posición del índi-

ce, con una puntuación global de 5,38 (en 

una escala de 1 a 7) y  sólo por debajo de 

Suiza, Alemania y Austria. España escala 4 

puestos desde la última evaluación realiza-

da en 2011, situándose por delante de los 

principales destinos turísticos del mundo, 

Grá"ca 3.01.

Ranking de países según puntuación global

Fuente: World Economic Forum. The Travel & Tourism Competitiveness Report 2013. Elaboración Luis Herrera. Mapa.
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Estados Unidos, que ocupa el 6º puesto, 

con una puntuación de 5,32; y Francia, que 

con una valoración de 5,31, se sitúa en la 7ª 

posición del ranking. El documento sobre 

competitividad de World Economic Forum 

refleja un ranking de los países que mues-

tran un mejor grado de acogida al turista. 

Este mapa de hospitalidad7 se ha realizado 

a través de encuestas en los distintos países 

bajo la pregunta: “¿En qué grado consideras 

a los extranjeros bienvenidos a tu país?”. Es 

por ello, que ha de tomarse como orienta-

tivo los datos (al poderse producir un sesgo 

al realizar la autoevaluación y no orientar la 

evaluación a los turistas que son los desti-

natarios de la acogida).

7. El mapa de competitividad ha sido 

elaborado por el periodista Max Fisher del 

Washington Post, extraído de los datos del 

informe.

El índice de competitividad 
turística del Word 
Economic Forum sitúa a 
España como uno de los 
países más atractivos para 
el desarrollo de negocios 
turísticos.

Grá"ca 3.02.

Mapa de hospitalidad turística por países.

Más abierta

Menos abierta

Actitud de la población
hacia los turistas extranjeros

Fuente: Max Fisher  (Washington Post).
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  Investigaciones Exceltur 

Exceltur Alianza para la Excelencia Turística 

impulsó la realización del MoniTUR, el cual 

es un monitor de competitividad turística 

relativa de las comunidades autónomas 

españolas que contribuye a la mejora de la 

información disponible en el ámbito turísti-

co, para la toma de decisiones de gestores 

públicos y privados involucrados en el sector 

turístico español.

Este estudio no se centra únicamente en una 

aportación teórica al concepto de la compe-

titividad turística sino que se convierte en un 

instrumento práctico que orienta las actua-

ciones hacia escenarios más competitivos. 

Como primera conclusión, y dentro de la 

complejidad de poder cotejar territorios con 

rasgos tan diferenciales, MoniTUR  revela la 

existencia de cuatro grupos de comunida-

des que comparten similitudes estructurales 

de tipo climático o de los recursos paisajísti-

cos, culturales, socio-demográficos, etc.

Del estudio monitor se extraen cinco pilares 

básicos de competitividad turística.

Nota: a continuación se muestra una sinopsis 

de las principales conclusiones a las que se ha 

llegado tras el exhaustivo análisis, mucho más 

completo del resumen aquí incluido.

1| Visión de marketing estratégico y 
apoyo comercial.
Las comunidades han hecho un notable es-

fuerzo por dotarse de planes de marketing 

propios concretados en planes de acción 

anuales. Se adquiere así un mayor compro-

miso de seguimiento por actuaciones, ale-

jándose del tradicional enfoque basado en 

un mero listado de acciones realizadas.

institucional: 

En la actualidad, el compromiso directo del 

sector privado en las instituciones encar-

gadas del marketing turístico a escala re-

gional es, en general, testimonial. Sólo dos 

instituciones (la Agencia Catalana de Turismo 

y Turgalicia) gozan de una participación del 

sector privado en su financiación y en sus 

órganos decisorios.

2| Accesibilidad y conectividad por 
medios de transporte.
Los efectos de la crisis se han dejado notar 

en los niveles de accesibilidad y conectivi-

dad de los destinos por todos los medios de 

transporte. Se ha visto reducida la capacidad 

aérea y ferroviaria, salvo en los nuevos corre-

dores abiertos de alta velocidad, como el de 

Valencia. 

En el caso aéreo, el esfuerzo realizado en 

algunas comunidades por mantener el nú-

mero de vuelos a través de diversas fórmulas 

de apoyo económico a compañías de bajo 

coste o reducción de tasas, siendo el impac-

to positivo para el ejemplo más notorio, Ca-

narias, que no ha supuesto necesariamente 

una mejora de sus ventajas competitivas a 

largo plazo.

3| Ordenación y condicionantes com-
petitivos del territorio y los espacios 
turísticos.
No se procede al análisis de esta variable, al 

no tener incidencia directa en este plan.

4|  Diversi'cación y estructuración de 
productos turísticos.
Los más relevantes de las distintas tipologías 

de nuevos productos turísticos por comuni-

dades son:

Este estudio no se 
centra únicamente 
en una aportación 

teórica al concepto de la 
competitividad turística 

sino que se convierte en un 
instrumento práctico que 

orienta las actuaciones 
hacia escenarios más 

competitivos. 
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 Se destaca la Comu-

nidad Valenciana por su apuesta por el 

mantenimiento de sus playas, tanto en 

el número de playas con la certificación 

de banderas azules como con la “Q” de 

calidad. Actualmente, cuenta con un total 

de 114 banderas, ocupando el segundo 

puesto a escala nacional, tras Galicia, que 

suma 128 banderas.

 Andalucía y Cataluña, 

por una mayor inversión en la puesta en 

valor de sus extraordinarios recursos cul-

turales y la integración de éstos en sus 

actuaciones de promoción y venta de 

producto online.

 Cataluña, Comu-

nidad de Madrid y Andalucía, debido a 

la dimensión y al empuje de la actividad 

económica de sus ciudades, especial-

mente en el caso de Barcelona y Madrid, 

gracias a la dotación de infraestructuras 

para la acogida del segmento MICE y sus 

extraordinarias conexiones de transporte.

 Andalucía, País 

Vasco, Cataluña y los esfuerzos realizados 

por Aragón, han sido pioneros en la pues-

ta en valor y el cuidado de sus recursos 

naturales, elevando su atractivo a la hora 

de ser visitados. 

Destaca Andalucía por su 

extraordinaria dotación de infraestructu-

ras de golf.

 Cataluña a través de 

su apuesta, no sólo en infraestructuras 

sino en la potenciación de toda la logís-

tica de servicios conexos a los cruceristas 

en el puerto de Barcelona y el esfuerzo en 

mejorar su promoción exterior que le ha 

situado como el primer puerto base de 

cruceros internacionales en el Mediterrá-

neo. En esa línea, Palma de Mallorca, Va-

lencia y Málaga están a su vez realizando 

esfuerzos para servir de base de cruceros 

aunque la casuística sea diferente ya que 

es mayor el peso del turismo emisor na-

cional como origen de los cruceristas. 

. Baleares se ha conso-

lidado como referencia tanto por sus 

instalaciones como por la calidad de los 

servicios del cluster de actividades profe-

sionales (estaciones náuticas) creado en 

torno a diversos deportes y actividades 

relacionados con el mar y vinculados a sus 

condiciones naturales.

. El continuado desa-

rrollo de infraestructuras para la práctica 

de esquí de nieve bajo una fórmula de 

gestión integral para toda la comunidad, 

hacen de Aragón una referencia de este 

segmento. 

 Este segmento tiene 

en Andalucía y Castilla y León los puntales 

de su enseñanza en España, con el mayor 

número de centros reconocidos por el 

Instituto Cervantes (Andalucía 41 y Casti-

lla y León 25).
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Cataluña y País 

Vasco se han posicionado como los terri-

torios de mayor concentración de estrellas 

Michelín, con 49 y 19 respectivamente. 

Andalucía se sitúa como la sexta comuni-

dad autónoma con más restaurantes con 

estrella Michelín, concretamente 8. Estas 

cifras se deben mayormente al creciente 

número de emprendedores favorecidos 

por la consolidación de clusters de acti-

vidad en torno a la gastronomía, impul-

sando la innovación continua y dándole 

proyección internacional, lo cual les ha 

permitido atraer turistas movidos por los 

grandes cocineros de reconocimiento 

mundial.

. La Rioja y Cataluña 

han sido pioneros y son los principales 

exponentes en España del esfuerzo por 

convertir un recurso, como las bodegas 

y la cultura del vino, en un producto tu-

rístico diferencial y de creciente interés. 

Su éxito radica en combinar la puesta en 

valor de toda la cadena de valor a través 

de la construcción de servicios de aloja-

miento de primer nivel con ambiciosas 

apuestas privadas por la rehabilitación de 

las bodegas. 

). La 

decidida apuesta de la Comunidad de 

Madrid por hacer del comercio un eje 

dinamizador de su economía, le sitúa en 

la actualidad como una referencia en el 

ámbito del turismo de compras al igual 

que Barcelona. 

5| Atracción de talento formativo y 
e'ciencia de los recursos humanos.
Siendo difícil la identificación de mejores 

prácticas en este ámbito por su dificultad 

de encontrar indicadores fiables sobre su 

medición, lo cierto es que la Comunidad de 

Madrid y el País Vasco destacan por la com-

binación de un buen sistema educativo de 

base, ámbito donde habría que sumar a 

Castilla y León, Navarra y La Rioja; universi-

dades y escuelas de negocios reconocidas 

y un sector empresarial que se ha nutrido 

de esta fuente para disponer de una mayor 

acumulación de capital humano. 

Se trata de condicionantes de base que 

también comparte Cataluña, pero que no 

han sido explotados en toda su dimensión 

por las empresas turísticas, salvo en el sub-

sector de la restauración.

6| Prioridad política y gobernanza.
La necesidad de una interlocución perma-

nente y, en muchas ocasiones, la de trasla-

dar prioridades en materia turística sobre 

la acción en otras consejerías, provoca que 

surja la necesidad de crear, y en un buen 

número de comunidades ya lo están ha-

ciendo, una comisión de interconsejerías 

que tiene por objeto exclusivo tratar temas 

turísticos.

Si bien se trata de un mecanismo cuya ne-

cesidad es asumida de una forma creciente 

por los responsables políticos, supone una 

línea de actuación a la que aún hay que 

dotar de mayores contenidos, relevancia y 

recurrencia.

Las comunidades en las que este mecanis-

mo clave para abordar la transversalidad de 

las políticas turísticas funcionan con mayor 

eficacia y coordinación son Asturias, An-

dalucía, Galicia y Navarra.

Andalucía a través de su 
Plan General de Turismo 
Sostenible se sitúa a la cabeza 
en disponer un planteamiento 
ambicioso, territorializado, 
estructurado por líneas de 
productos y concretado en 
planes y acciones detallados, 
de un compromiso temporal 
de aplicación para reforzar 
en el medio y largo plazo su 
competitividad turística.
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86%
68%

El 86% de los destinos quieren 
posicionarse como destino 
cultural.

El 68% de los 
encuestados considera 
“muy importante que 
las plataformas 2.0 se 
utilicen para resolver 
dudas y quejas de 
los turistas

Una media de 
cuatro 
personas se 
dedica a la 
comunicación 
de los 
destinos.

El 41% de los encuestados 
considera  “muy importante” 
que la web o#cial del 
destino comercialice 
productos y servicios.

76%76%
60%60%

55%55%

41%

4
El 60% de los destinos 
persigue a través de las 
herramientas 2.0 retener 
al público objetivo y 
asegurar su retorno.

?

El 76% de los 
destinos españoles 
utilizan la red social 
Twitter.

El 55% de los 
destinos declaran 
utilizar aplicacio-
nes móviles.

 Estrategias de comunicación de las mar-

cas de destino en España 2013 

Se incorpora al Diagnóstico Competiti-

vo del Plan de Promoción de Andalucía 

2013-2016 el conocimiento derivado del 

informe: “Estrategias de comunicación de las 

marcas de destino en España 2013”. 8

El informe “Estrategias de comunicación de las 

marcas de destino en España 2013” se enmar-

ca dentro del proyecto de investigación “Co-

municación online de los destinos turísticos”.

Esta investigación se centra especialmente 

en la utilización de los canales on line para 

la promoción de los destinos (sitios Web 

oficiales, Web social, aplicaciones móviles) 

de más de 50 marcas de destinos turísticos.9

8. Se trata de una investigación realizada 

en el marco del Proyecto Codetur, por la 

Universidad Pompeu Fabra de Barcelona.

9. En este informe tan sólo se incluye una 

sinopsis de las principales ideas del documento.

“La competencia entre destinos es 

cada vez más dura en un entorno 

globalizado. Por ello, el correcto 

manejo de las herramientas 

estratégicas y tecnológicas resulta 

vital para la supervivencia y 

evolución de las marcas de destino.

En este sentido, aún queda mucho 

camino por recorrer y mucho 

margen de mejora. El hecho, 

por ejemplo, de que la mitad de 

los grandes destinos españoles 

carezcan de un plan de marketing 

o de que no se valore la utilidad 

estratégica de las aplicaciones 

móviles son indicadores que 

muestran la necesidad de avanzar 

en la profesionalización de la 

gestión.”

Cifras destacadas de la investigación.
Uno de los datos relevantes es que solo el 

53% de los destinos de la muestra cuentan 

con un plan de marketing. Este porcenta-

je coincide con el obtenido en el estudio 

anterior (53%), que indica un escaso nivel 

de profesionalización de la actividad de 

promoción turística. Doce de los destinos 

encuestados manifiestan estar elaborando 

su plan de marketing en la actualidad.

Cerca de la mitad de los destinos españoles 

realiza acciones de comunicación sin una 

planificación pre via formal.

30
14

25%

12
NO TIENEN

53,25%
SÍ TIENEN

21,5%

ESTÁN 

ELABORÁNDOLO

Grá(ca 3.03.
Estrategias de comunicación de las marcas de destino.
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 Conclusiones extraídas del análi-

sis documental  

turístico.

 medioam-

biental.

por parte de 

la población local ha de ser una prioridad. 

 y la estructura de 

líneas de producto.

 productos tu-

rísticos. 

 institucionales. 

 del portal 

institucional.

sociales.

 audiovisuales.

por clusters.

 turística.  

Diagnóstico de destinos competi-
dores.

Atendiendo a los factores de competencia 

identificados y los principales resultados de 

cada comunidad, se realiza una investiga-

ción desde dos prismas principales:

 Diagnóstico comparativo de comuni-

dades.

Dicha investigación se ha realizado por 

cada comunidad de competencia y por 

mercados, para determinar la matriz de 

competencia para el desarrollo de acciones 

de marketing.

 Diagnóstico comparativo de comuni-

dades  

A continuación se indican los principales 

resultados del análisis comparativo entre 

Andalucía y las comunidades autónomas 

que son objeto de este estudio, las cuales 

son las siguientes:

Recursos 
turísticos

+ ingresos

+ turistas

+ empleo

Sostenibilidad

Conectividad

Diversidad

DESARROLLO

Formación

Emprededores

Innovación

MARKETING

Marketing

Colaboración

Conocimiento

ACTUACIONES

Tejido
empresarial

Propuestas 
Turísticas 

Grá"ca 3.04.

Factores de competencia de un destino turístico
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Reino Unido. Se observa una tendencia al 

alza para las Islas Baleares y Cataluña en los 

últimos años. Canarias sigue siendo el des-

tino líder para este mercado.

Alemania. Alemania es un mercado muy 

fiel para las islas al optar tradicionalmente 

por sol y playa. La conectividad con las islas 

es un factor difícil de superar en el ámbito 

de competencia.

Como grupo diferenciado de consumo 

destaca un perfil más interesado en turis-

mo de naturaleza y cultura.

Reino Unido

1. Canarias
2. Baleares
3. Andalucía
4. C. Valenciana
5. Cataluña
6. C. de Madrid
7. Castilla y León

ANDALUCÍA

Posición: 3

Competidores:

Canarias, 

Baleares y C. 

Valenciana

 

 
 

Todos los destinos nacionales 
han tenido una tasa de 
crecimiento negativa en el 
periodo 2007-2012. Comunidad 
Valenciana se mantiene muy 
próxima a Andalucía, ya que en 
el último periodo han ascendido 
los turistas británicos.

Fuente: Frontur.

Alemania

1. Baleares
2. Canarias
3. Cataluña
4. Andalucía
5. C. Valenciana
6. C. de Madrid
7. Castilla y León

ANDALUCÍA

Posición: 4

Competidores:

Canarias, 

Baleares y 

Cataluña

 

 
 

Todos los destinos nacionales 
han tenido una tasa de 
crecimiento negativa en el 
periodo 2007-2012. Baleares y 
Canarias reciben más del 65% de 
turistas alemanes, siendo 
Cataluña el competidor más 
directo para Andalucía.

Fuente: Frontur.
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Francia. Es reseñable que en los últimos 

años este mercado ha tenido una tasa de 

crecimiento positiva hacia Andalucía. 

Cataluña ostenta el liderazgo en este mer-

cado, complementado por su oferta y cer-

canía geográfica de destino.

Canarias presenta la mejor evolución de los 

últimos años pese a ocupar la última posi-

ción en llegadas de turistas franceses.

Países Nórdicos. Canarias es el destino 

preferido por el turista procedente de los 

Países Nórdicos debido principalmente al 

factor clima durante todo el año, al ser un 

turista menos estacional.

Andalucía se encuentra en una posición in-

termedia, donde compite con dos destinos 

similares para el turismo de sol y playa, como 

son Cataluña y Comunidad Valenciana.

Francia

1. Cataluña
2. Andalucía
3. C.Valenciana
4. C. de Madrid
5. Baleares
6. Castilla y León
7. Canarias

ANDALUCÍA

Posición: 2

Competidores:

Cataluña, C. 

Valenciana y 

C. de Madrid

 

 
 

Para el periodo 2007-2012, los 
destinos competidores respecto 
a Andalucía han registrado 
tasas de crecimiento negativas.
Andalucía ha obtenido una tasa 
de crecimiento positiva. 
Cataluña, por su turismo de 
cercanía, se consolida en 
primera posición.

Fuente: Frontur.

 

 
 

Países Nórdicos

1. Canarias
2. Baleares
3. Cataluña
4. Andalucía
5. C. Valenciana
6. C. de Madrid
7. Castilla y León

ANDALUCÍA

Posición: 4

Competidores:

Canarias, 

Baleares y 

Cataluña.

Todos los destinos nacionales 
han visto un crecimiento para el 
periodo 2007-2012, excepto la C. 
de Madrid. Es un mercado 
interesante ya que la tendencia a 
viajar crece en todos los destinos. 
Canarias se mantiene líder, 
cuando en 2011 obtuvo su mejor 
registro y ha seguido en alza.

Fuente: Frontur.
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Benelux. Cataluña es el principal destino 

español receptor de turistas procedentes 

de Benelux, seguido por Canarias y Anda-

lucía. Sin embargo, estas dos comunidades 

líderes han registrado una tendencia nega-

tiva en el periodo analizado.  

 
 

Benelux

1. Cataluña
2. Canarias
3. Andalucía
4. C. Valenciana
5. Baleares
6. C. de Madrid
7. Castilla y León

ANDALUCÍA

Posición: 3

Competidores:

Canarias, 

Baleares y 

Cataluña.

Los principales competidores 
para Andalucía tienen una tasa 
de crecimiento positivo. 
Cataluña y Andalucía han 
registrado pérdidas para el 
periodo 2007-2012. Cabe 
destacar a Baleares como 
mercado que se está a&anzando.

Fuente: Frontur.
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Italia

1. Cataluña
2. Baleares
3. C. de Madrid
4. Andalucía
5. C. Valenciana
6. Canarias
7. Castilla y León

ANDALUCÍA

Posición: 4
Competidores:
Cataluña, 
Baleares, C. 
de Madrid y C. 
Valenciana

Cataluña, pese a sufrir alguna 
bajada, se mantiene líder para este 
mercado. Casi para la totalidad del 
resto de destinos, desde 2007 a 
2012 el crecimiento en número de 
llegadas ha sido muy favorable. C. 
Valenciana se asemeja bastante a 
Andalucía, con respecto al número 
de turistas recibidos.

Fuente: Frontur.

Rusia

1. Cataluña
2. Canarias
3. Baleares
4. C. Valenciana
5. Andalucía
6. C. de Madrid

ANDALUCÍA

Posición: 5

Competidores:

Cataluña, 

Canarias, 

Baleares y C. 

Valenciana

 

 
 

De 2007 a 2012, todos los 
destinos nacionales han 
registrado un crecimiento para 
este mercado, con mayor 
proliferación de viajes. Cataluña 
es el destino con mayor número 
de turistas para este mercado, 
abarcando más de un 62% de 
llegadas.

Fuente: Frontur.

Italia. Andalucía, Canarias y Comunidad Va-

lenciana han tenido un cruce de llegadas 

de turistas procedentes de Italia muy simi-

lares. Destacar que desde 2008 Andalucía 

experimenta un ligero repunte de llegadas.

Con una ventaja considerable, Cataluña 

recoge la cifra más elevada de llegadas de 

turistas italianos.

Rusia. Andalucía es el tercero destino pre-

ferido por los turistas rusos en la península 

y el quinto de toda España, por detrás de 

Cataluña, Canarias, Baleares y Comunidad 

Valenciana.

03



de Andalucía  |  Plan Director de Promoción Turística  2013-2016104

DIAGNÓSTICO ESTRATÉGICO

Análisis de la cartera de mercado y es-
trategias 

Una vez realizada la comparativa por des-

tinos competidores y mercados, se realiza 

un exhaustivo análisis de cada comunidad 

autónoma. Se analiza destino a destino de 

una forma pormenorizada describiendo 

sus potencialidades:

-  A nivel de oferta (segmentos principales, 

potencialidades turísticas, imagen de mar-

ca, etc.).

-  A nivel de cartera de mercados (mercados 

principales, distribución nacional/extranje-

ros, etc.).

 Para ello, se analiza la siguientes fuentes:

comunidad.

productos turísticos.

En la siguiente figura, se muestran los des-

tinos de elección por mercados durante el 

año 2012.  De esta forma, se puede extraer 

la matriz de competencia y posibles opor-

tunidades de mercado (principales yaci-

mientos de turismo), como es el caso del 

turista italiano con Valencia, turismo ruso 

con Cataluña o el turismo de Estados Uni-

dos con Madrid. 

Fuente: Consejería de Turismo y Comercio a partir de datos procedentes del Registro Estadístico de Turismo de Andalucía.
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Grá"ca 3.06.

Promedio de búsquedas mensuales en Google. Todas las ubicaciones.

Fuente: Elaboración propia a partir de Google Adwords - Plani#cador de palabras clave.

Andalucía Cataluña C. Valenciana Baleares Canarias Madrid
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3.1.2. Posicionamiento online 
de Andalucía.

Analizando las búsquedas realizadas de los 

diferentes destinos turísticos en las princi-

pales Comunidades Autónomas turísticas, 

bajo las palabras claves previamente defini-

das, se puede identificar a los destinos an-

daluces como los que obtienen un mayor 

número de búsquedas en Google como 

promedio mensual en los últimos 12 meses 

(julio 2012 – agosto 2013), con una media 

que supera las 300 mil búsquedas.

Es en el mes de julio cuando el número 

de búsquedas alcanza su máximo valor 

para todas las Comunidades Autónomas 

analizadas excepto para la Comunidad de 

Madrid, donde son los meses de octubre y 

marzo.

Grá"ca 3.07.

Distribución mensual de búsquedas en Google. Todas las ubicaciones.
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Fuente: Elaboración propia a partir de Google Adwords - Plani#cador de palabras clave.
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Andalucía, Baleares, Cataluña y la Comu-

nidad Valenciana tienen una distribución 

mensual de las búsquedas muy similar a lo 

largo del año, con un mínimo en diciembre 

que va incrementándose paulatinamente 

hasta llegar a un máximo en el mes de julio. 

Por otro lado, Canarias y Madrid presentan 

una pauta diferente, con una distribución 

más equilibrada a lo largo del año.

Si se analizan de forma desagregada los 

destinos/marcas incluidos en las distintas 

“cestas de palabras claves”, Barcelona apare-

ce como líder indiscutible entre todos ellos, 

a mucha distancia de Benidorm, Madrid y 

Mallorca, que ocupan el segundo, tercer y 

cuarto lugar respectivamente.

Andalucía por su parte sitúa a cuatro de sus 

destinos en el ranking de los diez destinos 

más buscados. Concretamente son Sevilla, 

Granada, Málaga y Córdoba los destinos 

con un mayor promedio de búsquedas 

mensuales dentro del destino turístico An-

dalucía.

Las búsquedas de hoteles en Andalucía 

están muy repartidas entre los distintos 

destinos/marcas que componen su cesta. 

Tanto es así que el destino más buscado, 

en este caso Sevilla, acapara tan solo el 12% 

del total de las búsquedas, diferenciándo-

se de otras CC.AA. como Cataluña, donde 

Barcelona capta el 57% de las consultas que 

recibe Cataluña.

Fuente: Elaboración propia a partir de Google Adwords - Plani#cador de palabras clave.

       

TOTAL  ANDALUCÍA  BALEARES 

Barcelona 140.440 Sevilla 37.750 Mallorca 50.310

Benidorm 50.910 Granada 32.660 Ibiza 36.210

Madrid 50.590 Málaga 29.120 Menorca 15.150

Mallorca 50.310 Córdoba 26.310 Formentera 13.620

Valencia 41.110 Marbella 22.220 Alcúdia 7.050

Sevilla 37.750 Cádiz 18.080 Baleares 1.410

Ibiza 36.210 Torremolinos 15.090 Santanyí 850

Granada 32.660 Costa del Sol 12.720 Manacor 190

Málaga 29.120 Benalmádena 10.460 Calviá 130

Córdoba 26.310 Fuengirola 8.480 S. Ant.de Portmany 100

CANARIAS  CATALUÑA  C. VALENCIANA 

Lanzarote 16.400 Barcelona 140.440 Benidorm 50.910

Gran Canaria 15.130 Salou 23.830 Valencia 41.110

Fuerteventura 13.700 Costa Brava 12.120 Alicante 16.940

Las Palmas 6.550 Sitges 9.790 Gandía 10.730

Puerto de la Cruz 6.350 Lloret de Mar 8.930 Dénia 7.190

Canarias 3.850 Girona 8.740 Castellón 6.160

La Palma 3.610 Cataluña 8.340 Benicàssim 2.090

La Gomera 2.140 Tarragona 6.380 Costa Blanca 2.000

S. Cruz de Tenerife 1.790 Tossa de Mar 6.300 Elche 1.740

Arona 1.130 Playa de Aro 5.190 C. Valenciana 140

Grá"ca 3.08.

Promedio de búsquedas mensuales en Google. Ranking principales destinos.
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Grá"ca 3.09.

Promedio de búsquedas mensuales en Google. Peso de los principales destinos sobre el total

12,5% 10,8% 9,7% 8,7% 7,4% 6,0% 5,0% 4,2% 3,5% 2,8% 29,3%

Sevilla Granada Málaga Córdoba Marbella Cádiz Torremolinos Costa del Sol Benalmádena Fuengirola Resto

31,3% 28,9% 12,1% 10,9% 8,7% 5,6%

Mallorca Ibiza Menorca Formentera Palma de Mallorca Alcúdia Baleares Santanyí Manacor Calviá Resto

22,2% 20,5% 18,6% 8,9% 8,6% 5,2% 4,9% 2,9% 4,3%

Lanzarote Gran Canaria Fuerteventura Las Palmas Puerto de la Cruz Canarias La Palma La Gomera Santa Cruz de Tenerife Arona Resto

57,5% 9,7% 5,0% 4,0% 3,7% 3,6% 3,4% 5,9%

Barcelona Salou Costa Brava Sitges Lloret de Mar Girona Cataluña Tarragona Tossa de Mar Playa de Aro Resto

36,6% 29,6% 12,2% 7,7% 5,2% 4,4%

Benidorm Valencia Alicante Gandía Dénia Castellón Benicàssim Costa Blanca Elche Comunitat Valenciana Resto

Fuente: Elaboración propia a partir de Google Adwords - Plani#cador de palabras clave.
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Grá"ca 3.10.

Distribución mensual de búsquedas en Google. Ubicación España.
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Fuente: Elaboración propia a partir de Google Adwords - Plani#cador de palabras clave.

Posicionamiento online de los desti-
nos turísticos andaluces. Desagrega-
ción por mercados.

ESPAÑA

Del total del volumen de búsquedas para 

los destinos andaluces, el 64% proceden de 

ubicaciones españolas, por lo que el posicio-

namiento online de los destinos turísticos 

andaluces mejora cuando se trata del merca-

do español, situándose en primera posición 

con una media anual de 191.790 búsquedas 

mensuales para los últimos doce meses. Le 

sigue a mucha distancia el grupo de desti-

nos de Cataluña y de la Comunidad Valen-

ciana, con una media de 89.000 y 87.000 

búsquedas mensuales respectivamente. 

Las búsquedas desde ubicaciones españolas 

a lo largo del año presentan mayor concen-

tración en julio con mínimos en diciembre 

para la mayoría de los destinos analizados, 

con la excepción de las búsquedas sobre 

hoteles en Madrid, que presentan una distri-

bución poco estacional incluso para el mer-

cado español.

Benidorm se sitúa como el destino con ma-

yor promedio de búsquedas mensuales des-

de España de entre todas las Comunidades 

Autónomas turísticas analizadas, seguido de 

cerca por Madrid y Barcelona. El primer des-

tino andaluz, Granada, aparece en el cuarto 

lugar del ranking, situándose Sevilla en el 

quinto puesto. Andalucía ocupa además los 

tres últimos puestos del top diez con Cór-

doba, Cádiz y Málaga, de manera que de los 

diez destinos españoles más buscados des-

de España, cinco son andaluces.
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Grá"ca 3.12.

Promedio de búsquedas mensuales en Google. Ubicación España.

Fuente: Elaboración propia a partir de Google Adwords - Plani#cador de palabras clave.

Andalucía Cataluña C. Valenciana Baleares CanariasMadrid

191.790
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Fuente: Elaboración propia a partir de Google Adwords - Plani#cador de palabras clave.

TOTAL  ANDALUCÍA  BALEARES 

Benidorm 35.320 Granada 25.780 Mallorca 11.950

Madrid 32.700 Sevilla 22.360 Ibiza 10.630

Barcelona 29.120 Córdoba 13.890 Menorca 9.330

Granada 25.780 Cádiz 13.820 Formentera 6.040

Sevilla 22.360 Málaga 13.420 Alcúdia 1.220

Valencia 18.990 Torremolinos 9.230 Santanyí 170

Salou 13.980 Marbella 8.080 Baleares 160

Córdoba 13.890 Mojácar 7.430 Manacor 150

Cádiz 13.820 Benalmádena 6.700 Calviá 120

Málaga 13.420 Almería 6.370 Pollença 80

       

CANARIAS  CATALUÑA  C. VALENCIANA 

Lanzarote 6.330 Barcelona 29.120 Benidorm 35.320

Fuerteventura 4.990 Salou 13.980 Valencia 18.990

Gran Canaria 4.340 Sitges 6.270 Gandía 10.010

Puerto de la Cruz 3.620 Girona 5.830 Alicante 8.500

Las Palmas 2.100 Tarragona 4.660 Dénia 6.250

S. Cruz de Tenerife 1.510 Costa Brava 4.310 Castellón 3.360

La Palma 1.460 Tossa de Mar 4.070 Benicàssim 2.040

Canarias 1.380 Lloret de Mar 3.770 Elche 1.540

La Gomera 1.260 Cataluña 3.690 Costa Blanca 850

Mogán 530 Playa de Aro 3.310 C. Valenciana 100

Grá"ca 3.11.

Promedio de búsquedas mensuales en Google desde España.  
Ranking principales destinos.

Las búsquedas desde 
ubicaciones españolas a lo 
largo del año presentan mayor 
concentración en julio con 
mínimos en diciembre para 
la mayoría de los destinos 
analizados.
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REINO UNIDO

Las búsquedas realizadas desde el Reino 

Unido suponen el 7%, del total para los des-

tinos andaluces, con una media de 20.720 

búsquedas mensuales para los últimos 12 

meses. Los destinos turísticos situados en 

la Comunidad Catalana alcanzan mayores 

valores de búsquedas, con una media men-

sual de 25.270. 

Los meses de mayor intensidad de búsque-

da de los destinos andaluces por parte de 

los usuarios de Google situados en el Reino 

Unido comienzan a partir de enero con ma-

yores valores en el periodo abril – julio. La 

distribución mensual de búsquedas es si-

milar para los destinos en las Comunidades 

Autónomas turísticas analizadas.

Grá"ca 3.14.

Distribución mensual de búsquedas en Google. Ubicación Reino Unido.
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Fuente: Elaboración propia a partir de Google Adwords - Plani#cador de palabras clave.

Grá"ca 3.13.

Promedio de búsquedas mensuales en Google. Ubicación Reino Unido.

Fuente: Elaboración propia a partir de Google Adwords - Plani#cador de palabras clave.
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Barcelona lidera también las búsquedas 

de hoteles a nivel nacional, duplicando en 

promedio a sus más inmediatos persegui-

dores, Benidorm y Mallorca. A nivel anda-

luz, los destinos turísticos de la Costa del 

Sol son los protagonistas de las búsquedas 

de hotel en Google en el Reino Unido. De 

hecho, Marbella se sitúa como principal 

destino andaluz para esta ubicación, segui-

da de Málaga y Benalmádena, y de los diez 

destinos más buscados en Andalucía des-

de el Reino Unido, siete se encuadran en la 

provincia malagueña. 

Fuente: Elaboración propia a partir de Google Adwords - Plani#cador de palabras clave.

TOTAL  ANDALUCÍA  BALEARES 

Barcelona 17.110 Marbella 3.640 Mallorca 8.120

Benidorm 8.740 Málaga 3.050 Ibiza 6.720

Mallorca 8.120 Benalmádena 2.290 Alcúdia 2.180

Ibiza 6.720 Sevilla 1.820 Menorca 1.970

Marbella 3.640 Torremolinos 1.480 Formentera 470

Lanzarote 3.340 Nerja 1.390 Baleares 60

Málaga 3.050 Fuengirola 1.230 Calviá 50

Madrid 3.000 Costa del Sol 1.220 Manacor 40

Gran Canaria 2.560 Granada 680 S. Ant. de Portmany 40

Salou 2.470 Cádiz 460 Santanyí 40

       

CANARIAS  CATALUÑA  C. VALENCIANA 

Lanzarote 3.340 Barcelona 17.110 Benidorm 8.740

Gran Canaria 2.560 Salou 2.470 Alicante 2.180

Fuerteventura 1.830 Sitges 1.150 Valencia 1.680

Puerto de la Cruz 740 Costa Brava 840 Castellón 340

Canarias 340 Lloret de Mar 770 Dénia 220

Adeje 240 Girona 560 Costa Blanca 210

Las Palmas 220 Tossa de Mar 460 Gandía 110

La Palma 200 Cataluña 450 Elche 70

La Gomera 180 Calella 380 Benicàssim 50

Mogán 70 Costa Dorada 350 C. Valenciana 20

Grá"ca 3.15.

Promedio de búsquedas mensuales en Google desde Reino Unido. 
Ranking principales destinos.

Los meses de mayor inten-
sidad de búsqueda de los 
destinos andaluces por parte 
de los usuarios de Google 
situados en el Reino Unido co-
mienzan a partir de enero con 
mayores valores en el periodo 
abril – julio.
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ALEMANIA

Si se analizan las consultas relacionadas con 

hoteles realizadas desde Alemania, Andalu-

cía ocupa la cuarta posición en un ranking 

encabezado por Baleares, que supera las 21 

mil búsquedas mensuales como media. Por 

detrás se sitúan Cataluña y Canarias, tal y 

como se puede observar en el gráfico.

La distribución a lo largo del año de estas 

búsquedas no difiere en demasía de un des-

tino a otro, mostrando en todos los destinos, 

excepto Madrid, un mayor peso a partir de 

enero.

Grá"ca 3.17.

Distribución mensual de búsquedas en Google. Ubicación Alemania.
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Fuente: Elaboración propia a partir de Google Adwords - Plani#cador de palabras clave.

Grá"ca 3.16.

Promedio de búsquedas mensuales en Google. Ubicación Alemania.

Fuente: Elaboración propia a partir de Google Adwords - Plani#cador de palabras clave.
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El destino más buscado desde Alemania es 

Mallorca, que con una media de 15 mil bús-

quedas mensuales lidera una clasificación en 

la que le sigue muy de cerca Barcelona, am-

bos a gran distancia del resto. El primer des-

tino andaluz en el ranking es Málaga, único 

destino que alcanza el top 10 para esta ubi-

cación.

Fuente: Elaboración propia a partir de Google Adwords - Plani#cador de palabras clave.

TOTAL  ANDALUCÍA  BALEARES 

Mallorca 14.940 Málaga 1.640 Mallorca 14.940

Barcelona 13.050 Sevilla 890 Ibiza 2.140

Gran Canaria 3.130 Andalucía 790 Alcúdia 1.740

Fuerteventura 2.470 Granada 770 Menorca 840

Ibiza 2.140 Marbella 700 Formentera 830

Alcúdia 1.740 Cádiz 390 Santanyí 690

Málaga 1.640 Córdoba 340 Baleares 70

Lanzarote 1.410 Costa del Sol 340 Capdepera 50

Puerto de la Cruz 1.120 Torremolinos 320 Manacor 50

Valencia 1.050 Tarifa 300 S. Antoni de Portmany 50

      

CANARIAS  CATALUÑA  C. VALENCIANA 

Gran Canaria 3.130 Barcelona 13.050 Valencia 1.050

Fuerteventura 2.470 Lloret de Mar 910 Alicante 550

Lanzarote 1.410 Costa Brava 580 Castellón 360

Puerto de la Cruz 1.120 Sitges 430 Benidorm 250

La Palma 640 Cataluña 380 Dénia 190

La Gomera 410 Girona 330 Costa Blanca 110

Las Palmas 260 Calella 300 Gandía 90

Canarias 150 Tossa de Mar 230 Elche 60

S. Cruz de Tenerife 90 Salou 200 Benicàssim 50

Mogán 70 Costa Dorada 180 C. Valenciana 20

Grá"ca 3.18.

Promedio de búsquedas mensuales en Google desde Alemania. 
Ranking principales destinos.

 El primer destino andaluz en 
el ranking es Málaga, único 
destino que alcanza el top 10 
para esta ubicación.
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FRANCIA

Las búsquedas de hotel desde Francia tie-

nen en Cataluña un claro dominador a ni-

vel nacional, con más de 49 mil búsquedas 

de promedio mensual, aventajando con 

claridad al resto de destinos competidores 

nacionales. En este contexto, Andalucía se 

coloca en el segundo puesto, por encima 

de Baleares y Canarias.

Grá"ca 3.19.

Promedio de búsquedas mensuales en Google. Ubicación Francia.

Fuente: Elaboración propia a partir de Google Adwords - Plani#cador de palabras clave.
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Grá"ca 3.20.

Distribución mensual de búsquedas en Google. Ubicación Francia.

0,0

0,5

1,0

1,5

2,0

MadridC. ValencianaCataluñaCanariasBalearesAndalucía

jul-13jun-13may-13abr-13mar-13feb-13ene-13dic-12nov-12oct-12sep-12

Fuente: Elaboración propia a partir de Google Adwords - Plani#cador de palabras clave.
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Fuente: Elaboración propia a partir de Google Adwords - Plani#cador de palabras clave.

TOTAL  ANDALUCÍA  BALEARES 

Barcelona 32.670 Sevilla 5.330 Ibiza 3.420

Sevilla 5.330 Málaga 2.770 Mallorca 2.760

Salou 4.790 Marbella 1.500 Baleares 980

Ibiza 3.420 Andalucía 1.080 Formentera 850

Costa Brava 3.340 Torremolinos 590 Menorca 650

Málaga 2.770 Cádiz 560 Alcúdia 190

Mallorca 2.760 Granada 350 Santanyí 50

Canarias 1.800 Almería 340 Capdepera 40

Gran Canaria 1.760 Costa del Sol 340 S. Ant. de Portmany 40

Marbella 1.500 Ronda 320 Calviá 30

      

CANARIAS  CATALUÑA  C. VALENCIANA 

Canarias 1.800 Barcelona 32.670 Alicante 1.110

Gran Canaria 1.760 Salou 4.790 Valencia 1.090

Las Palmas 1.220 Costa Brava 3.340 Benidorm 1.050

Sur de Tenerife 330 Lloret de Mar 1.290 Dénia 290

Puerto de la Cruz 190 Playa de Aro 1.270 Castellón 270

Lanzarote 140 Sitges 1.220 Costa Blanca 190

S. Cruz de Tenerife 110 Tossa de Mar 1.000 Gandía 150

île de Tenerife 90 Cataluña 740 Elche 80

La Palma 80 Tarragona 720 Benicàssim 40

mogan 70 Girona 610 C. Valenciana 20

Grá"ca 3.21.

Promedio de búsquedas mensuales en Google desde Francia. 
Ranking principales destinos.

Los destinos andaluces se muestran entre 

los menos estacionales para este destino, 

aunque sí se observa una mayor intensidad 

en las búsquedas en los meses de marzo y 

abril.

El peso de Cataluña en este mercado se ve 

reflejado en el destino Barcelona, que aca-

para el 66% de las búsquedas que obtiene 

la Comunidad catalana como media en un 

mes. Por detrás y a gran distancia se sitúa 

Sevilla, primer destino andaluz para esta 

ubicación, siendo Málaga, Marbella y la pro-

pia marca Andalucía los siguientes destinos 

andaluces en importancia.

Los destinos andaluces se 
muestran entre los menos 
estacionales para este destino, 
aunque sí se observa una 
mayor intensidad en los meses 
de marzo y abril.
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3.1.3. Diagnóstico competitivo 
marketing digital.

Según el Eurobarómetro, el 71% de los eu-

ropeos emprendieron algún viaje en 2012. 

Las recomendaciones de amigos y familia-

res son el factor más importante al planifi-

car un viaje, seguido de Internet y el aseso-

ramiento de oficinas de turismo. 

Las redes sociales y las comunidades online 

provocan diversos efectos, entre ellos aumen-

ta el índice de recompra, incrementa la posi-

bilidad de desarrollo de los clientes y facilita 

las extensiones de marca. Según un estudio 

de Tripadvisor, realizado en 2013, 8 de cada 10 

encuestados afirmaban que los comentarios, 

fotos y vídeos consultados en redes sociales 

influyeron en sus planes de viaje. 

Dada la importancia de las redes sociales 

en la promoción de un destino, se ha rea-

lizado un diagnóstico competitivo de mar-

keting digital, en el que se comparan las ac-

tuaciones promocionales de social media 

de Andalucía con respecto a las principales 

comunidades autónomas españolas.

Se ha realizado un análisis en las principales 

redes sociales (Facebook, Twitter, Youtube, 

Flickr y Pinterest) de las siguientes comuni-

dades autónomas:

A continuación, se presenta por cada herra-

mienta de social media analizada una tabla 

resumen donde se refleja la presencia de 

cada una de las comunidades autónomas 

objeto de estudio.

Grá"ca 3.23.

Twitter. Número de seguidores.
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Grá"ca 3.22.

Facebook. Número de fans.
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Las redes sociales y las 
comunidades online 

provocan diversos efectos, 
entre ellos aumenta el índice 

de recompra, incrementa 
la posibilidad de desarrollo 

de los clientes y facilita las 
extensiones de marca.
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Grá"ca 3.24.

Flickr. Número de fotos.
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Grá"ca 3.26.

Pinterest. Seguidores/pines.
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Grá"ca 3.25.

Youtube. Suscriptores/vídeos.
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3.2. 
Análisis DAFO.

Tras analizar con detalle la situación tu-

rística y todos los factores que afectan al 

destino Andalucía en conjunto, se hace ne-

cesaria la elaboración de un análisis DAFO. 

Este análisis sirve de resumen de todos los 

factores externos e internos antes analiza-

dos que afectan a la región en el ámbito 

turístico y será la base para la elaboración 

de las líneas estratégicas que se desarrollan 

más adelante.

Antes de entrar al detalle, se muestra un 

gráfico resumen para explicar los principa-

les términos identificados en las diferentes 

etapas de elaboración del presente Plan 

Director de Promoción Turística. Para la 

identificación de estas palabras clave, se 

han considerado las aportaciones internas 

del equipo de trabajo del PDP 2013-16; las 

aportaciones externas del sector tras una 

serie de reuniones provinciales con una 

gran variedad de actores turísticos de An-

dalucía; y la opinión de una serie de exper-

tos de la industria turística.  

interno externo

++

--
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Antes de entrar a analizar en detalle cada 

bloque del análisis DAFO, es importan-

te destacar un aspecto: es el diagnóstico 

del destino global Andalucía, teniendo en 

cuenta la gran diversidad de territorios y 

destinos que presenta nuestra comunidad. 

Debido a esta riqueza de territorios, donde 

cada uno presenta ciertas particularidades 

muy concretas de su zona, es posible que 

algunos aspectos destacados como debili-

dad, amenaza, fortaleza u oportunidad en 

un ámbito regional, no lo sean en un ámbi-

to provincial o municipal. De este modo, se 

ha apostado por la elaboración de un diag-

nóstico general de carácter autonómico, 

entrando en las particularidades de cada 

provincia en las distintas líneas estratégicas 

del PDP.

DEBILIDADES

insuficiente formación, cuali-

ficación y especialización de una gran parte 

del personal de la industria turística.

 oferta turística estacio-

nal, concentrando gran parte de las llega-

das turísticas en el tercer trimestre. 

deficiente conectividad 

aérea directa con determinados mercados 

consolidados y emergentes en temporada 

media y baja.

aumento del número de aloja-

mientos turísticos que se suman al cierre 

en temporada baja. Este aspecto está direc-

tamente relacionado con la estacionalidad.

conflicto de marcas que 

generan confusión en el turista final. 

normativas obsole-

tas, antiguas e inadaptadas a la actualidad. 

Ausencia de una normativa que regule los 

estándares para catalogar la oferta y los re-

cursos turísticos.

Excesiva concentración de turistas en al-

gunas zonas de Andalucía. 

 de la oferta turística en al-

gunas zonas geográficas y deterioro del 

entorno natural.

Cierta descoordinación entre administra-

ciones públicas y sector privado.

Escaso desarrollo de la cultura digital.

Disminución de la concienciación de la 

población local ante el turismo.

completo de 

la oferta y recursos turísticos de Andalucía.

-

taria disponible para labores de promo-

ción turística.

Determinados mercados identifican a An-

dalucía como un .

 en algunas zonas tu-

rísticas, la cual está provocando un descen-

so de la calidad de la oferta y servicios 

turísticos, así como empeoramiento de la 

imagen de la comunidad.

Existencia de oferta turística no reglada 

en distintos segmentos.
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AMENAZAS

 incertidumbre asociada a la coyun-

tura económica mundial y especial inciden-

cia en España y en Andalucía.

 nuevos destinos emergen-

tes más competitivos en precio y existencia 

de multitud de competidores que ofrecen 

productos similares.

deterioro de la imagen de An-

dalucía en el extranjero por la situación de 

crisis económica.

 reducción de la inversión proce-

dente de fondos nacionales y europeos.

ten-

dencia actual en la que descienden el núme-

ro de turistas nacionales, el cual es el principal 

foco emisor de turistas hacia Andalucía.

Subida de impuestos, tasas y tarifas que 

afecten al turista directa o indirectamente.

Rechazo en algunos mercados ante una 

imagen de destino masi'cado.

Excesiva dependencia de compañías de 

bajo coste y/o intermediarios turísticos.

 básicas 

afectadas por la coyuntura actual. 

Nueva Ley de Costas.

de algunos 

mercados para viajar al extranjero.

-

bles para la promoción y comercialización 

del destino de la mano de Turespaña.

        

FORTALEZAS

 diversidad de la oferta turística an-

dvaluza, rica y variada. Amplia oferta de alo-

jamiento y de servicios complementarios.

 imagen de 

marca muy reconocida y valorada, tanto en 

España como en los principales mercados 

extranjeros.

buenas infraestructuras 

de comunicación: terrestres, marítimas y 

aéreas.

como elemento clave para una gran 

parte de los turistas que llegan a Andalucía, 

que lo identifican como uno de los aspectos 

más importantes del destino.

Destino consolidado y seguro tanto so-

cial, como políticamente. Además ofrece 

una gran seguridad desde el punto de vista 

sanitario.

Buena conexión, tanto aérea como fe-

rroviaria y por carretera, del destino, sobre 

todo con los principales mercados emisores.

Gran variedad de recursos de patrimonio 

cultural, naturales, etc.

Altos índices de repetición y satisfacción 

del turista. Andalucía presenta un gran volu-

men de turistas 'delizados. 

Gran satisfacción de los turistas que visi-

tan Andalucía. Cerca del 90% de los turistas 

que viajan a Andalucía muestran una gran 

satisfacción con el destino.

 consolidada por las 

administraciones públicas y el sector privado.

Buena acogida del turista hacia el estilo 

de vida de los andaluces.

El sector turístico es el principal impulsor 

de la economía andaluza. En la situación 

de crisis económica en la que se encuen-

tra inmersa España y Andalucía, la industria 

turística ha sido la última en entrar en este 

periodo negativo, y la primera en salir. 
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OPORTUNIDADES

las motivaciones 

de los turistas están cambiando, y ya no 

buscan cubrir una única necesidad sino 

que eligen un destino por la posibilidad 

que ofrezca para satisfacer diferentes ne-

cesidades. Esta es la complementariedad 

entre diferentes productos y destinos turís-

ticos, la cual es una de las grandes apuestas 

de la Consejería. 

el medio digital está teniendo un 

enorme crecimiento y una importancia ca-

pital. Desde antes del viaje, para informarse, 

como durante y después, es clave interac-

tuar con el turista. Además, no sólo hay que 

promocionar online el destino, sino que 

hay que comercializar el mismo, basado en 

el crecimiento del comercio electrónico.

aparición de nuevos merca-

dos emisores de turistas, los cuales tienen 

un enorme potencial de crecimiento. Espe-

cial atención a los mercados BRIC.

creciente demanda ha-

cia un turismo responsable y concienciado 

con el entorno.

 tendencia actual en la que 

los turistas buscan experiencias únicas y 

diferentes en los destinos turísticos en los 

que pasan sus vacaciones.

 aparición de nuevos nichos de 

mercados concretos, los cuales tienen ca-

racterísticas muy específicas. 

 ante la coyuntura 

económica actual, en la que se están susti-

tuyendo viajes de larga distancia por otros 

destinos más cercanos.

Creciente demanda de microsegmentos 

a medida de los turistas, los cuales buscan 

destinos, productos, segmentos muy con-

cretos. 

Cambio en los hábitos de viajes y fraccio-

namiento de las vacaciones. Estancias más 

cortas repartidas a lo largo del año.

Políticas turísticas cada vez más relevan-

tes con relación a otras decisiones políticas 

generales. 

Turismo residencial como oportunidad 

para viajar en Andalucía.

 como elemento motivador 

a la hora de elegir destino, tanto como fac-

tor primordial a la hora de elegir destino, 

como elemento secundario, basándose en 

la complementariedad de segmentos.
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3.3. 
Matriz de prioridad de 
mercados.

Andalucía es una potencia mundial a nivel 

turístico, recibiendo cada año a millones 

de turistas de los más diversos rincones del 

mundo. Por supuesto, no todos los merca-

dos son iguales en términos de importancia 

para la región, ni cuantitativa ni cualitativa-

mente. Hay mercados que presentan una 

gran importancia en volumen, mientras 

otros, aunque en número no sean tan im-

portantes, sí que lo son desde un punto de 

vista estratégico, dados ciertos factores cua-

litativos como puede ser por ejemplo el mo-

mento en el que viajan, el gasto medio, etc.

El objetivo de este apartado es obtener una 

matriz de mercados en la que se establez-

can tres grupos de prioridades (alta, media 

y baja) en la que se pueda clasificar y jerar-

quizar a todos los mercados emisores de 

turistas hacia Andalucía.

A la hora de formar esta matriz de merca-

dos, se ha realizado un exhaustivo análisis, 

tanto cuantitativo como cualitativo. En el 

primer sentido, se ha analizado la impor-

tancia actual de cada mercado, los com-

portamientos de cada uno de ellos en los 

últimos años y las previsiones de compor-

tamiento futuro, tanto económico como 

turístico. En el segundo aspecto, se han 

realizado entrevistas individuales con una 

veintena de trabajadores de Turismo Anda-

luz y de la Consejería de Turismo y Comer-

cio, así como la participación de alrededor 

de 120 actores turísticos de Andalucía, los 

cuales expresaron su punto de vista sobre 

esta matriz, y por último, entrevistas perso-

nales e individualizadas con una decena de 

expertos de la industria turística nacional. 

En primer lugar, es necesario resaltar cuá-

les son los diferentes mercados que se han 

analizado y posteriormente se muestra la 

jerarquización de los mismos a través de 

estas matrices. Basándose en las caracte-

rísticas de cada mercado y a la importancia 

de los mismos, los países se han agrupado 

en 23 mercados, los cuales se muestran a 

continuación, en orden alfabético.

Alemania.

Austria / Suiza.

Benelux (Bélgica, Holanda, Luxemburgo)

Brasil.

China.

España.

Estados Unidos / Canadá.

Francia.

India.

Irlanda.

Italia.

Japón / Corea.

Latinoamérica (toda Latinoamérica 

excepto Brasil y México)

Mercados Lejanos (resto de los países 

del mundo no analizados de un modo 

independiente)

México.

Oriente Medio.

Países del Este de Europa (República 

Checa, Eslovaquia, Rumania, Hungría y 

Bulgaria)

Países Nórdicos (Dinamarca, Finlandia, 

Islandia, Noruega y Suecia)

Polonia.

Portugal.

Reino Unido.

Resto de Europa / Mediterráneo (Países 

Bálticos, Balcanes, Turquía, Grecia, Israel y 

Marruecos)

Rusia.

Dado el carácter realista, 
@exible y adaptable de 

este Plan, esta matriz es 
completamente susceptible 
de modi'cación en función 

de posibles variaciones de la 
industria turística durante la 

vigencia del mismo, ya sea 
por factores endógenos o 

exógenos.
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Cada uno de estos 23 mercados se anali-

za en tres matrices de mercado diferente. 

Cada una de estas matrices se prioriza en 

tres niveles (Alta, media y baja).

De la conjunción de las tres matrices de 

mercado, surge una cuarta y definitiva 

matriz: en base a la posición en la que se 

encuentra cada mercado en estas tres 

matrices, se realiza una priorización de los 

mismos, jerarquizándolos en una matriz de-

finitiva. Esta matriz final tiene tres niveles de 

importancia, y será la guía que determine el 

esfuerzo presupuestario que se le va a dedi-

car a cada mercado en los futuros Planes de 

Acción de los años 2014, 2015 y 2016:

ALTA: reciben el 60% del total 

del presupuesto.

MEDIA: reciben el 30% del total 

del presupuesto.

BAJA: reciben el 10% del total 

del presupuesto.

Es necesario indicar que Andalucía será 

promocionada en absolutamente todos 

los mercados aquí indicados, aunque la 

intensidad o frecuencia de las acciones sea 

diferente. Dado el carácter realista, flexible y 

adaptable de este Plan, esta matriz es com-

pletamente susceptible de modificación en 

función de posibles variaciones de la indus-

tria turística durante la vigencia del mismo, 

ya sea por factores endógenos o exógenos.

Por lo tanto, tal y como se ha indicado, los 

23 mercados se van a jerarquizar en tres 

matrices: De importancia actual; evolución 

y potencial; y cualitativa. Con la superposi-

ción de las mismas, surge la cuarta y defini-

tiva matriz:

MATRIZ

IMPORTANCIA
ACTUAL

MATRIZ

EVOLUCIÓN

Y POTENCIAL

MATRIZ DEFINITIVA 
DE PRIORIDAD 

DE MERCADOS

MATRIZ

CUALITATIVA

1. Matriz importancia actual.

Esta matriz tiene un carácter cuantitativo. 

Se basa en los datos estadísticos para el año 

2012 de cada uno de estos 23 mercados 

emisores de turistas hacia Andalucía. 

Se han analizado las siguientes variables tu-

rísticas más representativas en la llegada de 

un turismo al destino andaluz:

- Número de turistas.

- Número de pernoctaciones.

- Ingresos.

- Gasto medio.

- Estancia media.

Por ello, se obtiene una matriz que mues-

tra una foto fija de la importancia actual de 

cada mercado emisor para la industria turís-

tica andaluza10.

10. La priorización de mercados se hace al 

diferenciar en tres niveles. Los países que 

aparecen dentro del mismo nivel no están 

jerarquizados en esta matriz.  

ALTA España - Reino Unido - Alemania - Francia - Benelux - Países Nórdicos

MEDIA
Italia - Portugal - Irlanda - Austria / Suiza – Rusia - Estados Unidos / 

Canadá 

BAJA
Polonia - Países del Este de Europa - Resto de Europa / Mediterráneo - 

Brasil - México - China - India - Japón / Corea - Latinoamérica - Oriente 

Medio - Mercados Lejanos
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2. Matriz evolución y potencial  
futuro.

Esta matriz, al igual que la anterior, tiene un 

carácter puramente cuantitativo y la misma 

se conforma sobre la base de dos análisis 

diferentes de cada mercado. 

Por un lado, se estudia la tendencia que ha 

experimentado cada mercado, como emi-

sor de turistas, desde el año 2007 hasta el 

2012, tanto en viajes al extranjero como 

hacia España e incluso hacia Andalucía. De 

esta manera se obtiene una foto clara de la 

evolución que está experimentando cada 

mercado como flujo emisor de turistas du-

rante el periodo que coincide con la situa-

ción de la crisis económica mundial.

En segundo lugar, basándose en datos de 

previsiones de diferentes órganos, se anali-

zan las expectativas de crecimiento econó-

micas y turísticas de cada mercado desde 

este año hasta el 2020. De esta manera, se 

obtiene una información clave acerca de 

las perspectivas existentes para cada mer-

cado, para el periodo 2013-2016. 

En base al comportamiento de cada mer-

cado en el periodo 2007-2012 y a su pre-

visión, económica y turística, en el periodo 

2013-2020, se jerarquizan los 23 mercados 

emisores en la siguiente matriz de tres ni-

veles de priorización11:

11. La priorización de mercados se hace al 

diferenciar en tres niveles. Los países que 

aparecen dentro del mismo nivel no están 

jerarquizados en esta matriz.

ALTA Países Nórdicos - Rusia - Brasil - China - India

MEDIA

España - Reino Unido - Alemania - Francia - Benelux - Italia -

Irlanda - Austria / Suiza - Países del Este de Europa - Resto de

Europa / Mediterráneo - Polonia - EEUU / Canadá - México - Japón /

Corea - Oriente Medio

BAJA

Se estudia la tendencia que ha 
experimentado cada mercado, 
como emisor de turistas, desde 

el año 2007 hasta el 2012, 
tanto en viajes al extranjero 

como hacia España e incluso 
hacia Andalucía.
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3. Matriz cualitativa.

A la hora de realizar una matriz de merca-

dos que sea lo más completa posible, es 

necesario hacer también un análisis cuali-

tativo sobre la base de opiniones, conoci-

mientos, experiencias, contactos con em-

presarios, touroperadores, OET´s, etc., de 

cada entrevistado respecto a cada merca-

do y su predicción personal respecto a los 

cuatro años de aplicación del PDP. 

De esta manera, se introduce una nueva 

variable analizada, basada en las perspecti-

vas que tienen diferentes profesionales del 

sector turístico respecto a cada mercado, 

basándose en aspectos no cuantitativos.

Esta matriz es puramente cualitativa, y en 

la elaboración de la misma han participado 

más de 20 profesionales de Turismo An-

daluz y de la Consejería de Turismo y Co-

mercio, así como los 120 actores turísticos 

andaluces que han participado en las jorna-

das provinciales de planificación turística y 

una decena de expertos de marketing y de 

la industria turística. 

 

Analizando diferentes factores como el 

atractivo de Andalucía para cada mercado, 

la preferencia de nuestra comunidad como 

destino para estos países, la idoneidad de 

los mismos en base al gasto medio y al pe-

riodo en el que viajan, la conectividad aérea, 

la disponibilidad de destinos y productos 

turísticos que cumplan las necesidades de 

la demanda, la perspectiva de crecimiento 

de cada mercado, etc., se determina la ma-

triz cualitativa, en la cual se jerarquizan los 

23 mercados analizados, diferenciando tres 

niveles de prioridad12. 

12. La priorización de mercados se hace al

diferenciar en tres niveles. Los países que

aparecen dentro del mismo nivel no están

jerarquizados en esta matriz.

ALTA
España - Reino Unido - Alemania - Francia - Países Nórdicos -

Benelux - Rusia – Portugal - Estados Unidos / Canadá

MEDIA
Italia - Irlanda - Austria / Suiza - Polonia - Países del Este de

Europa - Resto de Europa / Mediterráneo - Brasil - China

BAJA
India - México - Oriente Medio - Japón / Corea - Latinoamérica -

Mercados Lejanos
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4. Matriz 'nal de mercados.

Una vez analizadas las tres matrices anterio-

res, cada una en base a diferentes aspectos, 

siendo las dos primeras cuantitativas y la 

tercera cualitativa, se realiza una superpo-

sición de las mismas en base a una pon-

deración en función de sus posiciones en 

cada una de las tres matrices anteriores, se 

conforma la matriz definitiva de mercados.

Con esta matriz final se determina la prio-

rización de los mercados emisores de tu-

ristas hacia Andalucía, otorgando un peso 

porcentual concreto a cada nivel de priori-

dad, tanto en el número de acciones, como 

en la parte del presupuesto destinado a 

cada uno de ellos.

Esta distribución presupuestaria será la si-

guiente:

ALTA: Reciben el 60% del total 

del presupuesto.

MEDIA: Reciben el 30% del total 

del presupuesto.

BAJA: Reciben el 10% del total 

del presupuesto.

Estableciendo unas ponderaciones concre-

tas a los diferentes puestos en los que cada 

mercado ha quedado encuadrado en las 

tres matrices anteriores, el resultado final es 

el siguiente13:

13. La priorización de mercados se hace al 

diferenciar en tres niveles. Los países que 

aparecen dentro del mismo nivel no están 

jerarquizados en esta matriz.

ALTA
España - Reino Unido - Alemania - Francia - Países Nórdicos

- Benelux - Rusia - Estados Unidos / Canadá

MEDIA
Italia - Irlanda - Austria / Suiza - Portugal - Polonia - Países

del Este de Europa - Resto de Europa / Mediterráneo - Brasil

- China - Japón / Corea 

BAJA
México – India – Oriente Medio - Latinoamérica - Mercados

Lejanos

Con esta matriz 'nal se de-
termina la priorización de los 
mercados emisores de turistas 
hacia Andalucía, otorgando 
un peso porcentual concreto a 
cada nivel de prioridad, tanto 
en el número de acciones, 
como en la parte del presu-
puesto destinado a cada uno 
de ellos.
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4.1.
Meta (nal.

Tras las conclusiones obtenidas del análisis 

de situación de la oferta y demanda turísti-

ca de Andalucía; del diagnóstico competiti-

vo y del consenso del sector turístico anda-

luz, la gran meta para la consecución de los 

objetivos del Plan Director de Promoción 

Turística 2013-2016 es:

DE LA OFERTA ANDALUZA A TRAVÉS DE 

EXPERIENCIAS ÚNICAS, OPTIMIZANDO 

LA RENTABILIDAD ECONÓMICA Y 

SOCIAL DE LA INDUSTRIA TURÍSTICA”

Esta meta nace del consenso de todos los 

agentes de la industria turística; de los tra-

bajos internos de Turismo Andaluz, siguien-

do por la puesta en común con el resto de 

planes estratégicos de la Consejería de Tu-

rismo y Comercio y de los actores turísticos 

que participaron en las jornadas provincia-

les del PDP13-16, así como las reuniones 

con expertos y la Mesa Institucional con 

Diputaciones, Patronatos y Delegaciones. 

La meta del consenso. La meta de toda la 

industria turística andaluza.
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4.2.
Objetivos Estratégicos.

Para la consecución de la meta final, es 

necesario identificar varios objetivos estra-

tégicos a alcanzar al final del periodo de 

aplicación del PDP13-16. Estos objetivos 

estratégicos deben ser medibles, cuantifi-

cables y adaptables a cambios futuros. 

De esta manera, en base a las diferentes 

reuniones mantenidas con los miembros 

de la Comisión Estratégica de Turismo An-

daluz, así como su consenso con los actores 

turísticos que participaron en las jornadas 

provinciales, y las aportaciones de los ex-

pertos entrevistados individualmente, los 

objetivos estratégicos identificados son los 

siguientes:

Nota importante respecto a la cuanti'-

cación de los objetivos estratégicos.

En cuanto a la cuantificación de los objetivos, 

se ha diseñado un sistema propio de indica-

dores de desarrollo turístico, el cual valora 

alrededor de 350 variables de importancia 

estratégica para el destino.

Este sistema de indicadores se orienta de cara 

a cuantificar los objetivos estratégicos de este 

plan. De esta manera, para la consecución 

de un objetivo clave se procede a analizar un 

conjunto de indicadores interrelacionados 

entre sí. 

Dicho sistema tendrá su reflejo directo en los 

Planes de Acción anuales, tanto por mercados 

como por segmentos, estableciendo horqui-

llas de salida y cifras objetivas de llegada.  

Por lo tanto, estos cinco objetivos estratégicos 

están sujetos a un continuo proceso de me-

dición, revisión, control y evaluación, con la 

finalidad de fijar el grado de consecución de 

los mismos y sus desviaciones, así como las 

tácticas correctoras oportunas.

En este análisis, se destaca uno o dos indica-

dores concretos de cada objetivo estratégico, 

estando los mismos cuantificados. Sin embar-

go, estos indicadores explicados y justificados 

a continuación, son tan solo una muestra de 

los más de 350 indicadores que se van a ana-

lizar durante el periodo de ejecución del plan.

Revertir la actual 
tendencia de 
aumento de la 
estacionalidad

Aumentar los 
bene"cios tanto 
económicos como 
sociales derivados de 
la industria turística 
andaluza

Consolidar la 
posición de 
liderazgo de 
Andalucía respecto 
al mercado 
nacional 

Incrementar el 
número de turistas 
procedentes de 
mercados no 
consolidados

Mantener la posición 
competitiva de 
Andalucía respecto a 
los principales mercados 
emisores europeos

Grá"ca 4.01.

Objetivos estratégicos.
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META Y OBJETIVOS

Objetivo 1.
Aumentar los bene(cios tanto 
económicos como sociales 
derivados de la industria 
turística andaluza. 

En la actualidad, se está apostando por el 

desarrollo de una nueva cultura turística 

que favorezca la rentabilidad de las empre-

sas del sector y la generación de empleo 

y riqueza en el destino. A través de una 

apuesta por la calidad y la excelencia de 

la oferta, la incorporación del territorio en 

la planificación, la creación de productos 

auténticos y una estrategia basada en la 

innovación.

En el enunciado de este objetivo se encua-

dran multitud de variables socio-económi-

cas. Los beneficios económicos y sociales 

se pueden medir con distintos indicadores. 

Es por ello que, no se cuantifica ese au-

mento de beneficios en el enunciado del 

mismo, aunque si que se van a cuantificar 

los principales indicadores dentro de este 

objetivo. 

Dentro del gran número de indicadores 

que se pueden englobar para este objetivo, 

a continuación se destacan los siguientes 

indicadores básicos:

– Para el PDP13-16, se propone como obje-

tivo principal de la rentabilidad económica, 

dentro del amplio sistema de indicadores, 

que la tasa media acumulativa del perio-

do 2013-2016 sea un 2% superior a la tasa 

media acumulativa del periodo 2009-2012 

(descenso del 1,79%). (Fuente: ECTA, IECA)

– Para el PDP13-16, se propone como ob-

jetivo principal de la rentabilidad social, 

dentro del amplio sistema de indicadores, 

mejorar la tasa media acumulativa de em-

pleo turístico en el periodo 2013-2016, en 

relación a la tasa del periodo 2008-2012 

(descenso del 2,2%). (Fuente: Encuesta de 

Población Activa.)

Estas variables son las dos principales para 

este objetivo, dentro de una gran cantidad 

de indicadores que están interrelacionados 

con estos beneficios económicos y sociales 

de la industria turística.
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Objetivo 2.
Revertir la actual tendencia de 
aumento de la estacionalidad.
 
La estacionalidad es uno de los grandes 

hándicap con los que se encuentra la in-

dustria turística en general, y la andaluza en 

particular. 

 

La concentración de turistas en el periodo 

estival en los destinos andaluces hace ne-

cesaria una estrategia de desestacionaliza-

ción que permita repartir el flujo de turistas 

durante todo el año, incidiendo en la po-

tenciación de los segmentos turísticos.

Tradicionalmente, el tercer trimestre es el 

periodo del año en el que se recibe a un 

mayor número de turistas. El año 2012 se 

cerró con el 37% de los turistas anuales lle-

gados durante el tercer trimestre. 

Es por ello por lo que se plantea el objetivo 

de revertir la tendencia creciente de la esta-

cionalidad. El objetivo básico y primordial, 

y extremadamente complejo, es detener el 

aumento de la estacionalidad que se está 

experimentando en Andalucía en los últi-

mos años, consiguiendo dar la vuelta a la 

tendencia actual de esta serie.

 

Por todo ello, y teniendo en cuenta el gran 

número de indicadores que se pueden 

analizar para ver la consecución o no de 

este objetivo, se destaca a continuación el 

siguiente indicador a analizar referente a la 

lucha contra la estacionalidad:

– Para el PDP13-16, se propone como ob-

jetivo principal de la lucha contra la esta-

cionalidad, dentro del amplio sistema de 

indicadores, es mejorar la tasa media acu-

mulativa de la estacionalidad del periodo 

2007-2012, la cual registró un descenso del 

3,9%. (Fuente: ECTA, IECA.)
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Objetivo 3.
Consolidar la posición de 
liderazgo de Andalucía 
como receptora de turistas 
nacionales.
 

Andalucía es la comunidad autónoma lí-

der en la recepción de turistas nacionales. 

Aproximadamente 6 de cada 10 turistas 

que llegan a Andalucía son españoles, si-

tuándose la cifra para 2012 en 13 millones 

de turistas. Por lo tanto, el mercado nacio-

nal es clave para el buen desarrollo de la 

actividad turística en Andalucía.

Sin embargo, este turista nacional está ex-

perimentando un estancamiento en el nú-

mero de viajes realizados, motivados por la 

coyuntura económica actual. Esta coyuntu-

ra, así como las nuevas tendencias que es-

tán experimentando los turistas, como por 

ejemplo el fraccionamiento de las mismas 

con estancias más cortas, hace que el tu-

rismo de cercanía adquiera una relevancia 

especial. 

Dentro del gran número de indicadores 

que nos indica la consecución o no de 

este objetivo, se destaca a continuación el 

siguiente indicador a analizar referente a la 

consolidación de la posición de liderazgo 

del mercado nacional:

– Para alcanzar este objetivo, se señala 

como un indicador clave el mejorar la cuota 

de participación de Andalucía como prin-

cipal destino de los viajes realizados por el 

mercado español en España, manteniendo 

o superando el dato promedio del periodo 

2008-2012, que ha sido del 18,1%. (Fuente: 

IET. Nº de turistas).

– Un segundo indicador clave que mida la 

posición de liderazgo de Andalucía como 

receptor de turista nacional, es el mantener 

o incrementar los 3,5 puntos porcentuales 

que Andalucía tiene de ventaja respecto a 

su inmediato perseguidor así como el 7,1% 

respecto al tercero, al finalizar el año 2012. 

(Fuente: IET. Nº de turistas).

Se señala como un indicador 
clave el mejorar la cuota de 
participación de Andalucía 
como principal destino de 
los viajes realizados por el 
mercado español.
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Objetivo 4.
Incrementar el número de 
turistas procedentes de 
mercados no consolidados. 

Los cambios del entorno económico-social, 

tantas veces nombrado en este documen-

to, traen otro aspecto clave para el desarro-

llo del mismo: modificación en la cartera de 

países emisores de turistas.

Aún en estos momentos de crisis econó-

mica mundial, existen diversos países que 

están experimentando un gran crecimien-

to, tanto económicamente como en la tasa 

viajera al extranjero de sus habitantes. Estos 

mercados tienen un gran atractivo, por su 

enorme potencial y las grandes oportuni-

dades y crecimiento que ofrecen. 

Dichos países están teniendo una creciente 

importancia para los destinos, adaptando 

sus estrategias de marketing a las caracte-

rísticas de esos mercados, denominados 

emergentes y encabezados por la nomen-

clatura “BRIC”, formado por Brasil, Rusia, 

India y China. Precisamente es este grupo, 

BRIC, el que ha registrado un mayor au-

mento en su participación. 

Por lo tanto, en este objetivo se analizarán 

una serie de variables, atendiendo al siste-

ma de indicadores, los cuales ayudarán a 

la hora de medir, analizar, evaluar y cuan-

tificar el correcto cumplimiento de este 

objetivo. Dentro de este conjunto de indi-

cadores claves para este objetivo, destaca 

el siguiente indicador, el cual se cuantifica 

a continuación:

– Para el PDP13-16, se propone como obje-

tivo principal el incremento del número de 

turistas procedentes de mercados no con-

solidados, y dentro del amplio sistema de 

indicadores, se marca como objetivo clave 

que la tasa de variación acumulativa del to-

tal de turistas procedentes de mercados no 

consolidados que lleguen a Andalucía en 

el periodo 2013-2016, sea superior a dicha 

tasa en el periodo 2008-2012, el cual tuvo 

un aumento del 4,4%. (Fuente: INE)

Nota: Mercados no consolidados que se tie-

nen en cuenta para este objetivo: 

Unidos.

-

quia, Eslovenia, Estonia, Hungría, Letonia, 

Lituania, Malta, Polonia, República Checa, 

Rumanía y Rusia. 
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Objetivo 5.
Mantener la posición 
competitiva de Andalucía 
respecto a los principales 
mercados emisores europeos.
 

Andalucía presenta una cartera de clientes 

muy diversificada, de manera que hay una 

gran cantidad de mercados que tienen una 

gran importancia como emisores turísticos 

para la Comunidad. Además del mercado 

nacional, principal foco emisor de turistas, 

y teniendo en cuenta el potencial de cre-

cimiento de determinados mercados emi-

sores, se hace indispensable apostar por 

mantener la posición competitiva de An-

dalucía como destino turístico respecto a 

importantes mercados emisores europeos, 

los cuales son claves para el desarrollo de 

la industria turística andaluza. Mercados tan 

importantes como Reino Unido, Alemania, 

Francia, Países Nórdicos, Benelux, Italia, Por-

tugal, y un largo etcétera de mercados con-

solidados, en los que el destino Andalucía 

está plenamente identificado, reconocido 

y valorado. Estos mercados se encuentran 

en fase de madurez, y el destino Andalu-

cía pretende realizar las acciones promo-

cionales oportunas con la finalidad de no 

perder la posición competitiva que tiene 

en la actualidad, intentando, por supuesto, 

mejorar dicha competitividad. Para analizar 

la consecución de este objetivo se van a 

analizar una serie de indicadores los cuales 

nos ayuden a detectar modificaciones en la 

posición competitiva de Andalucía en es-

tos mercados, estableciendo comparativas 

con años anteriores en la propia Andalucía, 

así como evolución de estos mercados en 

otros destinos competidores. 

El destino Andalucía 
pretende realizar las acciones 
promocionales oportunas con 
la 'nalidad de no perder la 
posición competitiva que tiene 
en la actualidad, 
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4.3.
Decálogo de objetivos 
especí(cos.

Una vez planteada la meta final, se articu-

lan los objetivos específicos que marcarán 

tanto las acciones propuestas en el Plan de 

Promoción Turística como año tras año en 

los documentos estratégicos del Plan de 

Acción.

A continuación, se describen los objetivos 

específicos para terminar de dibujar la pirá-

mide dónde se sustenta la base estratégica 

de Andalucía como destino.

1. Diversi'car la oferta turística, im-
pulsando una mayor variedad de seg-
mentos turísticos.

El destino andaluz tiene como potencial 

fundamental contar con una variedad de 

segmentos turísticos, destacando entre sus 

fortalezas la complementariedad del pro-

pio destino. Es por ello que, es necesario 

potenciar y diversificar aquélla demanda 

concentrada, promoviendo ofertas dónde 

se impulsen los segmentos turísticos y el 

consumo turístico más repartido en el te-

rritorio.

De esta forma complementar la estancia, 

distribuyendo la oferta en espacio y tiempo.

2. Impulsar la diferenciación y la au-
tenticidad como valor añadido sos-
tenible.

La diferenciación del destino andaluz y de 

sus productos turísticos es una apuesta de-

cidida de futuro para competir.

Andalucía debido a sus fuertes valores 

culturales ha destacado en su amplia tra-

yectoria turística por evitar la pérdida de 

autenticidad frente a algunos de los des-

tinos competidores. Es necesario seguir 

impulsando esta potencialidad, dando un 

paso más en este sentido, atendiendo a las 

necesidades de un nuevo turista que busca 

alojamientos de calidad, respetuosos con 

su entorno ambiental, la población local, 

sus tradiciones y su identidad cultural.

Es por ello que, en las campañas turísticas 

desarrolladas por el Departamento de 

Comunicación, la sostenibilidad cultural 

estará muy presente. 

Ser un destino auténtico donde interaccio-

nar con la población y su identidad cultural.

3. Mejorar la competitividad frente a 
destinos competidores consolidados 
y emergentes.

Mejorar  la competitividad del destino for-

taleciendo el ecosistema empresarial. A su 

vez, se diseñará por parte del Departamen-

to de Marketing instrumentos prácticos de 

inteligencia de mercados que oriente la 

competitividad turística a través de pilares 

como la visión de marketing y apoyo co-

mercial, mejora de la accesibilidad y conec-

tividad o la diversificación de producto.

Mantener y potenciar las ventajas com-

petitivas que de'nen el liderazgo de An-

dalucía como destino.
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4. Estimular el  consumo turístico con 
repercusión en el grado de 'delidad, 
estancia media y gasto medio.

El turismo es una industria que ha demos-

trado una fortaleza admirable en el periodo 

de crisis económica. Todo ello, revela que 

es un servicio indispensable en la cesta de 

compra, a la que pocos están dispuestos a 

renunciar (se reduce frecuencia, estancia o 

gasto pero se mantiene el deseo a viajar) 

En este sentido el Plan de Promoción Turís-

tica orienta su estrategia a hacer clientes y 

no sólo ventas. Impulsando más indicado-

res como es el grado de fidelidad, el enga-

gement con los destinos (a través de las 

redes sociales) o técnicas para la detección 

e impulso del consumo perdido.

Hacer clientes y no sólo ventas.

5. Promover la accesibilidad como va-
lor indispensable asociado a la indus-
tria turística andaluza. 

El posicionamiento de marca entre desti-

nos turísticos no está únicamente en sus 

productos, sino en el disfrute emocional 

que se hace de ellos, en cómo se vive y se 

disfruta del turismo. Por ello, facilitar el ac-

ceso a la comunidad andaluza a todo tipo 

de personas y en particular al colectivo de 

personas con necesidades especiales.

Ofertar un “turismo para todos”, un turis-

mo sin barreras.

6. Conseguir una especialización de 
producto orientado a segmentos 
emergentes.

Diversificar la oferta de productos y conso-

lidar Andalucía como un destino especiali-

zado en segmentos emergentes a través de 

un trabajo coordinado entre empresas tu-

rísticas y el Departamento de Marketing. 

Un paquete de medidas orientadas a la es-

pecialización de producto y a la internacio-

nalización de las PYMES turísticas. Adquiere 

por tanto un carácter prioritario como una 

cuestión inaplazable, directamente vincu-

lada a la creación de empleo estable y de 

calidad, así como, a la competitividad del 

sector y del destino turístico Andalucía.

Resulta esencial promocionar la oferta de 

segmentos emergentes intentando cap-

tar nuevos mercados, con especial aten-

ción a los países emergentes.

7. Adaptar la oferta a un nuevo siste-
ma de distribución, promoviendo la 
promoción y comercialización digital.

Un estudio de CINNTA refleja que en los 

hoteles andaluces, el 47% de las reservas se 

realizan en los últimos días. Si le sumamos 

a estas cifras, la tendencia de crecimiento 

continuo del e-Commerce a través del 

móvil (m-Commerce), no es de extrañar el 

auge que están teniendo las aplicaciones 

móviles de reservas hoteleras en el último 

momento. 

Se están realizando desde el Departamento 

de Marketing, concretamente en el área de 

Marketing Digital, una adaptación a las ten-

dencias con www.andalucia.org que será el 

escaparate turístico de imprescindible visi-

ta para el turista. A su vez, se impulsará el 

e-Commerce de material promocional de 

Andalucía.

El portal www.andalucia.org se con'gura 

como el escaparate turístico en coopera-

ción con las PYMES de la industria convir-

tiéndose imprescindible herramienta de 

consulta y compra para el turista.

Un estudio de CINNTA 
re@eja que en los hoteles 
andaluces, el 47% de las 
reservas se realizan en los 
últimos días.
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8. Adaptarse a un nuevo turista, más 
exigente y mejor informado.

Las tecnologías de la información, los dis-

positivos móviles y las redes sociales están 

transformando el comportamiento de la 

demanda turística. En el plan de promo-

ción turística de Andalucía se recoge la 

adaptación al nuevo turista, desarrollando 

sistemas de información innovador sobre 

los destinos turísticos andaluces y sus op-

ciones de viaje.

Planteándose nuevos formatos para informa-

ción turística abordados por el Departamen-

to de Publicaciones y las Oficinas de Turismo.  

Una información “just in time” lista para 

el turista simultáneamente a sus necesi-

dades de consumo.

 9. Impulsar la competitividad empre-
sarial de la industria turística andalu-
za apoyando a los nuevos emprende-
dores turísticos.

La estructura empresarial del sector turísti-

co andaluz se compone en su mayoría de 

microempresas. Se potenciará la innova-

ción como factor clave asociado al destino 

Andalucía. Se articulan los mecanismos 

adecuados a través de las infraestructuras 

técnicas y humanas creadas para ofrecer 

herramientas al tejido empresarial como es 

Andalucía Lab a través de actuaciones de 

innovación, formación, y fomento del net-

working empresarial.

 Se potenciará la innovación como factor 

clave asociado al destino andaluz.

10. Coordinación, colaboración y 
cooperación en varios niveles (inter-
administrativa, pública-privada y pri-
vada-privada) 

La colaboración público-privada es un prin-

cipio fundamental contemplado en el Plan 

de Promoción Turística. Aspecto funda-

mental que el tejido empresarial demanda, 

y asimismo, resulta esencial para canalizar 

las propuestas procedentes del sector turís-

tico a la administración. 

Así mismo como novedad en este docu-

mento se recoge el networking empresarial 

que se fomentará a través de desarrollo del 

objetivo anterior.

 Cooperar para competir.
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A continuación se muestra una gráfica re-

sumen, en forma piramidal, de todos los 

conceptos estratégicos que se han mos-

trado en este epígrafe, jerarquizando y re-

lacionando a los mismos e introduciendo la 

batería de estrategias y tácticas (se analizan 

en el siguiente apartado), las cuales son las 

herramientas propuestas para alcanzar esta 

meta y estos objetivos. 

1 
META

OBJETIVOS 
ESTRATÉGICOS

15 ESTRATEGIAS

OBJETIVOS 
ESPECÍFICOS

5

10 

83 TÁCTICAS
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ESTRATEGIAS Y TÁCTICAS

Una vez analizada la situación turística ac-

tual en Andalucía y tras identificar cuáles 

son los puntos fuertes y débiles de esta 

industria, la priorización de los mercados 

emisores de turistas, los principales seg-

mentos y motivaciones de los turistas, así 

como la enunciación de la meta y los prin-

cipales objetivos del plan, se comienza con 

la fase de planificación estratégica, es decir, 

la determinación de todas las estrategias y 

tácticas necesarias a seguir para conseguir 

el óptimo desarrollo de este Plan Director 

de Promoción.

Las estrategias y tácticas a continuación 

desarrolladas, se clasifican en tres grandes 

bloques, en función de sí están orientadas 

a fortalecer y mejorar el desarrollo del pro-

ducto, la comunicación turística o el siste-

ma de comercialización y venta.

Dentro de cada bloque (Producto, Comuni-

cación y Sistema de Venta), se definen una 

serie de estrategias, las cuales contienen 

unas baterías de tácticas concretas. 

Estrategias de
producto

Estrat.
Pdto. 1

Táctica
1

Táctica
1

Táctica
N

Táctica
N

Táctica
N

Táctica
1

Táctica
N

Táctica
1

Estrat.
Pdto. 2 Estrat.

Pdto. N

Estrategias de
comunicación

Estrategias de
venta

Estrat.
Com. 1

Estrat.
Venta 1

Estrat.
Venta 2

Estrat.
Venta N

Táctica
NTáctica

1

Táctica
NTáctica

1

Táctica
1

Táctica
N

Táctica
1

Táctica
N

Táctica
1

Táctica
N

Estrat.
Com. 2

Estrat.
Com. N

estratégica
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5.1.
Estrategias y tácticas de 
producto. 

A continuación se muestran todas las estra-

tegias y tácticas de producto que se plan-

tean realizar durante el periodo 2013-2016.

Estas actuaciones están enfocadas en el 

producto turístico andaluz, de modo que 

incida directamente sobre él, con el obje-

tivo de crearlos, desarrollarlos o adaptarlos 

a las necesidades, gustos y preferencias de 

la demanda, además de explotar los princi-

pales recursos turísticos andaluces que nos 

ofrecen una ventaja competitiva respecto a 

los destinos competidores, tanto naciona-

les como internacionales.

De esta manera, se han concretado 5 estra-

tegias y 19 tácticas de producto, las cuales 

se detallan a continuación.

Productos
temporada
media-baja

Fines de semana 
y puentes

Turismo joven

Turismo senior

Productos
desestacio-
nalizadores

Experiencias 
únicas andaluzas

Creación DMC’s

Estrategias
experienciales

Asesoramiento
PYMES

Asesoramiento
municipios

Calidad
infraestructuras

Catalogación e
inventarización

Accesibilidad

Colaboraciones
con unidades de

inteligencia

Formación,
sostenibilidad,

y competi-
tividad

Banco de
proyectos

Meeting point

Colaboración
pub-pub y 
pub-priv

Coordinación
integral

Productos
singulares

Andalucía Pass

Productos 
complementarios

Microsegmentos
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 1.  Estrategias de productos 
singulares.

Andalucía Pass: Transporte + Oferta 
complementaria.

El proyecto Andalucía Pass consiste en la 

creación de un producto turístico de coo-

peración interprovincial, en la que se fo-

mente la complementariedad de destinos, 

gracias a una doble vía de actuación.

Por un lado, la creación de un producto tu-

rístico similar al de InterRail Europa. De esta 

forma, se pretende dinamizar el movimien-

to interprovincial de los turistas que llegan 

a Andalucía, vendiendo tickets de transpor-

tes de uso ilimitado durante un periodo de 

tiempo concreto. Además se pretenden 

crear diferentes rutas de transporte, en fun-

ción de las motivaciones y gustos de los tu-

ristas (ruta cultural, ruta interior-naturaleza, 

ruta sol y playa, etc.). Trenes, autocares y bu-

ses urbanos son los medios de transporte 

objetivos de esta acción.

La segunda vía de actuación de esta tácti-

ca consiste en la creación de bonos con los 

cuales los turistas puedan visitar diferentes 

atractivos turísticos culturales o de ocio de 

la región. En este sentido, la oferta comple-

mentaria juega un papel fundamental, ya 

que los museos y los parques de ocio se 

convierten en el eje fundamental de esta 

vía de actuación de Andalucía Pass.

Fomentar la complementariedad de 
la oferta.

La complementariedad se identifica en 

este plan como uno de los aspectos bási-

cos que debe guiar la estrategia promocio-

nal de Andalucía.

Dada la gran riqueza y variedad de la oferta 

turística andaluza, Andalucía cuenta con la 

enorme oportunidad para complementar 

los diferentes productos y destinos; ge-

nerando sinergias; redistribuyendo a los 

turistas  y creando experiencias únicas en 

base a esa unión de destinos, productos y 

recursos.

Por lo tanto, con esta táctica de creación de 

producto se pretende promover la comple-

mentariedad desde diferentes puntos de 

vista:

Turismo y comercio.

Desarrollo de microsegmentos.

Cada vez más, los turistas buscan una ma-

yor especialización en sus viajes, deman-

dando destinos, recursos, atractivos muy 

especializados. Ya no parecen suficientes 

los grandes segmentos como el de “Sol y 

Playa”, “Reuniones”, “Interior-Naturaleza”, etc., 

sino que demandan satisfacer sus motiva-

ciones concretas a través de microsegmen-

tos muy concretos.

Para ello, y dada la enorme riqueza turística 

de Andalucía, se va a promover la creación 

y desarrollo de una serie de microsegmen-

tos que apoyen el abanico de segmentos 

de nuestra comunidad y atraigan a turistas 

nacionales e internacionales que cuentan 

con una motivación, gustos, necesidades 

o características muy concretas, las cuales 

pueden satisfacerlas en Andalucía.

La oferta
complementaria juega un 

papel fundamental, ya que 
los museos y los parques 
de ocio se convierten en 

el eje fundamental de 
esta vía de actuación de 

Andalucía  Pass.
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Los microsegmentos que se van a promover 

la creación y desarrollo, son los siguientes:

-
mo, woof, permacultura.

de población:

        a.- Turismo singles.

        b.- Turismo LGTB.

        c.- Turismo familiar.

Todos estos microsegmentos cuentan con 

un amplio informe en el que se identifican 

tanto la oferta que se incluye en cada pro-

ducto, como la demanda que la requiere, 

además del modo de desarrollar dichos 

microsegmentos.

2. Estrategias de productos 
desestacionalizadores.

Productos de temporada media-baja.

Desarrollo, organización y puesta en valor 

de eventos de gran importancia y notorie-

dad de diferentes ámbitos (cultural, depor-

tivo, musical, tecnológico, etc.).

Se pretende crear productos turísticos que, 

girando sobre ese evento, ofrezcan una am-

plia gama de servicios turísticos, optimizan-

do la estancia del turista en nuestra región.

Algunos de estos eventos ya se realizan, 

y tan sólo requieren de una puesta en 

valor turístico, mientras que por otra 

parte, sería necesario crear y desarrollar 

eventos en temporada media-baja, de 

modo que se aumente el flujo de turistas 

que llegan a nuestra comunidad en esos 

periodos del año, ayudando a combatir 

la estacionalidad, generando riqueza du-

rante todo el año. 

Proyectos 'nes de semana y puentes.

Con el objetivo de desestacionalizar, es ne-

cesario generar oferta a lo largo de todo el 

año. La tendencia que se está adueñando 

del panorama turístico mundial, es la de 

fraccionar cada vez más las vacaciones, de 

modo que están aumentando considera-

blemente los viajes de corta duración, los 

“short-breaks”, los cuales se realizan mayo-

ritariamente en fines de semana y puentes. 

Estos periodos suman una gran cantidad 

de días al cabo del año, por lo que el poten-

cial de crecimiento es enorme.

Por lo tanto, se pretende crear productos 

específicos de dos o tres días en diferentes 

destinos andaluces, de modo que se con-

siga que el turista que llegue a nuestra co-

munidad tenga múltiples variables de ocio 

para todo el tiempo que esté en Andalucía.

Esta táctica está especialmente enfocada 

para el “turismo de proximidad”, es decir, el 

mercado nacional y destinos internaciona-

les unidos por aeropuerto que no exceda a 

tres horas de duración por trayecto.
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Turismo joven.

El turismo joven presenta dos característi-

cas claves para un destino turístico como 

Andalucía: tiene un alto efecto desestacio-

nalizador y es un nicho de población en 

creciente demanda.

El objetivo de esta táctica es conseguir 

atraer al mayor número posible de jóvenes 

turistas al destino andaluz, consiguiendo 

adecuar los productos y destinos a sus gus-

tos y preferencias.

Con esta apuesta, se pretende crear un pro-

yecto competitivo que sitúe a Andalucía a 

la cabeza de las preferencias de este nicho 

de mercado. Este proyecto debe asegurar 

el adecuado ajuste en el triángulo “seg-

mento – mercado - producto”.

De esta manera se diversifica la cartera de 

clientes de Andalucía, atrayendo a un ni-

cho en crecimiento y con la posibilidad de 

crear “vínculos afectivos” con un turista que 

es el viajero del presente, pero también del 

futuro.

El medio más efectivo para este perfil de 

turista es a través de acciones on line, en 

redes sociales, adaptando la oferta tanto 

alojativa como turística a sus gustos, se 

puede alcanzar este nicho de mercado tan 

interesante.

Turismo senior.

La población mundial está sufriendo un 

envejecimiento progresivo, lo que está pro-

vocando que cada vez haya más personas 

mayores de 55 años. 

A este envejecimiento de la población hay 

que sumarle la mejor calidad de vida con 

la que las personas llegan a esta edad, ade-

más de una buena situación económica y 

una plena disponibilidad a viajar durante 

todo el año.

Por todos estos motivos, este nicho es muy 

interesante para los destinos turísticos, los 

cuales se encuentran con un gran volumen 

de población, la cual presenta en general 

cada vez una mejor salud, cuentan con 

tiempo libre y predisposición a viajar. 

Este nicho de población, además tiene un 

carácter muy desestacionalizador, por lo 

que se apuesta por la creación de produc-

tos turísticos que se adecuen a las necesi-

dades y gustos de estos turistas senior, y 

usando los canales adecuados para trans-

mitirles los destinos y productos existentes 

en Andalucía. 
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3. Estrategias experienciales.

Identi'cación de experiencias únicas 
andaluzas.

Cada vez más, los turistas buscan vivir expe-

riencias únicas cuando eligen un destino. 

Quieren gozar de experiencias diferentes 

a las que viven en su vida diaria, que sean 

memorables y queden en el recuerdo du-

rante toda su vida.

Se considera necesario adaptarse a esa de-

manda y generar estas experiencias que sólo 

se puedan vivir en Andalucía, de modo que 

se genere una autenticidad y diferenciación 

que haga de Andalucía una región especial.

Esta táctica se refiere a la identificación y 

creación de varias experiencias diferencia-

doras y promover la creación y desarrollo 

de productos alrededor de la misma. Tie-

nen que ser singulares y únicas que ge-

neren una experiencia que sólo se pueda 

vivir en nuestra región, y nos de un carácter 

único y diferente.

Esta creación de experiencias no tiene 

que requerir una gran sofisticación, sino 

que puede ser simplemente un valor aña-

dido a productos, recursos o destinos ya 

existentes.

Creación de DMC´s.

Una DMC (Destination Management Com-

pany) es una empresa local que se encarga 

de estructurar y dinamizar productos y des-

tinos turísticos. 

Dado el carácter local, estas empresas tie-

nen un gran conocimiento del destino, y es 

el medio ideal para facilitar la promoción y 

comercialización de destinos concretos 

que no suelen recibir atención importante 

por parte de los touroperadores. 

Además de promover la creación de nue-

vas empresas organizadoras de destinos 

turísticos, también se plantea la posibilidad 

de facilitar la conversión de actuales agen-

cias de viajes tradicionales, en este tipo de 

empresa, de modo que reconviertan su 

área de negocio.

4. Estrategias basadas en la 
formación, sostenibilidad y 
competitividad. 

Asesoramiento, formación, conoci-
miento y divulgación a PYMES turísti-
cas andaluzas.

En el diagnóstico interno de la industria tu-

rística andaluza, la formación de los trabaja-

dores turísticos andaluces se ha identificado 

como una de las grandes debilidades. De 

esta manera es necesario realizar actuacio-

nes encaminadas a mejorar la formación de 

los empresarios y trabajadores de las peque-

ñas y medianas empresas turísticas de An-

dalucía, así como asesorarlos en la toma de 

decisiones relevantes en su área de negocio. 

Estos próximos años se seguirá fomentan-

do la creación de cursos a lo largo de toda 

Andalucía, la cual fomente la transferencia 

de conocimiento a todos los trabajadores 

y empresarios que lo requieran, mejoran-

do su formación y su competitividad, y por 

ende, de la industria turística andaluza en 

general. Con estos cursos se pretende apo-

yar y aconsejar al empresariado a la hora de 

crear, promocionar y comercializar sus pro-

ductos, destinos o recursos turísticos.

De esta manera, desde el centro Andalucía 

Lab se ofrecen cursos de formación y ase-

soramiento a todos los empresarios turísti-

cos que lo necesiten.

Asesoramiento, formación, conoci-
miento y divulgación a municipios 
andaluces.

Esta táctica se desarrolla con el objetivo 

de ayudar a los municipios andaluces que 

lo requieran, asesorándoles a la hora de 

elaborar sus propios planes estratégicos 

turísticos.

El factor humano es esencial y clave a la 

hora de la toma de decisiones, para au-

mentar la eficiencia y competitividad de los 

destinos. 

De este modo, se creará una unidad espe-

cializada en la elaboración de planes de pro-

moción y de acción, enfocada directamente 

en el apoyo y asesoramiento sobre los mu-

nicipios andaluces, a la hora de determinar 

acciones promocionales a realizar, mercados 

hacia los que enfocarse, canales a usar, etc.

 Planificación en marketing, elaboración de 

planes de acción y promoción, penetración 

en el mundo on line, nuevos canales de 

comunicación y comercialización, etc. Son 

ámbitos interesantes para ayudar en la for-

mación de los municipios andaluces.

El factor humano es esencial y 
clave a la hora de la toma de 
decisiones, para aumentar la 
e'ciencia y competitividad de 
los destinos.
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Convenios con centros de formación 
e inteligencia turística.

Con esta propuesta se pretende fomentar 

el conocimiento de todos los actores que 

intervienen en la industria turística, optimi-

zando la transferencia del mismo.

 

Es por ello por lo que se plantea esta tácti-

ca, en la que se propone la realización de 

convenios, acuerdos, cursos, seminarios, 

entre otros, con centros de inteligencia tu-

rística como las Universidades o centros de 

formación privados.

De esta forma, se fomenta la transferencia 

de conocimiento entre todos los actores 

turísticos, fomentando la mejora de las ca-

pacidades formativas y del conocimiento 

de los mismos, incrementando así la com-

petitividad del destino Andalucía.

Un ejemplo de esta táctica es la que se vie-

ne realizando a través del programa Anda-

lucía Tech y los Spin Off.

Planes de mejora de las infraestructu-
ras turísticas.

En momentos en los que la situación eco-

nómica está golpeando los beneficios de 

todos los sectores productivos, la industria 

turística, en general, y los empresarios tu-

rísticos en particular, no escapan de esta 

situación.

En consecuencia, la crisis económica mun-

dial está disminuyendo los beneficios, por 

término medio, obtenidos por los empre-

sarios turísticos andaluces, provocando una 

falta de liquidez tal que no está permitien-

do afrontar una necesaria renovación de las 

infraestructuras turísticas andaluzas. 

Por lo tanto, mejorar la calidad de las in-

fraestructuras turísticas es uno de los aspec-

tos más importantes a los que se enfrenta 

Andalucía. Con esta táctica se pretende esa 

remodelación, esa modernización de los re-

cursos turísticos andaluces. 

Un ejemplo de esta táctica es la que está 

en marcha con el programa Plan Qualifica.

Certi'caciones propias de sostenibili-
dad y calidad.

Los sellos de sostenibilidad y calidad son 

etiquetas que le aportan al turista una 

garantía de que un determinado destino, 

equipamiento, servicio, instalación o pro-

ducto posee determinadas características 

que deben satisfacer las necesidades de los 

turistas que lo visiten o consuman.

Para posicionarnos como un destino de cali-

dad, hay que impulsar y apoyar a aquellas 

empresas que cumplen esos requisitos. Y 

eso se consigue a través de estas certifica-

ciones de sostenibilidad y calidad que den 

un sello de confianza al turista, e incremen-

ten la percepción de Andalucía como un 

destino de calidad.

05



de Andalucía  |  Plan Director de Promoción Turística  2013-2016150

ESTRATEGIAS Y TÁCTICAS

Turismo accesible.

Una de las claves para ser un destino de ca-

lidad para todos los turistas, es precisamen-

te ser accesible para todos. Andalucía debe 

favorecer que cualquier turista que lo de-

see, pueda visitar y conocer la gran riqueza 

y variedad turística de la Comunidad. 

Los colectivos formados por personas con 

discapacidad están, cada vez más, aumen-

tando su frecuencia viajera, dispuestos a 

satisfacer sus necesidades de conocer otros 

destinos sin que su dependencia suponga 

un freno para ello.

Pero en multitud de ocasiones, los des-

tinos turísticos no están adaptados para 

estas personas. Por ello se desarrolla esta 

táctica, con el objetivo de disminuir to-

das las barreras que compliquen la estan-

cia en Andalucía a los turistas con disca-

pacidad.

Catalogación e inventarización de la 
oferta y los recursos turísticos.

Para promocionar el destino Andalucía, al 

igual que cualquier región, en primer lugar 

es clave conocer perfectamente la oferta 

turística de la comunidad.

Dadas las nuevas tendencias de la industria 

turística, en la que cada vez más los turis-

tas son más exigentes y buscan destinos, 

actividades, segmentos más especializados 

y concretos, es necesario conocer perfecta-

mente toda la oferta andaluza. 

Por este motivo nace esta táctica, con el ob-

jetivo de inventariar toda la oferta andaluza 

tanto de destinos como de recursos, pro-

ductos y establecimientos.

5. Estrategias de coordinación 
integral: consenso y 
participación.

Banco de proyectos.

Con esta táctica se pretende escuchar a 

todo aquel que tenga alguna propuesta 

o proyecto de interés que sea susceptible 

de implantación en la industria turística 

andaluza. Se habilita un espacio en el que 

se permite que todas las personas que lo 

deseen puedan aportar sus ideas, sugeren-

cias, propuestas, etc. 

El objetivo es que todos los proyectos turís-

ticos que existan en la mente se trasladen a 

este punto, se analicen y, los que sean via-

bles, se pongan en marcha, fomentando de 

esta manera que surjan nuevos proyectos, 

los cuales mejorarán la eficiencia y compe-

titividad del destino. 

Esta táctica se puede llevar a cabo en la 

Web www.turismonuevasideas.org par-

tiendo desde la Web www.andalucia.org 

-
mo de los actores turísticos públicos-
privados”.

Esta táctica consiste en crear un site que 

sea referencia de la actividad turística an-

daluza: tanto para las empresas del sector 

como para todas las instituciones. 

Todas las noticias, proyectos, actuaciones 

promocionales o acuerdos deben quedar 

recogidos en este punto virtual que debe 

ser el auténtico referente online de la acti-

vidad turística de Andalucía. Esto se debe 

conseguir en la sección profesional de la 

Web www.andalucia.org  

Colaboración público-público y pú-
blico-privada.

Esta táctica incide en la colaboración entre 

las instituciones públicas y entre éstas y las 

empresas privadas. 

Continuar con planes de colaboración 

público-público como el convenio de co-

laboración con los Patronatos Provinciales 

de Turismo realizados en 2013, el cual ha 

supuesto un nuevo paso en esta colabo-

ración.

Con estos acuerdos se pretende intensificar 

los trabajos de colaboración entre todos los 

actores turísticos, lo cual repercutirá en un 

mejor aprovechamiento de los recursos.

Con el banco de proyectos se 
pretende escuchar a todo aquel 
que tenga alguna propuesta o 
proyecto de interés que sea sus-
ceptible de implantación en la 
industria turística andaluza. Se 
habilita un espacio en el que se 
permite que todas las personas 
que lo deseen puedan aportar 
sus ideas, sugerencias, propues-
tas, etc.
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5.2.
Estrategias y tácticas de 
comunicación.

En este bloque se presentan estrategias y 

tácticas que están enfocadas hacia la co-

municación del destino Andalucía, hacien-

do llegar al consumidor final la riqueza de 

destinos, productos, segmentos y recursos 

existentes en la comunidad.

A la hora de presentar estas estrategias y 

tácticas, es necesario hacer una aclaración 

importante. Hoy en día se habla de la ges-

tión dual del marketing: on line – off line. 

Esto quiere decir que todas las acciones 

promocionales de comunicación que se 

realicen deben seguir los mismos princi-

pios estratégicos, las mismas metas y los 

mismos objetivos que se desarrollen en el 

medio virtual y off line.

Toda campaña de comunicación, siempre 

que se pueda, debe transmitirse por los dos 

medios,  tanto on como off, y con el mismo 

objetivo, porque de lo contrario se crea una 

brecha en la identidad del destino. 

Las acciones promocionales, por el hecho 

de ser on line u off line, no pueden ser in-

dependientes unas de las otras, sino que 

todas las actuaciones deben ir de la mano, 

persiguiendo un fin común.

En esta relación de tácticas que se presenta 

a continuación, hay algunas acciones que 

son exclusivas del mundo on line, mientras 

que otras solamente se pueden ejecutar en 

el mundo off line. El hecho de que se usen 

diferentes medios de comunicación no 

modifica el mensaje final a transmitir. 

El objetivo de todas las acciones es el mis-

mo y están interrelacionadas, independien-

temente del medio que se use para trans-

mitir ese mensaje.

En este plan, se realiza una decidida apues-

ta por todas las actuaciones de marketing 

on line. Se destacan estas acciones y se 

agrupan en el apartado especial llamado 

Marketing Digital. 

El hecho de que exista una estrategia espe-

cífica de Marketing Digital, no implica que 

las tácticas que incluyen sean independien-

tes del resto de estrategias y tácticas de co-

municación. En realidad están directamen-

te relacionadas con el resto de estrategias 

y tácticas, en busca de la consecución de 

los objetivos y metas comunes del PDP. Se 

usa un medio diferente, y dada la relevancia 

del mismo, se ha decidido darles una cierta 

independencia con el objetivo de darles la 

importancia que se le quiere dar a todas las 

acciones promocionales on line. 

De esta manera, se han concretado 6 es-

trategias y 46 tácticas de comunicación, 

las cuales se detallan a continuación:

El objetivo de todas las 
acciones es el mismo y están 

interrelacionadas,
independientemente del 

medio que se use para 
transmitir ese mensaje.
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Campañas 
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1. Estrategias de branding.

Nueva campaña de comunicación ge-
nérica.

Con esta táctica se apuesta por la creación 

de una nueva campaña de comunicación 

genérica de Andalucía, para transmitir la 

imagen del destino Andalucía, sus caracte-

rísticas diferenciadoras, su autenticidad y la 

riqueza y variedad turística de la comunidad.

Esta campaña de comunicación se llevará a 

cabo tanto a través del medio on line como 

off line, manteniendo el mismo mensaje, 

aunque se usen los dos canales al mismo 

tiempo.

Comunicación en función de los mer-
cados objetivo.

La marca Andalucía no está igual de iden-

tificada, valorada ni reconocida en todos 

los mercados. Hay destinos consolidados 

(principales mercados emisores europeos) 

en los que nuestra marca tiene una gran 

implantación, está plenamente reconocida 

e identificada, y las campañas de comuni-

cación pueden afinar más en sus acciones. 

Es decir, son mercados ideales para “coger 

el bisturí” e ir al detalle; a nichos concretos, a 

zonas específicas, con productos y destinos 

determinados. De esta manera se realizan 

campañas enfocadas a segmentos, moti-

vaciones y destinos concretos, y no de un 

carácter general.

Sin embargo hay otros mercados en los que 

es conveniente ir de una manera más gené-

rica, con el objetivo de asentar la marca  y el 

destino Andalucía, ya que la Comunidad no 

es muy reconocida dentro de ese mercado. 

En estos países se promociona el destino 

Andalucía de una manera más global.

Por último existen mercados más lejanos, 

en los que Andalucía es poco conocida, 

y es conveniente promocionar el destino 

conjuntamente con Turespaña, de la mano 

de la marca España. 

De esta manera se pueden diferenciar tres 

estrategias de marca diferentes en función 

de los mercados:

Proyecto mercado piloto: México.

En el diagnóstico de los mercados emiso-

res se ha realizado una matriz en la que se 

determina la prioridad que para Andalucía 

tiene cada mercado emisor de turistas para 

el periodo de aplicación de este Plan de 

Promoción. En esa matriz, en el apartado 

3.3. del plan, se concreta el esfuerzo presu-

puestario que se va a enfocar en acciones 

promocionales para cada mercado.

Sin embargo, con esta táctica se pretende 

realizar un proyecto piloto en un mercado 

concreto. Con la intención de ver la res-

puesta de un mercado a acciones promo-

cionales concretas, se va a realizar un plan 

de acción específico con una dotación 

presupuestaria superior a la estipulada en 

la matriz de mercados.

Se opta por un mercado que conozca 

la marca España y que, aunque en la ac-

tualidad no tenga una gran importancia 

cuantitativa para Andalucía, tenga un gran 

potencial, y se considere que puede ser es-

tratégico en el futuro.

Este mercado es México. Por lo tanto, el país 

centroamericano va a tener un tratamien-

to especial dentro de los futuros planes de 

acción, desarrollándose un plan de actua-

ción más importante, tanto en presupuesto 

como en número de acciones, de lo que le 

corresponde por su posición en la matriz 

de mercados.

O'cinas de turismo de Andalucía en 
España. Promoción en destino.

Andalucía dispone de una amplia red de 

oficinas de turismo situadas en puntos tu-

rísticos clave dentro de la propia comuni-

dad andaluza. 

Con esta táctica se propone la creación 

de oficinas de turismo permanentes fuera 

de Andalucía, en ciudades nacionales que 

sean un gran núcleo emisor de turistas en 

general y hacia Andalucía en particular.  De 

esta manera se pretende trasladar y acercar 

el destino Andalucía a la propia ciudad de 

residencia de los potenciales turistas, reali-

zando una promoción del destino perma-

nente en origen.

Dentro de esta táctica, también se recoge 

la posibilidad de establecer acuerdos con-

cretos con determinadas asociaciones (por 

ejemplo las casas regionales de Andalucía) 

de modo que temporalmente se pueda 

ofrecer información turística de Andalucía 

en las instalaciones que lo demanden y 

cumplan una serie de requisitos.
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Unidad de Andalucía en el extranjero. 
Promoción en destino.

Tal y como se ha identificado en la matriz 

de mercados, en el apartado 3.3. del plan, 

Rusia se posiciona como un mercado clave 

para el desarrollo de la industria turística.

Este mercado emergente presenta unas 

tasas de crecimiento muy importantes, 

convirtiéndose en un mercado estratégico 

tanto por motivos cuantitativos como cua-

litativos.

Por este motivo se desarrolla esta táctica, 

apostando por la apertura de una dele-

gación de Andalucía en Rusia, en la cual 

personal de Turismo Andaluz se traslade a 

Moscú con el objetivo de conocer in situ 

las tendencias de este mercado, sus ca-

racterísticas y sus motivaciones, así como 

para llevar a cabo trabajos de puerta a 

puerta con los intermediarios turísticos 

rusos, realizar presentaciones institucio-

nales y cerrar contactos comerciales con 

los principales intermediarios rusos. Por 

supuesto, también se intensificarán los 

contactos con compañías aéreas, con el 

objetivo de fortalecer las conexiones aé-

reas existentes y crear nuevas.

De este modo se pretende posicionar An-

dalucía como uno de los destinos más 

conocidos y atractivos tanto para tourope-

radores y agentes de viajes como para el 

consumidor final. 

Esta delegación de Andalucía en Rusia se 

pone en marcha con la colaboración de Tu-

respaña y su OET de Moscú.

Concienciación población local.

La industria turística es una actividad clave 

dentro de la economía de la región. Tiene 

un gran peso en el PIB de Andalucía y, tanto 

directa como indirectamente, gran parte 

de la población andaluza depende de esta 

actividad.

Por este motivo es necesario que la pobla-

ción andaluza entienda esta importancia. El 

turismo es clave para el desarrollo de An-

dalucía y para ello es necesario ayudar a los 

turistas a sentirse como en casa. Un trato 

agradable hacia el turista ayudará a hacerle 

más cómoda su estancia, ayudando a con-

seguir que regresen satisfechos a sus desti-

nos de origen.

El andaluz siempre se ha caracterizado por 

su carácter abierto, simpático. Pero en los 

últimos años, los turistas no identifican es-

tos aspectos tan positivamente como en 

épocas anteriores. 

Por este motivo se propone realizar una 

campaña similar a la que ya se hizo bajo el 

lema de “Al turismo una sonrisa”.

Mejorar la percepción del destino 
en origen: imagen, calidad y soste-
nibilidad.

La compleja coyuntura económica actual 

está dañando la imagen de ciertos destinos 

de cara al exterior.

En diferentes medios de comunicación 

muy prestigiosos e importantes a nivel 

mundial, se han realizado reportajes cuya 

temática central era la situación de crisis y 

pobreza en España en general o en Andalu-

cía en particular. Estas imágenes no reflejan 

la realidad generalizada de la comunidad ni 

las situaciones que viven habitualmente los 

turistas.

Se propone desarrollar esta táctica, con el 

objetivo de mejorar la imagen del destino 

Andalucía, basándose en la calidad y segu-

ridad que ofrece esta Comunidad.

Se prevé la apertura de una 
delegación de Andalucía en 
Moscú, a la que se trasladará 
personal de Turismo Andaluz 
con el objetivo de conocer 
in situ las tendencias de este 
mercado, sus características 
y sus motivaciones.
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Patrocinios.

Durante los últimos años, Andalucía ha de-

sarrollado un programa de patrocinios muy 

amplio y diverso.

Este plan incluye desde patrocinios de 

deportistas de primer nivel como equi-

pos profesionales de primera categoría así 

como eventos concretos.

Estos patrocinios consiguen trasladar de 

forma exitosa el nombre de Andalucía por 

toda España, e incluso al resto de Europa y 

de otras partes del mundo, por lo que se 

decide seguir con este programa.

Promotor An'trión: Los andaluces 
como prescriptores del destino.

Hoy en día, cuando los potenciales turistas 

buscan información sobre un destino, las 

opiniones de otras personas son una fuerte 

influencia para orientar su elección.

A la hora de promocionar un destino tu-

rístico, el mejor promotor del mismo es el 

propio habitante de la comunidad. El an-

daluz es el mejor comercial del destino. El 

ciudadano de a pie, es el que mejor puede 

vender el destino, los recursos culturales, 

las playas, los bares, los restaurantes, el ocio. 

Es el propio ciudadano, el que conoce los 

mejores secretos de Andalucía. 

Esta táctica consiste en la elaboración de 

una campaña de comunicación, en la que 

se fomente la participación de la ciudada-

nía andaluza, potenciando que los propios 

ciudadanos sean los “comerciales” de Anda-

lucía.

Un an'trión cada mes: andaluces 
ilustres.

Andalucía es tierra de arte, de autentici-

dad, de cultura, de deportes, de música….. 

Repartidos por toda España, y por el resto 

del mundo, hay una gran cantidad de an-

daluces que se sitúan en lo más alto del 

panorama internacional en sus respectivas 

profesiones. Una serie de importantes per-

sonalidades que tienen una gran cantidad 

de seguidores y que son admirados por mi-

les de personas. 

Esta táctica consiste en convertir a estos 

andaluces ilustres en promotores del des-

tino Andalucía. Cada mes, una importante 

personalidad andaluza hablará de la oferta 

turística que se puede disfrutar en ese mes 

concreto a lo largo del territorio andaluz.

Product Placement: Series, películas, 
dibujos, videojuegos.

En la actualidad, las actividades de ocio au-

diovisual tienen un impacto relevante en la 

vida diaria de todas las personas. Las series 

y los programas de televisión, las películas, 

los videojuegos, los cómics, la radio, los 

anuncios de televisión, entre otros, son vis-

tos por millones de personas diariamente.

La propuesta con esta táctica es llegar a 

acuerdos de colaboración con las entida-

des que corresponda, para que el destino 

Andalucía aparezca en sus producciones 

como un destino de vacaciones ya sea para 

ir a la playa, a jugar al golf, a relajarse, a es-

quiar, a conocer cultura, a reunirse, a disfru-

tar,  etc. 

Estos acuerdos pueden ayudar a promo-

cionar Andalucía como un escenario ideal 

para vivir tramas concretas de estas series, 

películas, cómics, videojuegos o anuncios, 

de modo que se promocionen los infinitos 

rincones turísticos de la región andaluza.

Colaboraciones con programas de 
noticias de TV: El tiempo.

En la actualidad, los espacios de noticias 

tienen una gran importancia. Tanto por los 

millones de personas que las ven, como 

por la influencia que pueden ejercer sobre 

sus espectadores. 

Y las noticias relacionadas con la climatolo-

gía tienen un importante peso en estos no-

ticiarios. El hecho de que se hable bien de 

la climatología de una comunidad, o mal, 

hace que diariamente le llegue un impac-

to promocional positivo, o negativo, a esos 

millones de espectadores.

Con esta táctica se propone la firma de 

acuerdos de colaboración con noticias de 

ámbito nacional e internacional, para que 

al hablar de noticias climatológicas, un co-

rresponsal de este noticiario se encuentre 

en directo en territorio andaluz, mostrando 

en ese mismo momento las bondades del 

clima en Andalucía. 

De esta manera se generará una imagen 

positiva de la climatología de la región en 

programas de noticias seguidos por millo-

nes de personas, de modo que una de las 

grandes fortalezas de nuestra región, el cli-

ma, sea transmitido a personas de todo el 

mundo.
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Con%icto de marcas.

Una de las grandes fortalezas de Andalucía, 

se convierte en una debilidad. La increíble 

riqueza turística de la región, con decenas 

de destinos turísticos con un reconocido 

prestigio internacional, hace que aparezca 

una importante problemática: la gran can-

tidad de marcas existentes.

La marca Andalucía, las marcas de cada 

provincia, de municipios concretos, de 

mancomunidades, de zonas que agrupan 

varios municipios hace que el mensaje fi-

nal al turista sea difuso y confunda al turista 

final.

Con esta táctica se pretende solucionar 

ese conflicto, unificando marcas e identi-

ficando  aquellas más ideales o propicias 

para cada mercado, unificando esfuerzos, 

alcanzando sinergias, reduciendo costes y 

llegando de una manera común y homo-

génea al turista final, el cual no entiende de 

territorios administrativos, sino de destinos 

en general.

Auditoria y control de marca: Brand 
center.

La marca Andalucía en la actualidad tiene 

un enorme prestigio. Es una marca muy va-

lorada y reconocida. Por este motivo, mu-

chas empresas quieren promocionar sus 

respectivos negocios apoyándose en esta 

marca.

Este uso es beneficioso para la marca o 

institución que la utilice, pero puede ser 

negativo para la propia comunidad, ya que 

en multitud de casos, dicho uso de la marca 

Andalucía se hace de una manera errónea. 

Nace esta táctica con el objetivo de pre-

servar la marca y evitar un uso indebido y 

perjudicial para nuestro destino así como 

realizar tareas promocionales permitiendo 

que determinadas empresas usen los logos 

de la marca Andalucía siempre que se cum-

pla con unos requisitos concretos. 

Banco de imágenes y videos.

Las imágenes y los vídeos tienen una im-

portancia capital en la construcción del 

posicionamiento de un destino turístico, y 

en la promoción de sus destinos, recursos 

y productos que les diferencia de la com-

petencia.

Por lo tanto, es básico mejorar el banco de 

imágenes y vídeos para la buena promo-

ción del destino, contando con archivos 

gráficos y audiovisuales de una excelente 

calidad y que sean representativos del po-

tencial turístico de la región, destacando las 

experiencias que se pueden vivir, la autenti-

cidad del destino y la variedad de segmen-

tos existentes en Andalucía.

Se propone solucionar  
el  con@icto de marcas 

uni'cando estas e 
identi'cando aquellas más 

ideales o propicias para 
cada  mercado, aunando 

esfuerzos, alcanzando 
sinergias.
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2. Estrategia de campañas de 
comunicación especí(cas.

Campañas de productos y destinos 
complementarios.

El término complementariedad se ha iden-

tificado como una de las claves del Plan Di-

rector de Promoción Turística. La diversidad 

de destinos, segmentos, recursos y produc-

tos existentes en Andalucía, hace que esta 

complementariedad haga del destino una 

experiencia única, disfrutando de una va-

riedad y autenticidad, que la diferencia de 

destinos competidores.

De esta manera, se busca trasladar al turista 

la enorme variedad de la región, a través de 

una campaña de comunicación específica, 

incitándole a conocer diversos destinos du-

rante su visita a Andalucía, de modo que se 

fomente una redistribución de los turistas 

por el territorio, y por lo tanto, de los ingre-

sos generados por esta actividad.

Campañas de segmentos desestacio-
nalizadores.

La estacionalidad aparece en el diagnóstico 

realizado en este Plan Director de Promo-

ción como una de las grandes debilidades 

de la industria turística andaluza. Además, 

esta debilidad se está acentuando en algu-

nas zonas durante los meses de invierno. 

Por ello es necesario realizar campañas de 

comunicación específicas de segmentos 

concretos que tienen un alto poder deses-

tacionalizador. En este sentido, hay que 

hacer llegar al turista potencial que Anda-

lucía es una región ideal para visitarla du-

rante todo el año. Segmentos como el golf, 

reuniones, interior-naturaleza, city-breaks, 

cultural o nieve tienen un efecto desesta-

cionalizador muy elevado, y se pueden dis-

frutar plenamente en Andalucía fuera del 

periodo estival.

Campañas enfocadas a vacaciones no 
estivales en mercados de origen.

El turismo es una actividad que está en 

continuo cambio. En la actualidad, una 

tendencia que está experimentando un 

gran auge es la de fraccionar cada vez más 

las vacaciones. Se hacen más viajes al año, 

aunque con una estancia más corta. Esta 

nueva tendencia se conoce como short-

breaks, y consiste en la realización de viajes 

de corta duración (de dos a cuatro noches), 

aprovechando fines de semanas, puentes y 

festivos. 

Por este motivo se va a desarrollar esta tácti-

ca, con la cual se analizan los festivos, puen-

tes y periodos vacacionales no estivales de 

los principales mercados emisores, tanto 

España como europeos. Los mercados ob-

jetivo son aquellos que no se encuentran a 

más de 3-4 horas de distancia de Andalucía.

Una vez que se haga este análisis previo, se 

realizarán campañas de comunicación es-

pecíficamente enfocadas sobre mercados 

concretos en fechas específicas, de cara a 

promocionar Andalucía como un destino 

ideal en el que pasar ese puente, festivo o 

fin de semana. 
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Campañas de temporada media-baja. 

Andalucía es una comunidad que presen-

ta atractivos turísticos durante todo el año. 

Sea el periodo que sea, en este destino hay 

oferta interesante que pueda atraer a los tu-

ristas de todos los mercados, y con las más 

diversas motivaciones. 

Estas campañas que fomenten la llegada 

de turistas en temporada media y baja tie-

nen a su vez un importante efecto deses-

tacionalizador, y buscan optimizar una 

redistribución temporal de los ingresos ge-

nerados por el turismo, de modo que no se 

base exclusivamente en el verano.

Campañas de comunicación de “Andalucía 

en Navidad”; “Andalucía en Semana Blanca”; 

“Andalucía en Semana Santa”; “Andalucía en 

Otoño”, son acciones promocionales que 

fomentan la llegada de turistas en tempo-

rada media baja.

Campañas de comunicación previas a 
importantes acciones de marketing. 

El Plan de Acción anual que desarrolla Turis-

mo Andaluz, recoge la realización, habitual-

mente, de más de 250 actuaciones promo-

cionales, en las que el destino Andalucía es 

promocionado.

Entre todas estas actuaciones, hay casos en 

los que la presencia de la comunidad en 

una feria turística es acompañada de una 

importante campaña de comunicación, 

con la que se busca un doble objetivo: por 

un lado promocionar Andalucía y, por otro 

lado, aumentar el flujo de visitantes que se 

acerquen al stand andaluz en esa feria. 

Este es el caso de eventos como Fitur, WTM, 

ITB, en el que la presencia en el recinto ferial 

se ve acompañado de campañas de comu-

nicación, tanto off line como on line.

En eventos como Fitur, 
WTM, ITB, la presencia en 
el recinto ferial se ve acom-
pañado de campañas de 
comunicación, tanto o< line 
como on line.
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3. Estrategias de (delización.

Sistema integral CRM: Postventa y 
promoción.

Este sistema integral CRM (Customer re-

lationship management) consiste en de-

sarrollar modelos de gestión en los que la 

orientación de la empresa sea total hacia el 

cliente, buscando la fidelización del mismo. 

En este modelo, el cliente es el centro de 

todas las actuaciones de marketing, y todas 

estas acciones deben ir encaminadas a cu-

brir las necesidades del turista, mantener el 

contacto con el mismo y generar una rela-

ción de afecto con el destino.

Para ello se van a desarrollar y optimizar 

las diferentes bases de datos de usuarios. 

A través de envíos de email en momentos 

concretos, se busca mantener una relación 

post-venta con los turistas, agradeciéndo-

les su visita, pidiendo opiniones y sugeren-

cias sobre su estancia, aspectos que mejo-

rar, etc. 

Periódicamente se contacta con estos 

usuarios, recordándole que Andalucía les 

espera, sobretodo con noticias, productos, 

destinos afines a sus gustos, motivaciones 

y preferencias, entre otros.

Fidelity PRO: Programa de 'deliza-
ción y vinculación con el destino An-
dalucía.

En la táctica anterior se indica el desarro-

llo de un CRM enfocado al turista. En esta 

táctica se propone un sistema combinado 

que permite la vinculación de los interme-

diarios del turismo, de todos los mercados, 

con nuestro destino. 

Se potencia la formación on line del desti-

no Andalucía, se busca una familiarización 

con el destino, dinamizar las ventas estraté-

gicas, premiar a las empresas y a los profe-

sionales, y en conclusión, crear vínculos de 

partenariado.

De esta manera, se pretende acercar Anda-

lucía a todos los intermediarios turísticos 

nacionales e internacionales, de modo que 

la región se convierta en un destino muy 

conocido por todos los intermediarios tu-

rísticos que aconsejan al consumidor final a 

la hora de decidir el destino definitivo para 

disfrutar sus vacaciones.

Esta táctica, además de con los intermedia-

rios turísticos, se puede desarrollar con me-

dios de comunicación, tanto especializados 

como genéricos.

Campaña de comunicación de 'deli-
zación.

La fidelización de sus clientes es un aspec-

to primordial para todas las empresas. Y los 

destinos turísticos no son menos.

Andalucía es una región que cuenta con 

una alta fidelidad. Un gran porcentaje de 

los turistas que visitan esta comunidad, ma-

nifiestan haberla visitado con anterioridad 

y su plena intención de repetir visita en el 

futuro. 

Es clave mantener esta fidelización o incluso 

aumentarla, por un doble motivo: en primer 

lugar por el efecto tan positivo que tiene para 

la región el disponer de millones de turistas 

fieles que visitan el destino todos los años, y 

en segundo lugar dada la gran importancia 

que los turistas otorgan a las opiniones de 

otros turistas acerca de un destino.

Por estos motivos, se propone la elabora-

ción de actuaciones de comunicación (tan-

to on line como off line) con un marcado 

carácter fidelizador. Con estas acciones se 

busca maximizar la fidelización de los tu-

ristas que nos visitan, y conseguir que sean 

prescriptores del destino, dada su alta fide-

lidad y lazos que tienen con la región.

Vínculos con los turistas mediante re-
des sociales: antes, durante y después 
del viaje.

Un viaje no comienza en la fecha en la que 

se llega al destino ni se acaba cuando se 

vuelve al lugar de origen. Actualmente, 

un viaje comienza cuando los potenciales 

turistas indagan sobre opiniones e informa-

ción sobre el lugar que les gustaría visitar. 

Se vive más intensamente cuando estos 

turistas están en su destino vacacional, y 

continúan una vez que han regresado a su 

ciudad de origen, comentando y compar-

tiendo sus experiencias con sus amigos y 

familiares en las redes sociales a través de 

fotos y vídeos.

Por lo tanto, es básico usar estrategias de 

marketing que permitan acercarse al usua-

rio, desde antes de la elección del viaje, 

informándole acerca de las experiencias 

que puede vivir en Andalucía, como man-

teniendo una relación con él una vez que 

se haya acabado dicho viaje.

De esta manera, se propone la realización 

de una táctica de marketing de fidelización 

de estos turistas, usando las redes sociales, 

con el objetivo de estrechar lazos con los 

que han visitado la región, y fomentando 

que se conviertan en prescriptores de la 

misma en las redes sociales que use habi-

tualmente.
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Esta táctica se engloba en la estrategia de 

fidelización y no en la de marketing digital 

debido a que, aunque el medio que usa es 

el on line, su único objetivo es fidelizar al 

cliente, y existe una estrategia específica 

para ello, independientemente del medio 

que use para alcanzarlo.

O'cina de atención al turista: on line 
y telefónica.

Un buen servicio al turista puede suponer 

un efecto diferenciador respecto a otros 

destinos. El hecho de que un turista sienta 

que un destino está a su lado para propor-

cionarle toda la información posible, para 

facilitarle su estancia en la región puede 

ayudar a alcanzar la fidelización del mismo.

Esta táctica consiste en la creación de una 

oficina de información turística telemática, 

de modo que se aporte información a to-

dos los turistas que lo requieran bien tele-

fónicamente o bien on line.

4. Estrategias de marketing 
digital.

Desarrollo Web andalucia.org

Los turistas cada vez demandan más infor-

mación a la hora de elegir un destino. Tanto 

a través de amigos y familiares como de 

medios de comunicación, portales de in-

tercambio de opiniones de viajeros, Webs 

oficiales de los destinos, etc.

Por lo tanto, es clave disponer de una Web 

eficaz que ayude a informar y comercializar 

el destino Andalucía. Una plataforma en la 

que el turista encuentre toda la informa-

ción que necesita y lo haga en un entorno 

amigable, vistoso y de un modo sencillo e 

intuitivo.

La presentación y el diseño de la Web es 

clave. Un gran porcentaje de turistas aban-

donan una Web de información si le resul-

ta complejo encontrar la información que 

buscan. Y no menos importantes son los 

contenidos turísticos que contenga el por-

tal. El turista debe encontrar toda la infor-

mación que requiere ya sea de destinos, re-

cursos, segmentos, productos, eventos, etc. 

Por tanto, es primordial realizar una deci-

dida apuesta por potenciar el portal www.

andalucia.org, ayudando a promocionar y 

comercializar el destino Andalucía, posicio-

nando a la Comunidad a la vanguardia de 

destinos turísticos españoles y potencian-

do la Web como referente del turismo en 

Andalucía.

Generación de contenidos a través de 

en tu móvil”.

Es indudable la importancia creciente de la 

tecnología, Internet y las herramientas so-

cial media en el día a día de la población. 

La evolución de la tecnología, y los cambios 

en las tendencias de los consumidores, ha-

cen que los smartphones también tengan 

una importancia capital en todos los secto-

res económicos, con gran relevancia en el 

turismo. 

España se sitúa a la cabeza de Europa como 

país líder en penetración de smartphones 

en la población, con una cuota de más 

del 60% de los usuarios de móvil. Según 

se extrae del informe “La Sociedad de la 

Información en España 2012”, las ventas 

de smartphones han superado ya a las de 

ordenadores portátiles, y se prevé incluso 

que en 2015 se vendan más tablets que 

portátiles. El 70% de los españoles navegan 

por Internet, y el 78% de éstos lo hacen en 

movilidad y un 22% desde una conexión 

fija, no móvil.

De esta manera, un destino líder como 

Andalucía debe tener una excelente Web, 

pero no sólo adaptada a ordenadores sino 

también a móviles y tablets. Es necesario 

adaptar la Web de Andalucía a estos dis-

positivos, optimizando los contenidos a las 

pantallas y características de  los mismos, 

haciendo satisfactoria la navegación de los 

usuarios.
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APP World Andalucía. Dashboard.

Hoy en día todas las empresas e institucio-

nes conocen la enorme importancia de es-

tar presentes en el mundo on line. Las ten-

dencias del mercado y los cambios en los 

comportamientos de la demanda han he-

cho necesario adaptar los portales a los dis-

positivos móviles (Smartphones y tablets).

Pero ya no basta con eso, es necesario te-

ner aplicaciones de promoción del destino. 

Adaptar la Web a las pantallas móviles no 

es suficiente. Es necesario crear un espacio 

Web donde el usuario pueda descargar 

aplicaciones que le permitan obtener infor-

mación del destino en movilidad, un grupo 

de aplicaciones que permitan al usuario 

poder obtener respuestas al qué hacer, qué 

comer y dónde, dónde dormir, cómo llegar, 

como comprar… 

Con el desarrollo de esta táctica “APP World 

Andalucía”, el usuario podrá descargarse las 

aplicaciones en origen para usarlas en el 

destino Andalucía, y se podrán generar tan-

tas aplicaciones como se considere opor-

tuno. De esta manera, se pretende ofrecer 

toda la información turística de Andalucía 

a las personas que llegan a la Comunidad, 

de una manera muy visual y completa. Con 

el objetivo de facilitar el uso de la APP y 

su información, se crean aplicaciones que 

permitan descargar toda la información, de 

modo que el turista no tenga que gastar un 

dinero extra en conectar el Roaming y des-

cargar esta APP en el extranjero. 

Por supuesto, si el turista lo desea, pue-

de usar la aplicación con el WIFI o Red de 

Datos activados, pudiendo acceder a los 

campos de la APP que estén relacionados 

con la geo-referenciación, así como actua-

lizaciones. Esta aplicación será válida para 

los dos grandes sistemas operativos de la 

actualidad: Android y iOS.

APP de comunicación personalizada, 
cliente-empresario para conseguir 
una excelencia en el servicio: Andalu-
cía Now.

Desde la entrada de los smartphones como 

una herramienta clave en el día a día de to-

das las personas, tanto en España como en 

el extranjero, han adquirido una gran im-

portancia las aplicaciones que se instalan 

en cada dispositivo móvil, ya sean teléfonos 

o tablets. 

Por este motivo, se desarrolla la aplicación 

Andalucía Now, la cual busca la excelen-

cia en el servicio de los empresarios a los 

clientes. Esta aplicación ofrece un servicio 

innovador y muy atractivo para los turistas. 

Con el desarrollo de 
esta táctica “APP World 
Andalucía”, el usuario podrá 
descargarse las aplicaciones 
en origen para usarlas en el 
destino Andalucía.
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Una vez que el viajero ha realizado una 

reserva en un hotel o un restaurante, a la 

empresa le llega un aviso cuando ese tu-

rista ya ha llegado a Andalucía, a través de 

la georeferenciación de sus móviles. Una 

vez se haya recibido esa notificación, el 

establecimiento podrá enviar un mensaje 

a ese turista dándole la bienvenida y noti-

ficándole con un mensaje persona que su 

habitación ya está lista así como otras op-

ciones. Por su parte, los restaurantes en los 

que éstos clientes hayan hecho algún tipo 

de reserva, también podrán ponerse en 

contacto con los turistas, notificarles que 

su reserva está preparada, incluso enviarles 

la carta, los menús, etc. En definitiva, es una 

APP que aporta un servicio de excelencia 

turística y mejora la relación entre el desti-

no y los turistas.

Posicionamiento del portal turístico 
en los principales buscadores en In-
ternet.

Hoy en día no basta con tener un gran por-

tal. Es clave que un destino tenga un portal 

turístico que esté bien posicionado en los 

diferentes buscadores existentes, una vez 

que el usuario realice una búsqueda con-

creta. En la actualidad, es Google el prin-

cipal buscador, sobretodo en España. Para 

lograr este óptimo posicionamiento en 

Google (u otro buscador) es necesario reali-

zar tácticas de posicionamiento: SEO y SEM. 

Pero no se tienen que centrar exclusiva-

mente en posicionar la palabra “Andalucía”, 

sino que también es necesario posicionar 

bien la búsqueda de términos como: va-

caciones, sol y playa, viajes, monumentos, 

turismo, escapadas, senderismo, golf, par-

ques naturales, etc. Es decir, no sólo posi-

cionar el destino en general, sino realizar 

un correcto posicionamiento enfocado por 

productos, segmentos, nichos y periodos 

concretos.

Con estas tácticas SEO y SEM, se mejora el 

posicionamiento de la Web de Andalucía, 

logrando situar en los primeros resultados 

de una búsqueda los diferentes destinos y 

recursos turísticos andaluces.

 Potenciación social media. 

El social media se ha hecho con un papel 

relevante en el día a día de una gran par-

te de la población, tanto en España como 

en el extranjero. Todos los sectores econó-

micos ven en las redes sociales un factor 

fundamental para la promoción de sus ne-

gocios, y la actividad turística no es menos. 

Actualmente existen varias redes sociales 

(Facebook, Twitter, Linkedin, Instagram, 

etc.), que permiten promocionar, comercia-

lizar e interactuar con sus clientes; reales o 

potenciales. Por lo tanto, en este momento 

y más aún de cara al futuro, es obligatorio 

apostar por medios de comunicación di-

gital, apostar por el 2.0, con el objetivo de 

promocionar un destino e interactuar con 

los posibles turistas. 

Los diferentes campos en los que las re-

des sociales se pueden apoyar, son los 

siguientes:

-  Difusión de los contenidos turísticos y 

profesionales del portal.

-  Aplicación de tácticas virales de conteni-

dos de la Web.

-  Apoyo y difusión de acciones de marke-

ting y comunicación de Turismo Andaluz.

-  Creación de concursos enfocados a fans 

y seguidores.

Alianzas estratégicas on line.

El mundo on line ofrece un infinito esce-

nario de búsqueda de información para los 

potenciales turistas. Tanto para informarse 

(promoción) como para reservar (venta). In-

ternet ofrece increíbles oportunidades. 

Pero dentro de ese amplio abanico, y den-

tro del campo de la comunicación, es ne-

cesario  colaborar con Webs que tienen un 

enorme peso en los consumidores finales, 

a la hora de buscar información y opiniones 

de otros usuarios. Webs como Tripadvisor 

y Minube, son dos claros ejemplos de ello. 

Son actores on line que intervienen e influ-

yen en el proceso de elección de un desti-

no por parte de un turista.
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Con esta táctica se pretende establecer 

acuerdos comerciales con estos portales 

que tienen tanta incidencia en la indus-

tria turística en la actualidad, a través de 

medios digitales, de modo que el destino 

Andalucía sea promocionado en estos por-

tales que tienen un número de visitas tan 

elevado en todo el mundo.

Potenciación de blogs.

La gestión de blogs y foros de un destino 

concreto está considerada como una eficaz 

herramienta promocional. Los blogs son 

herramientas de promoción muy impor-

tantes dentro del mundo on line.

Se propone la coexistencia de dos blogs, 

uno de ello con un enfoque más profesio-

nal, y otro generado en parte por posts es-

critos por turistas.

-  Crear un Blog turístico: “Vive Andalucía”. 

Generación de posts propios y de turistas.  

-  Blog profesional propio de Turismo An-

daluz. 

 

Se deben generar posts de diferentes seg-

mentos, motivaciones, destinos, de modo 

que se promocione y acerque al turista final 

la mayor parte del destino Andalucía.
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Colaboración de blogeros in%uencia-
dores  -Bloggers Top-

En la actualidad existen multitud de bloge-

ros especializados en turismo que tienen 

gran peso en la industria. 

El hecho de que un blogero reconocido 

recomiende un destino, se considera en si 

mismo como una campaña de promoción 

muy importante de cara a sus miles de se-

guidores, los cuales suelen leer todos sus 

posts, y que en multitud de casos tienen 

una alta influencia en la toma de decisiones 

del destino a visitar por sus seguidores. 

Se propone realizar colaboraciones espe-

ciales con destacados blogeros, tanto na-

cional como internacional, con el objetivo 

de trasladar nuestro destino a esos miles de 

seguidores de éstos blogeros. 

Por último, con la realización de estas cola-

boraciones con blogeros top, podemos ayu-

dar a posicionar el destino Andalucía en seg-

mentos o microsegmentos muy concretos y 

especializados, consiguiendo llegar al nicho 

de mercado que más interese a la región 

para cada producto, destino o segmento.

Puntos WIFI.

Como bien es sabido, la importancia del 

medio on line es clave para el turista. Pero 

no sólo antes o después del viaje, también 

durante. El turista actual quiere estar co-

nectado en cada momento, poder descar-

garse información a través de su smartpho-

ne o tablet, y estar 100% informado, así 

como poder compartir sus vacaciones en 

tiempo real. 

Pero esta tendencia y gustos se encuen-

tran ante un problema importante con el 

roaming de las compañías telefónicas para 

poder acceder a Internet en el extranjero.

Igual que para los viajeros el hecho de dis-

poner de Internet en el hotel es un factor 

clave para elegir un establecimiento u otro, 

cada vez es más importante ofrecer esta 

tecnología al turista.

Por lo tanto, se propone el fomento de la 

instalación de puntos WIFI en los principa-

les enclaves turísticos de la comunidad, con 

el objetivo de cubrir las necesidades del tu-

rista actual, y que no puede hacerlo por el 

excesivo gasto que le puede suponer.

MIFI Andalucía.

Dada la problemática que tienen los tu-

ristas cuando llegan al extranjero con el 

uso de la red de datos de sus dispositivos 

móviles, y con la finalidad de que puedan 

usar sus smartphones y tablets a pleno ren-

dimiento durante todo su viaje, no sólo en 

zonas wifi, se propone la realización de esta 

táctica.

Esta propuesta consiste en alquilar o ven-

der aparatos MIFI en las oficinas de turismo. 

Éstos aparatos hacen funciones de red wifi 

móvil, de modo que el usuario puede lle-

var este pequeño aparato encima en cada 

momento, teniendo plena disponibilidad 

de acceso a Internet desde los dispositivos 

que lo desee.

Esta idea podría abaratar los costes de trá-

fico de datos a nuestros turistas, aportar re-

cursos a las empresas (residuales por venta 

de datos) y además permitir que el usuario 

pueda usar las aplicaciones de Andalucía 

en movilidad donde obviamente encon-

trará más valores añadidos que las APP re-

sidentes.

MIFI Andalucía permitirá 
solucionar el problema que 

tienen los turistas con el uso 
de la red de datos de sus 

dispositivos móviles, con el 
objetivo de que puedan usar 
sus smartphones y tablets a 
pleno rendimiento durante 

todo su viaje.
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Puntos de realidad aumentada.

La realidad aumentada es una potente he-

rramienta para dar a conocer los diferentes 

atributos turísticos de un destino, produc-

to o servicio, ofreciendo un atractivo valor 

añadido al conjunto de información dis-

puesta para los turistas.

Utilizando la georeferenciación, los turistas 

que lo deseen podrán conseguir informa-

ción innovadora y complementaria a la que 

ya tienen. Con esta táctica se propone crear 

puntos de realidad aumentada en los prin-

cipales enclaves turísticos de Andalucía.

casa”.

La recomendación de una persona a una 

región concreta (o a un hotel, restaurante, 

o cualquier recurso concreto) es un factor 

que goza de una gran influencia a la hora 

de tomar decisiones por parte de otros 

consumidores. Se estima que, dependien-

do de la fase en la que se encuentre el 

usuario (inspiración, decisión, planificación, 

compra, uso y post-viaje), este porcentaje 

de influencia puede llegar al 87,5% sobre 

su decisión.

A su vez, existen diversos colectivos que 

disponen de un enorme potencial como 

promotores del destino, dadas sus caracte-

rísticas personales, y que pueden generar 

actuaciones promocionales que tengan 

un efecto viral. Con estos programas, se 

pretende aprovechar ese potencial de pro-

moción de diversos colectivos, trasladando 

las experiencias, vivencias que se pueden 

realizar en Andalucía, así como sus destinos 

y recursos turísticos. Se quiere generar una 

sensación de “lo que se están perdiendo” 

todos sus amigos y familiares por no tener 

la suerte de estar en Andalucía con ellos.

El programa “Ojalá estuvieras conmigo en 

Andalucía” está dirigido a incitar a todos los 

turistas que vengan al destino andaluz. En 

segundo lugar se encuentra el programa 

“Erasmus en Andalucía”, enfocado sobre 

los estudiantes extranjeros que residen en 

nuestra comunidad, buscando que trasla-

den a sus amigos las excelencias y particu-

laridades de Andalucía durante todo el año, 

creando un vínculo afectivo para toda la 

vida entre el destino y los estudiantes, así 

como sus familiares y amigos. Por último, 

“Andalucía, mi segunda casa”, es un progra-

ma enfocado hacia el turismo residencial, 

fomentando que los extranjeros que viven 

en Andalucía sean promotores del destino 

ante sus amigos y familiares, mostrándoles 

las ventajas de vivir o visitar Andalucía en 

comparación con otros destinos.

Por lo tanto, se debe facilitar a todos éstos 

colectivos, el envío de postales electróni-

cas, la recomendación del destino, a través 

de las diferentes herramientas digitales que 

existen, consiguiendo además una gran 

cantidad de contactos para su seguimien-

to, atención y posterior fidelización. 

La realidad aumentada es 
una potente herramienta 
para dar a conocer los 
diferentes atributos turísticos 
de un destino, producto o 
servicio.
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Accesibilidad universal de www.an-
dalucia.org

La accesibilidad es un punto clave para 

consolidar a Andalucía como un destino de 

calidad. Y en este sentido, no sólo hay que 

hacer accesible el destino, sino también los 

diferentes canales para hacer llegar la infor-

mación de la región. 

Por esta razón, la Web debe ser accesi-

ble al máximo, consiguiendo transmitir el 

mensaje promocional a la mayor parte de 

la población, independientemente de sus 

características personales.

5. Estrategias sobre 
actuaciones promocionales 
o] line.

Participación en ferias turísticas.

En el periodo 2009-2012, Turismo Andaluz 

hizo una reestructuración de su presencia 

en ferias, reduciendo prácticamente a la 

mitad las ferias a las que participaba. Hoy 

en día ya se ha optimizado esta presencia 

de Andalucía en ferias turísticas, por lo que 

se sigue apostando por esta tipología pro-

mocional tal y como se ha hecho durante 

el 2013.

De este modo, Andalucía estará presente 

en las ferias más importantes del mundo, 

así como en la principal feria turística de 

cada uno de los mercados emisores más 

importantes. Por otra parte, además de 

la participación en ferias genéricas enfo-

cadas a todos los segmentos simultánea-

mente, nuestro destino debe participar en 

ferias específicas de segmentos concretos, 

sobre todo en aquellos mercados en los 

que la marca Andalucía está plenamente 

identificada y es conveniente comenzar a 

realizar una estrategia diferente de bran-

ding, acudiendo a eventos especializados, 

enfocándose sobre nichos de población 

concretos que tienen una motivación de 

viaje concreta. 

En aquellas ferias turísticas que se celebran 

en mercados en los que la marca Andalucía 

no está correctamente identificada ni reco-

nocida, se participa junto a Turespaña, bajo 

el paraguas de la marca España.

Realización de acciones enfocadas di-
rectamente sobre el consumidor 'nal.

La implantación y espectacular desarrollo 

de Internet y social media, ha provocado 

cambios importantes en la toma de deci-

siones de los turistas a la hora de elegir un 

destino, tanto a la hora de informarse como 

a la hora de reservar. 

Precisamente en esos mercados en los que 

la marca Andalucía está plenamente iden-

tificada, reconocida y valorada, y en la que 

los turistas se elaboran sus viajes de una 

manera independiente, es ideal realizar es-

tas actuaciones de marketing en las que se 

traslada directamente al consumidor final 

la riqueza y variedad turística de la región 

andaluza.

Estas acciones pueden tener un carácter 

genérico y realizarse en centros de gran 

afluencia de público general, o acudir a la 

búsqueda de nichos concretos de pobla-

ción, transmitiéndole la existencia en Anda-

lucía de productos, recursos y destinos que 

cubren sus motivaciones básicas a la hora 

de elegir un destino vacacional.

Acciones inversas en Andalucía: fam-
trips, presstrips y blogtrips.

Con las acciones inversas, Andalucía tiene 

la finalidad de atraer a diferentes actores 

turísticos de todo el mundo, con el obje-

tivo de darles a conocer in situ la oferta tu-

rística andaluza, sus segmentos, productos, 

destinos, alojamientos, oferta complemen-

taria, etc.

Dentro de estas acciones inversas se pue-

den diferenciar famtrips, cuando llegan al 

destino andaluz agentes de viajes, presstrip, 

cuando son medios de comunicación o 

bloggtrips, cuando son blogeros los que 

vienen para conocer nuestra región.

Con estas actuaciones se obtiene una 

doble ventaja respecto a las acciones off 

line tradicionales: En primer lugar, los par-

ticipantes a estas acciones de marketing 

conocen personalmente las capacidades 

de Andalucía para un segmento o moti-

vación concreta, realizándose itinerarios 

adaptados a los gustos y motivaciones que 

soliciten desde el medio de comunicación 

o el intermediario turístico, lo que permite 

desarrollar tácticas muy adaptadas a las exi-

gencias del público objetivo. Por otra parte, 

se obtiene la ventaja de que la inversión 

realizada por las instituciones públicas se 

queda en los propios establecimientos de 

Andalucía.

Estas acciones se realizan de la mano de 

Turespaña y los Patronatos Provinciales 

de Turismo, además de reforzar la parti-

cipación de las organizaciones turísticas 

empresariales.
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6. Estrategias de marketing de 
gestión.

Agenda de eventos promocionales.

Turismo Andaluz participa y/o organiza, por 

término medio, más de 300 acciones pro-

mocionales cada año. La media de los úl-

timos años de gestión, periodo 2009-2012, 

alcanza prácticamente la realización de una 

acción promocional diaria.

Este dato tiene una gran relevancia para el 

empresariado andaluz, así como para otras 

instituciones y organismos de promoción 

turística, ya que hay una impresionante 

agenda de actividades en las cuales pue-

den participar, para promocionar su desti-

no, un alojamiento, un restaurante o cual-

quier tipo de empresa relacionada con el 

turismo.

Esta táctica consiste en plasmar de forma 

visible la agenda de eventos del Plan de 

Acción de Turismo Andaluz, para que todos 

los actores de la industria turística conoz-

can todas las actuaciones promocionales 

en las que va a participar u organizar An-

dalucía. 

Documentos de plani'cación y 
análisis.

Turismo Andaluz está en un continuo pro-

ceso de investigación, análisis, planificación 

y elaboración de documentos estratégicos.

Estos estudios pueden aportar utilidad a to-

dos los actores turísticos que los analicen, 

ya que pueden encontrar información im-

portante relativa a acciones promocionales 

a realizar, características de los mercados, 

tendencias de la industria, motivaciones de 

viaje, información estadística, etc.

En este apartado se incluyen las presenta-

ciones de todos aquellos documentos de 

planificación realizados por la empresa: 

Plan de Acción anual; Plan Director de Pro-

moción Turística; planes estratégicos de la 

Consejería; documentos de análisis estadís-

ticos; dossier sobre segmentos y mercados 

concretos, etc. 

Memorias de actividades.

Al igual que a principio de año se presen-

ta un documento en el que se indican las 

acciones previstas a realizar durante todo 

el año, a finales del mismo es necesario 

presentar a la sociedad andaluza toda las 

baterías de herramientas promocionales 

realizadas durante esa anualidad.

De esta manera se da a conocer el número 

de acciones promocionales de Andalucía, 

así como su distribución en países, seg-

mentos, tipologías de acciones, número de 

contactos, empresas que han participado 

en las mismas, etc.

Monitorización.

La implementación de los diferentes planes 

estratégicos puestos en marcha por la em-

presa pública están sujetos a circunstancias 

cambiantes, ya sean endógenas o exóge-

nas a la propia compañía. 

De esta manera, es necesario articular siste-

mas de control y seguimiento en los que se 

evalúe el cumplimiento de los objetivos de 

dichos planes, la ejecución de las acciones 

previstas, etc.

El objetivo de esta monitorización es de-

tectar posibles desviaciones entre la pre-

visión y la realidad, para poner en práctica 

las medidas correctoras necesarias, con el 

fin de alcanzar los objetivos propuestos ini-

cialmente.
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5.3.
Estrategias y tácticas de 
sistemas de venta.

En primer lugar se han desarrollado una 

serie de estrategias y tácticas enfocadas a 

la creación de producto. Una vez que se ha 

hecho esto, el siguiente paso ha sido elabo-

rar una batería de herramientas de marke-

ting enfocadas a comunicar la existencia de 

dicho producto. El último paso, dentro de 

esta secuencia lógica, es comercializar este 

producto. 

A continuación, se muestran las 4 estrate-

gias y 18 tácticas de venta que se plantean 

en el Plan Director de Promoción Turística, 

con el objetivo de comercializar el destino 

Andalucía durante el periodo de aplicación 

de este plan.

Marketing
relacional

Información y 
prescriptores

Estrategias 
exclusivas 

comercializ. 
on line

Estrategias 
acciones 

Programas de 

Ofertas 
segmentadas Touristic Angels

Publicaciones

Modernizar 

turismo

Web Andalucía

Operadores 
on line

Ferias: Área de 
negocio

Misiones 
comerciales

Acuerdos con 
touroperadores 

tradicionales

Acuerdos con 
compañías 

aéreas

Patrocinios

Bolsas y foros
Comercial.        
on line B2B

Flash Sales

Yield 
Management

Outlet Andalucía

Andalucía Shop
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1. Estrategias de marketing 
relacional.

Programas de 'delización.

Se trata de fomentar, fortalecer, aumentar 

los vínculos afectivos y emocionales entre 

el destino Andalucía y los turistas que lo 

visitan, recompensando a los mismos su 

fidelidad a través de ofertas, descuentos o 

promociones especiales, en función de los 

gustos y motivaciones de cada turista.

Programas de fidelización como el de 

empresas de transporte (Iberia, Renfe,...), 

o incluso de empresas de moda (El Corte 

Inglés, Cortefiel, ...), son referentes en accio-

nes de este tipo.

En el ámbito turístico se pueden desarro-

llar programas que ofrezcan los siguientes 

beneficios a los turistas fidelizados: acu-

mulación de puntos con la posibilidad de 

conseguir estancias más baratas en otros 

periodos del año, 3x2 en noches de hotel, 

upgrade de habitaciones, descuentos en 

museos y actividades de ocio, descuentos 

en restaurantes, etc.

Estos descuentos se aplicarían a todas las 

entidades en las que la Consejería participe, 

así como todas las empresas privadas que 

se adhieran a este programa.

Ofertas segmentadas.

Cuando un turista decide viajar a un desti-

no concreto, previamente ha hecho una in-

vestigación y ha decidido que esa elección 

final es la que mejor se adecua a sus gustos, 

preferencias y motivaciones. 

A partir de la creación y desarrollo de la 

Base de Datos de los turistas que llegan a 

Andalucía, y partiendo de una situación en 

la que se conoce sus preferencias de des-

tinos, sus motivaciones, segmentos sobre 

los que se interesan, actividades desarrolla-

das, etc., se propone el envío del catálogo 

de destinos y productos que se adecuan a 

los gustos y motivaciones de los turistas, así 

como ofertas segmentadas de forma que, 

cuando se acerque el momento de deci-

sión y compra de las vacaciones, Andalucía 

se sitúe en la primera línea de su elección.

Se trata de fomentar,  
fortalecer, aumentar 

los vínculos afectivos y 
emocionales entre el

destino Andalucía y los 
turistas que lo visitan.
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2. Estrategias de información 
y de presencia de 
prescriptores.

Modernizar O'cinas de Turismo An-
daluz.

Las oficinas de turismo siguen siendo un 

pilar básico a la hora de suministrar infor-

mación al turista que se encuentra en el 

destino. Sin embargo, es necesario comen-

zar con un proceso de actualización y mo-

dernización de las mismas. En esta moder-

nización, las nuevas tecnologías juegan un 

papel fundamental, adaptándose de esta 

manera a todos los cambios que se están 

produciendo en el comportamiento de los 

turistas.

Estas oficinas deben tener la capacidad de 

suministrar al turista toda la información 

que necesite, pero no sólo a través de folle-

tos y planos físicos, sino de muy diversa ma-

nera. Es necesario convertir las oficinas en 

centros de distribución telemática de la in-

formación: a través de puntos wifi gratuitos, 

de aplicaciones de mensajerías instantánea 

para los principales sistemas operativos de 

los smartphones y tablets, bluetooth, email, 

pantallas táctiles, georeferenciación, etc.

Touristic Angels.

Actualmente, los turistas que requieren in-

formación personal insitu están obligados 

a buscar las oficinas turísticas en el destino. 

En ocasiones pueden estar muy cerca de 

sus ubicaciones, o fáciles de localizar, pero 

en otras ocasiones no tanto.

Con esta táctica se pretende “llevar” las 

oficinas al turista y no esperar que sea el 

turista el que encuentre dichas oficinas. 

Sacar de las cuatro paredes a las oficinas 

de turismo, a los informadores turísticos. 

Es decir, serán los informadores turísticos 

los que se muevan por los principales fo-

cos receptores de turistas y se ofrezcan 

para informarles. Esta táctica se desarrolla-

rá gracias a acuerdos de colaboración con 

las universidades andaluzas. 

Es importante resaltar que la función de 

estos Touristic Angels es meramente infor-

mativa y consultiva.

Publicaciones.

Aunque el uso de la tecnología está cada 

vez más extendido entre los turistas a la 

hora de buscar información sobre el des-

tino, el empleo de folletos tradicionales en 

papel sigue contando con un importante 

número de usuarios. Una gran cantidad 

de turistas solicitan y requieren una guía, 

mapa o plano físico, de modo que es nece-

sario disponer de esas publicaciones para 

cubrir las necesidades de estos turistas.

De esta manera, se elabora una amplia 

gama de publicaciones con las que reco-

ger los principales atractivos turísticos de 

Andalucía ya sean folletos de ciudades, de 

provincias, de zonas, de segmentos, etc.

Éstas publicaciones deben recoger la 

gran cantidad de destinos, recursos  y 

experiencias que un turista puede vivir en 

Andalucía, incitándole a que visite el mayor 

número de sitios posibles y fomentando la 

generación de un mayor gasto por parte de 

los visitantes.

Por otra parte, existe la posibilidad de 

comercializar algunas publicaciones, al-

canzando una autofinanciación de las mismas.
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3.  Estrategias de comerciali-
zación on line.

Generación de una plataforma co-
mercial de recursos turísticos en 
www.andalucia.org  gestionados por 
los propios empresarios.

Para un destino turístico es clave tener una 

excelente Web de promoción del destino, 

con una serie de contenidos actualizados y 

atractivos para el turista. El siguiente paso 

dentro de la adaptación de los destinos a 

las tendencias de los hábitos de los turistas 

es aprovechar las herramientas ofrecidas 

por el social media.

Pero hay un tercer paso clave y obligatorio 

hoy día. Es necesario comercializar. Desde 

una única Web el turista debe poder infor-

marse, interactuar y realizar operaciones 

transaccionales. 

Es necesario que un turista no tenga que 

buscar la información del destino en una 

Web, y después buscar otro portal para po-

der reservar. Hay que facilitarle la tarea, ya 

que se pierde una gran cantidad de turistas 

potenciales en ese cambio de Web.

Por lo tanto, con esta táctica se pretende 

fomentar la comercialización de destinos, 

recursos, productos desde la Web de www.

andalucia.org, de modo que sean los pro-

pios empresarios turísticos andaluces los 

que puedan editar sus recursos turísticos, 

además de fijar sus precios de venta.

Acuerdos con tour operadores on 
line.

La búsqueda de información y la de reser-

var a través de Internet está teniendo un 

crecimiento exponencial en los últimos 

años. Cada vez más son los turistas que se 

informan y reservan a través de Internet.

Gran parte de estos turistas que usan Inter-

net para buscar información de destinos, 

termina adquiriendo bienes o servicios 

turísticos a través de intermediarios online.

Por este motivo, esta táctica propone la rea-

lización de acuerdos con intermediarios tu-

rísticos on line de los principales mercados 

emisores del mundo. Todos estos acuer-

dos se cerrarán siguiendo varias premisas, 

como por ejemplo el pago en función del 

número de turistas que traigan a Andalucía, 

incremento respecto a años anteriores, etc.
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Flash Sales.

En la actualidad existe una gran cantidad 

de Webs que se dedican a ofrecer diaria-

mente productos y servicios con unos des-

cuentos y promociones muy interesantes. 

Son las Webs de cupones descuento. Las 

Flash Sales. 

Éstos portales están proliferando en los 

últimos años y cuentan con una impresio-

nante base de datos de clientes, a los que 

les envían diariamente dichas ofertas. Ejem-

plos de estas Webs son: Groupon, Groupa-

lia, Let´s Bonus, Offerum, entre otros. La 

mayoría de estas Webs han creado seccio-

nes especiales de viajes, en las que ofrecen 

vuelos, hoteles, restaurantes, actividades de 

ocio, etc.

Esta táctica consiste en poner en marcha 

ofertas diarias de los recursos turísticos 

andaluces que lo deseen, creando una 

sección especial en www.andalucia.org. 

De esta manera, en el portal existirán dia-

riamente ofertas de alojamientos, restau-

rantes, empresas de ocio, guías, entradas a 

museos, vehículos de alquiler, etc.

Por último, hacer una mención especial, 

Andalucía no tendrá ningún tipo de ope-

ración transaccional con las empresas que 

promocionen sus ofertas en el destino. 

Simplemente se les ofrece un espacio en 

el que poder promocionarlas, intentando 

ayudar a generar negocio a través del esca-

parate de la Web andaluza.

Outlet Andalucía.

Esta táctica está basada en el alto número 

de turistas que deciden el destino a visitar 

en unas fechas muy próximas a la realiza-

ción de dicho viaje. Son elecciones de úl-

tima hora. Existen diversos motivos por lo 

que hay un volumen tan grande de turistas 

que no compran su viaje hasta última hora. 

Uno de estos motivos es el factor precio.

Con esta táctica se pretende ofrecer a este 

tipo de turista unas ofertas especiales tanto 

de alojamientos como de otros servicios a 

disfrutar en origen. Estas ofertas serán en 

momentos muy concretos, y se realizarán 

en modo subasta.

Yield Management de destinos.

El Yield Management es una herramienta 

que busca mejorar la rentabilidad del ne-

gocio, practicando una política de discri-

minación de precios eficaz. Es una táctica 

que se está realizando por la mayoría de 

los establecimientos hoteleros debido, en 

muchos casos, al exceso de la oferta, que 

está provocando el aumento de importan-

cia de una correcta gestión de la política de 

precios, con el objetivo final de aumentar la 

rentabilidad del negocio.

Aplicar el Yield Management para una co-

munidad es diferente. Usando el razona-

miento de control diario del estado de las 

reservas, tal y como hace un hotel, y el “ju-

gar” con los precios de cara a cuadrar la cur-

va de la oferta con la de la demanda, con 

esta táctica Andalucía pretende realizar un 

Yield Management de promoción y comer-

cialización de destinos. 

A través de la realización de sondeos pun-

tuales, se puede conocer el estado de re-

servas de un destino o zona concreta. A 

través de la recopilación de los datos del 

estado de las reservas para cada zona, y la 

comparación con la situación de años an-

teriores en ese mismo momento, se decide 

si es conveniente realizar un mayor esfuer-

zo promocional y de comercialización en 

una zona u otra, a través de generación de 

ofertas, de acuerdos con los intermediarios 

con los que se colabora, promoción en ca-

nales on line a través de la Web o del Social 

Media.

Andalucía Shop.

Esta propuesta consiste en habilitar un es-

pacio en www.andalucia.org que permita a 

los usuarios de la misma adquirir diversos 

artículos relacionados con Andalucía.

Material promocional, publicaciones, pro-

ductos gastronómicos andaluces con una 

reconocida relación calidad/precio, música 

andaluza, productos de artesanía y produc-

tos de merchandising  que actualmente ya 

cuentan con una alta calidad y diseño muy 

valorados por los turistas.

Todos estos artículos se podrán comercia-

lizar en la Web, usando la misma como in-

termediario entre el proveedor y el cliente.
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4. Estrategias de 
comercialización en acciones 
o] line

Ferias: Área de negocio.

Las ferias turísticas siguen siendo eventos 

muy importantes dentro del sistema pro-

mocional de un destino. En los últimos 

años la participación de Andalucía en las 

ferias turísticas está experimentando cam-

bios importantes tanto en el número y en 

el modo en el que se participa como en la 

inversión destinada. 

Actualmente se realiza una decidida apues-

ta, no sólo por la promoción, sino también 

por la comercialización, tanto del destino 

Andalucía como de las empresas que par-

ticipan, las cuales disponen de un espacio 

propio destinado a mantener reuniones 

con los intermediarios y clientes que lo re-

quieran.

Para ello se propone esta táctica en la que 

se potencien en las ferias los espacios des-

tinados a la generación de negocio por 

parte de los propios empresarios y destinos 

andaluces que acompañan a la Comunidad 

en estos  eventos promocionales.

Misiones comerciales.

Las misiones comerciales son encuentros 

profesionales, talleres de trabajo, en los que 

se pone en contacto a la oferta andaluza 

con la intermediación nacional e interna-

cional. 

Estos talleres tienen como finalidad básica 

establecer contactos, y por lo tanto generar 

negocio entre los empresarios andaluces y 

la demanda del lugar en el que se realizan 

dichos talleres, así como fortalecer las rela-

ciones ya existentes.

Se propone unas modificaciones en los for-

matos de las mismas, no centrándonos tan 

solo en talleres genéricos sino también en 

jornadas profesionales específicas de pro-

ductos y/o segmentos concretos, enfoca-

dos sobre una demanda específica de esas 

motivaciones.

Bolsas de comercialización y foros in-
versos.

Las bolsas de comercialización y los foros 

inversos son encuentros profesionales a los 

que se ponen en contacto a la oferta an-

daluza de un segmento concreto con los 

intermediarios nacionales e internacionales 

especializados en ese segmento (Bolsa) o a 

la oferta andaluza en general con la inter-

mediación de un mercado concreto (Foro).

Tanto en las bolsas como en los foros se de-

sarrollan talleres de trabajo al igual que con 

las misiones comerciales, con la diferencia 

de que las primeras se realizan en Andalu-

cía, dando la opción a los intermediarios 

de que conozcan directamente la oferta 

andaluza insitu, una vez finalizado el taller 

de trabajo.

Con cualquiera de estas dos actuaciones de 

marketing, se estimula la comercialización 

de los diferentes destinos de Andalucía y de 

los empresarios participantes.

Las bolsas de 
comercialización y los foros 
inversos son encuentros 
profesionales a los que 
se ponen en contacto a 
la oferta andaluza de un 
segmento concreto con los 
intermediarios nacionales e 
internacionales.
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Acuerdos con comercializadores tu-
rísticos.

Hay mercados concretos en los que la in-

termediación tradicional, las agencias de 

viajes físicas, siguen teniendo un peso 

muy importante para los turistas, a la hora 

de informarse o reservar un viaje. A su vez 

existen nichos de población que por sus 

características personales o por sus moti-

vaciones básicas, acuden a una agencia de 

viaje a la hora de elegir un destino.

Con esta táctica se busca potenciar los 

acuerdos comerciales entre Andalucía y los 

diferentes intermediarios turísticos, con el 

objetivo de desarrollar una batería de he-

rramientas promocionales que incremen-

ten las ventas del destino a través de sus 

agencias de viajes con presencia física. 

El uso de este tipo de tácticas de marketing 

es complementario a aquel que se enfoca 

en operadores turísticos on line. Cambia el 

medio que se usa para llegar al turista, pero 

no cambia el mensaje. Tan sólo se usan 

diferentes medios para llegar a la mayor 

cantidad posible de clientes potenciales y 

hacerlo de una manera más efectiva.

Acuerdos con compañías aéreas: 
Mantenimiento y apertura de nuevas 
líneas.

Ante el exceso de oferta de destinos turísti-

cos, el estar bien conectado con un merca-

do emisor se convierte en un elemento cla-

ve para cualquier destino turístico. El hecho 

de que un destino no esté bien conectado 

con un mercado concreto provoca que las 

posibilidades de captar clientes  de ese 

mercado disminuyan considerablemente. 

Conforme aumentan las escalas necesa-

rias a realizar por un turista para llegar a un 

destino, disminuyen exponencialmente las 

posibilidades de captar realmente a turistas 

de esos mercados.

Para alcanzar una importante notoriedad y 

cuota de mercado de un destino turístico 

en un mercado emisor, es importante que 

exista una buena conexión aérea entre am-

bas zonas. Con esta táctica se proponen 

realizar acuerdos comerciales con compa-

ñías aéreas.

 Nuevo plan de patrocinios.

Andalucía es una marca reconocida, va-

lorada, de prestigio. Para una empresa, el 

asociar su marca al destino Andalucía es un 

factor muy positivo. Se considera positivo 

asociar la marca Andalucía a otras marcas 

de reconocido prestigio mundial, de modo 

que ambas se beneficien de las sinergias 

generadas por esta colaboración.

Con esta táctica se pretende adaptar nue-

vas fórmulas de co-patrocinio utilizadas 

por otros destinos turísticos, que se apoyan 

en otras instituciones y colaboran conjun-

tamente, como sucede con determinados 

equipos deportivos con sus comunidades. 

Esta táctica se puede hacer también con 

el touroperador que mejor venda nuestro 

destino y durante un tiempo concreto, 

con otras empresas que sean patrocinado-

res secundarios y aparezcan en ruedas de 

prensa, photocall, etc.

En estos planes de patrocinio es clave la 

participación de los crowfounder, en la 

búsqueda de estos promotores que cierren 

alianzas estratégicas con estas empresas 

multinacionales. 
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6.1.
Importancia del 
seguimiento y control.

Dada la posibilidad de múltiples escenarios 

económicos y coyunturales en los que An-

dalucía puede encontrarse, la versatilidad 

y adaptabilidad son características básicas 

para este plan, a la hora de ser aplicado, 

viene marcado por un seguimiento cons-

tante de forma veraz y en tiempo real que 

garantice su cumplimiento y trabaje por 

conseguir las reformas y mejoras que se 

requieran. 

Para este fin se crea un grupo de control 

que incluye a representantes de todos los 

actores de la industria turística andaluza 

contando con análisis estadísticos actua-

lizados del grado de cumplimiento de la 

meta y los objetivos marcados. 

Las distintas modificaciones y decisiones 

que tome esta mesa de control se aporta 

en forma de anexo al documento y se pue-

de consultar a través de las comunicacio-

nes que de esta mesa resulten, siendo ac-

cesible para todos los usuarios interesados 

en el conocimiento de las mismas.

Así mismo, se crea una vía de comunica-

ción directa entre Turismo Andaluz con los 

profesionales, para trasladar sugerencias, 

observaciones o propuestas al PDP, lo que 

dota al mismo de un marcado carácter de-

mocrático y participativo.

Desde Turismo Andaluz se cree en la im-

portancia absoluta de este proceso de con-

trol, pues sin él no será posible una identi-

ficación constante del sector turístico con 

el sentido promocional de la comunidad 

autónoma y con su meta de progreso.

Para alcanzar los fines propuestos en este 

epígrafe, se establece un sistema de indica-

dores específicamente desarrollados para 

analizar la evolución del Plan y permitir su 

control o ajuste cuando sea necesario. 

6.2. 
Sistemas de indicadores 
de desarrollo turístico para 
Andalucía.

Como se ha mencionado anteriormente, 

uno de los principales retos que se plantean 

en este PDP es el desarrollo y aplicación de 

un sistema de indicadores de seguimiento 

y control que permita conocer el efecto ge-

nerado por las actuaciones desarrolladas.

La mesa de seguimiento del plan debe ser 

capaz de identificar los escenarios iniciales 

y finales para poder evaluar la situación de 

los mismos y la evolución experimentada 

entre ambos, y debe hacerlo de forma con-

tinua para garantizar la reacción ante las 

posibles desviaciones que se hayan gene-

rado. Para ello, se fijan las siguientes direc-

trices que rigen la creación de la mesa de 

evaluación y control de este PDP.

El sistema desarrollado se forma con más 

de 300 indicadores, lo que permite maximi-

zar el potencial de análisis para interpretar 

la realidad compleja del turismo, contem-

plada desde diferentes prismas: demanda, 

oferta, administración y población local. 

Es importante destacar que alguno de los 

temas e indicadores contemplados no son 

Para este 'n se crea un grupo 
de control que incluye a 
representantes de todos los
actores de la industria turística 
andaluza contando con análisis 
estadísticos actualizados del 
grado de cumplimiento de la 
meta y los objetivos marcados.
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competencia directa de la Consejería de 

Turismo y Comercio. No obstante, es im-

portante incluirlos en el sistema dada la 

transversalidad de la actividad turística. El 

resultado de éstos indicadores se puede 

comunicar a las distintas administraciones 

afectadas y establecer protocolos de ac-

tuación conjunta que también ayuden a 

mejorar la coordinación entre los distintos 

organismos y agentes implicados. 

Un buen sistema debe dotarse de informa-

ción de calidad: objetiva, actualizada, fiable 

y con un adecuado nivel de desagregación, 

territorial y temporal principalmente. Ade-

más la visión de desarrollo sostenible obliga 

a integrar información de diversa naturale-

za, datos demográficos, culturales, geográ-

ficos, económicos, sectoriales, etc. Por todo 

ello, las fuentes de información son muy 

diversas, atendiendo al objetivo y definición 

de cada indicador que conforma el sistema.

Con el objetivo de no perder de vista ser ve-

races y realistas, en el desarrollo del sistema 

de indicadores también se han planteado 

los indicadores en función de la informa-

ción estadística y documental actualmen-

te disponible de organismos oficiales, que 

aseguran un riguroso procedimiento meto-

dológico y de representatividad estadística 

(Eurostat, Instituto Nacional de Estadística, 

Instituto de Estadística de Andalucía, Área 

de Estadística e Investigación de Mercado 

de Turismo Andaluz de la Consejería, princi-

palmente). De esta manera se garantiza su 

viabilidad y que las decisiones se sustenten 

en una información veraz.

Determinación de áreas, temas claves 
e indicadores.

La estructura de este sistema de indica-

dores está formada por 7 áreas claves y 39 

temas claves, cuya justificación y contenido 

se realiza a continuación. Estas 7 áreas cla-

ves son las siguientes: 

1. Gobernanza.

2. Territorio.

3. Vulnerabilidad.

4. Rentabilidad.

5. Diversi'cación.

6. Calidad.

7. Innovación.
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Gobernanza.

Una gestión de éxito debe ser indisociable 

de cualquier gobierno, cuya gestión debe 

basarse en la planificación y en la mejora 

continua. La política turística aplicada a 

través de este PDP está planificada y eva-

luada mediante un área de este sistema de 

indicadores.

Esta área del sistema se estructura en cinco 

grandes temas, todos ellos orientados a la 

gestión pública del turismo en Andalucía. 

Dentro de ella se van a medir las variables 

fundamentales que definen este plan.

Los temas clave a evaluar dentro del área 

de gobernanza son los indicados en el dia-

grama.

Cooperación y 
fomento de redes

Orientación hacia la 
ciudadanía

Orientación al 
desarrollo local 

Administración 
eficiente

Información, 
transparencia y 
participación

Gestión mixta

Difusión y respuesta

Conciencia 
turística

Desarrollo 
endógenos

Percepción 
población local

Planificación 
turística

Esfuerzo 
presupuestario y 
retorno

Gobernanza
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Territorio.

El turismo es una actividad esencialmente 

territorial, el espacio es soporte (suministro 

de bienes y servicios, consumo de recursos 

renovables y no renovables, movilidad) y 

atractivo a la vez, lo que genera diversidad 

de impactos positivos y negativos.  

La gestión del territorio es un concepto 

amplio que rebasa las variables puramente 

turísticas, esto es crucial para la experiencia 

turística ya que la condiciona, por lo que 

también afecta a la fidelización y satisfac-

ción del turista. Además, añadiendo sus 

infraestructuras y servicios, es un elemento 

de competitividad en este entorno global, 

con múltiples destinos, mercados y moti-

vaciones. 

El objetivo del área de territorio en el siste-

ma de indicadores es iniciar una evaluación 

del destino con variables no siempre turís-

ticas, teniendo en cuenta las interrelaciones 

del turismo con el entorno social, económi-

co y ambiental.

El objetivo del área de territorio 
en el sistema de indicadores 
es iniciar una evaluación 
del destino con variables no 
siempre turísticas, teniendo en 
cuenta las interrelaciones del
turismo con el entorno social, 
económico y ambiental.

Territorio

Cohesión 
territorial

Calidad del medio 
ambiente

Protección

Uso y gestión de 
recursos

Transporte

Vivienda

Concienciación

Presión humana

Prácticas 
responsables

Paisaje

Recursos

Educación

Alarma social
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Vulnerabilidad.

Se entiende por vulnerabilidad el estado 

de susceptibilidad del destino al daño por 

la exposición a las tensiones asociadas al 

entorno (cambio ambiental, económico y 

social) y la ausencia o menor capacidad de 

adaptación a estos cambios. 

En un entorno en continuo cambio, en un 

contexto turbulento donde nada se man-

tiene y donde tan pronto el escenario es 

positivo como que se llena de amenazas, la 

identificación y vigilancia de las fragilidades 

del destino es clave.

Así, el área de vulnerabilidad del sistema 

tendrá dos funciones claves:

– Ser alarma proactiva ante cambios de 

escenario, especialmente si éstos son des-

favorables y/o no controlables por el des-

tino.

– Y, por otra parte, aportar la informa-

ción su'ciente y necesaria para el diseño 

de estrategias de respuesta adecuadas que 

nos capaciten para la adaptación a esos 

cambios y nos preparen para minimizar sus 

efectos adversos.

El estudio de la vulnerabilidad es comple-

mentario al de competitividad y posicio-

namiento del destino ya que Andalucía 

deberá trabajar apostando por sus ventajas 

competitivas y en la línea de su posiciona-

miento de marcas pero, a su vez, deberá 

sopesar los riesgos de su especialización.

Así, en demanda, una excesiva dependen-

cia de un mercado o segmento nos situa-

ría en una posición más vulnerable, de la 

misma forma que una alta concentración 

en las llegadas. Mientras que, en oferta, el 

desarrollo de un destino excesivamente 

centrado en una clase de producto (tipo de 

alojamiento, transporte o canal de distribu-

ción) nos sitúa también en desventaja.  

Por eso, los diferentes temas de esta área 

medirán, como reflejo de la situación de 

vulnerabilidad de Andalucía, el grado de 

dependencia existente en cada uno de los 

temas enunciados.

Para ello el indicador trabaja con aquellas 

variables de la demanda y la oferta cuyo 

devenir incide de forma importante en el 

escenario turístico del destino Andalucía. 

Así, cada uno de estos temas de oferta y 

demanda se analizan midiendo el peso de 

sus tipologías más importantes sobre el 

total, a través de los datos proporcionados 

por fuentes estadísticas oficiales ya asen-

tadas que nos garanticen continuidad. Por 

ejemplo, en la demanda se analiza el peso 

de los principales mercados emisores hacia 

Andalucía o tipologías sobre el total de la 

demanda y en el lado de la oferta el peso 

de hotel sobre el total de alojamiento, o la 

importancia de los touroperadores en la lle-

gada de turistas. En cuanto al transporte, se 

analiza el peso de cada tipología sobre las 

llegadas totales y por mercados.

Vulnerabilidad

Demanda

Oferta

Alojamiento

Transporte

Intermediación

Mercados emisoresMercados emisores

Segmentos

Estacionalidad

Su función clave es ser alarma 
proactiva ante cambios de 
escenario, especialmente si 
éstos son desfavorables y/o no 
controlables por el destino.
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Rentabilidad.

Desde el enfoque regional, la utilidad sec-

torial que aporta el turismo implica, eviden-

temente, la creación de empleo y riqueza. 

No sólo internamente, sino también apor-

tando un beneficioso efecto multiplicador 

sobre otros subsectores de la economía del 

destino. 

Este es precisamente el objetivo de esta 

área del sistema: medir la rentabilidad del 

sector turístico andaluz a través de sus as-

pectos clave (generación de ingresos, em-

pleo y efecto multiplicador para el resto de 

la economía).

Se recoge, por tanto, la utilidad económica 

pero no se puede olvidar la utilidad social 

y pública. Esta rentabilidad se aborda en el 

área de gobernanza. 

Los temas clave a evaluar dentro del área 

de rentabilidad son los mostrados en el dia-

grama.

 

Complementariedad

Rentabilidad hotelera

Productividad

Gasto turístico

Rentabilidad

Generación de 
ingresos

Creación de 
empleo

Efecto 
multiplicador

Competitividad

El objetivo de esta área del sistema es 
medir la rentabilidad del sector turístico 
andaluz a través de sus aspectos clave: 
Generación de ingresos, empleo y
efecto multiplicador para el resto de la 
economía.
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Calidad.

Evidentemente, el sistema no puede ol-

vidarse de medir la evolución del destino 

turístico en busca de la excelencia. Para 

mantener una posición líder se debe eva-

luar, con continuidad y precisión, la satisfac-

ción de nuestra demanda y los esfuerzos y 

logros que para ello realiza la oferta.

Este es precisamente el objetivo de esta 

área de calidad, desde dos vertientes: oferta 

y demanda. Vertientes desde los que habi-

tualmente se evalúa la calidad.

Desde la demanda, calidad significa sa-

tisfacción y adecuación del uso y expec-

tativas al cliente, por ello este indicador 

recoge las impresiones de los turistas 

como forma de medir la calidad. El com-

portamiento de la demanda en cuanto a 

satisfacción no es discreto sino que es un 

continuo que va desde la fidelidad has-

ta la insatisfacción manifiesta en forma 

de queja o simplemente el no regreso o 

malos comentarios. De ahí que esta área 

de calidad del indicador recoja todo este 

gradiente.

 

Desde la oferta, la calidad recoge el com-

promiso y confianza  que genera la oferta 

para  la satisfacción de la demanda. Este 

esfuerzo va encaminado hacia la mejora y 

adecuación en varios sentidos: estructuras, 

procesos, formación, control e información 

del entorno.

Información del 
entorno

Inversión

Control

Formación

Quejas

Recomendación

Opinión

Fidelización

Estructura

Proceso

Calidad

Demanda

Oferta 
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Diversi(cación.

Andalucía no se presenta con un producto 

específico sino con toda una gama de pro-

puestas turísticas. Una gama extensa y va-

riada que va desde el turismo de sol y playa 

tradicional hasta el de salud y bienestar, pa-

sando por turismo urbano, de naturaleza,...

 

La estrategia turística de Andalucía pasa 

por aprovechar esta extraordinaria diver-

sidad, optimizando su encaje con una de-

manda cada vez más heterogénea y multi-

motivacional.

Por otra parte, este aprovechamiento de la 

variedad turística no puede realizarse de 

forma aleatoria. Ante la demanda hay que 

presentarse con un posicionamiento, ima-

gen y gama clara. 

Puertos 
deportivos

Salud y bienestar

Deporte

Naturaleza

Idiomático

Microsegmentos

Cruceros

Sol y playa

Cultura

Recursos turísticos 
especializados

Posicionamiento

Complementariedad

La estrategia turística 
de Andalucía pasa por 
aprovechar su extraordinaria 
diversidad, optimizando su 
encaje con una demanda 
cada vez más heterogénea y 
multimotivacional.
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Comercio 
electrónico

Redes sociales

Tecnología móvil

CRM

Internet

Innovación

Demanda

Oferta

Innovación.

Las tecnologías de la información y la co-

municación (TIC) en el sector turístico han 

conseguido en la última década transfor-

mar la gestión, los canales de comunica-

ción y comercialización y la relación con el 

cliente. Por ello se ha visto necesario incluir 

un área específica en el sistema de indica-

dores que mida, tanto desde la perspectiva 

de la demanda, potencial y real como de la 

oferta, su adecuada incorporación en be-

neficio de la industria turística andaluza.

El turismo es uno de los sectores más in-

fluenciados por el desarrollo de las nuevas 

tecnologías,  especialmente por la masiva 

adopción de Internet por parte de los con-

sumidores turísticos, que ha motivado que 

este sector sea uno de los que más rápi-

damente ha tenido que adaptarse a estas 

nuevas condiciones de mercado.
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