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SIGLAS Y ACRONIMOS

e 3G/AG: Terceray cuarta generacion.

o ADSL: Asymmetric Digital Subscriber Line/ Linea Asimétrica de Abonado
Digital.

o AENA: Aeropuertos Espafioles de Navegacion Aérea.

¢ AENOR: La Asociacién Espafola de Normalizacién y Certificacion.

e AGE: Administracion General del Estado.

e AP: Autopista de pago.

e AVE: Alta Velocidad Espafiola.

e AVT: Agéncia Valenciana del Turisme/ Agencia Valenciana del Turismo.

¢ B2B: Business to business/ empresa a empresa.

e B2C: Business to consumer/ empresa a consumidor.

e BTT: Bicicletas todo terreno.

e CAME: Confrontacion, afrontar, mantener y explotar.

e CAT: Comision Académica del Titulo.

e CCAA: Comunidades Auténomas.

e CNAE: Clasificacion Nacional de Actividades Econdmicas.

o DAFO: Debilidades, amenazas, fortalezas y oportunidades.

e DOCV: Diari Oficial de la Comunitat Valenciana.
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e EMAS: Eco-Management and Audit Scheme/ Reglamento Comunitario de
Ecogestion y Ecoauditoria.

e EPA: Encuesta de Poblacion Activa.
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e EEUU: Estados Unidos.

e FRONTUR: Encuesta de Movimientos Turisticos en Fronteras.

e FAMILITUR: Encuesta de Movimientos Turisticos de los Espafioles.

o GPS: Global Positioning System/ Sistema de Posicionamiento Global.

e GVA: Generalitat Valenciana.
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ICCA: International Congress and Convention Association/ Asociacion
Internacional de Congresos y Convenciones.

ICTE: Instituto para la Calidad Turistica Espafiola.

[+D+i: Investigacion, desarrollo e innovacion.

IET: Instituto de Estudios Turisticos.

INE: Instituto Nacional de Estadisticas.

ISO: International Organization for Standardization/ Organizacion Internacional
de Normalizacion.

ISTE: Indicador Sintético Turistico de Exceltur.

IVA: Impuesto sobre el Valor Afiadido.

IVE: Instituto Valenciano de Estadisticas.

MICE: Meetings Incentives Conferences and Exhibitions/ Reuniones Incentivos
Conferencias y Exposiciones.

OMT: Organizacién Mundial del Turismo.

OOPP: Organismos Publicos.

OTAS: ON LINE Travel Agencies/ Agencias de Viajes ON LINE.

PEST: Politico, Econdmico, Social y Tecnoldgico.

PIB: Producto Interior Bruto.
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RDL: Real Decreto-Ley.

RRHH: Recursos Humanos.
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UNE: Una Norma Espafiola.

UNESCO: United Nations Educational, Scientific and Cultural Organization/ La
Organizacion de las Naciones Unidas para la Educacion, la Ciencia y la
Cultura.

CV: Comunidad Valenciana.
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RESUMEN EJECUTIVO

El Masterplan de marketing turistico para municipios de la Comunidad Valenciana, se
trata de una propuesta de plan que pueda ser utilizada por los Ayuntamientos de la
Comunidad Valenciana como una plantilla maestra para el desarrollo de sus propios
planes de marketing turistico. Se mostrard la situaciébn actual del turismo en la
Comunidad Valenciana, como un destino turistico que busca consolidarse y ser
referente internacional. El trabajo serd apoyado con las cifras mas relevantes en el

sector turistico (estancia media, volumen de negocio, gasto medio diario, etc.).

Por otro lado serd hara referencia a la normativa que afecta a dicho sector en la
Comunidad Valenciana. También se estudiara la tipologia mas habitual como destino
turistico: sol y playa/turismo de costa; turismo rural/interior; turismo cultural; turismo de
negocios; de aventura etc. etc. Asi mismo se fijaran los objetivos perseguidos que
seran llevados a cabo mediante una metodologia que haga posible la puesta en
marcha de un plan de marketing adaptado a cada municipio en el que se estableceran
mejoras de las diferentes P’s del marketing mix (precio, comunicacion, distribucion,

producto).

Mediante la informacion obtenida a través de un analisis DAFO y CAME se hara un
diagnéstico de la situacibn para poder recoger las diferentes actuaciones
promocionales para fomentar el turismo en cada municipio. EI Masterplan de
marketing recogerd de forma genérica qué hacer, cuando, cémo, presupuesto
disponible y todos los detalles que sean necesarios para su aprobacion por un
ayuntamiento y posterior control sobre las actuaciones establecidas para ver si se
alcanzan los objetivos marcados y corregir las posibles desviaciones. Aplicando,
principalmente, lo estudiado en la asignatura “Marketing en el Sector Publico” en el

Grado de Gestion y Administracion Publica.

PALABRAS CLAVE: Marketing, Masterplan, Plan, Comunidad Valenciana, Turismo,
DAFO, CAME, Marketing mix, P’s, Ayuntamiento.
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1.1 OBJETIVOS DEL TRABAJO

Dentro del presente trabajo se pueden apreciar los siguientes objetivos generales y

los especificos debajo de cada uno:

% Realizar un estudio sobre el sector turistico en la Comunidad Valenciana.
o Realizar un andlisis externo del sector turistico de la Comunidad
Valenciana: distinguir entre microentorno y macroentorno.
o Mostrar los datos relativos al analisis interno del sector turistico en la

Comunidad valenciana.

% Ofrecer un diagnostico de la situacion actual del turismo en la Comunidad
Valenciana.
o Andlisis DAFO del turismo en la Comunidad Valenciana.
o Definir las acciones a tomar a partir de los resultados del DAFO.
+«» Elaborar una planificacién de marketing turistica para la Comunidad Valenciana
que sirva de guia para sus municipios.
o Establecer los objetivos generales y especificos que se persiguen con
el plan a realizar.
o Proponer estrategias, tacticas y planes de accién a seguir para la
promocién de la Comunidad Valenciana en general.
o Especificar los criterios de evaluacion y los mecanismos de control.
o Distribuir el presupuesto establecido en el ejercicio.

o Realizar conclusiones y recomendaciones finales.
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1.2 METODOLOGIA

A continuacién se va a describir la metodologia empleada para la consecucion de los
objetivos descrito anteriormente. Se ha seguido segun la normativa establecida por la
Facultad de Administracion y Direccion de Empresas de la Universidad Politécnica de
Valencia. Ha sido redactado en castellano, uno de los idiomas oficiales de la
Comunidad Valenciana. Se ha realizado de manera individual por la alumna Patricia
Hernandez Mejias, sobre un tema previamente aprobado por La Comision Académica
del Titulo. El titulo del presente trabajo que se ha elegido es el siguiente: “Masterplan
de Marketing Turistico para Municipios de la Comunidad Valenciana”.

Se trata de un tema original pues ningln proyecto trata sobre la creacién de un
Masterplan de marketing turistico para la zona geografica mencionada. El trabajo se
apoya en las asignaturas que se han estudiado en el grado Gestion y Administracion
Publica; guiado por José Miguel Ferrer Arranz profesor de la asignatura “Marketing en
el Sector Publico” y profesional con varios afios de experiencia en la Universidad
Politécnica de Valencia y en la Generalitat Valenciana.

El trabajo consta de varios apartados diferenciados:

% Indice:
Contenido, tablas, gréaficos, figuras, imagenes y siglas y acrénimos.

% Contenidos:
Resumen ejecutivo; capitulo | justificacion del trabajo; capitulo I
andlisis de la situacion; capitulo Ill diagnéstico del destino; capitulo IV
planificacion de marketing; conclusiones y recomendaciones.

« Bibliografia citada en el apartado correspondiente siguiendo las normas
establecidas. *

% Anexos adicionales al trabajo para complementar la informacion citada.

! AENOR (2013). Directrices para la redaccion de referencias bibliograficas y de citas
de recursos de informacion. UNE-ISO 690:2013. Madrid: AENOR. Péagina 6.
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El procedimiento para analizar la informacion documental ha sido de forma
secuencial y a continuacién se muestran cuales fueron las fases que se llevaron a

cabo:

% Busqueda, adquisicién y recopilacién de la informacion seleccionada
como relevante. Para posteriormente archivar el material con soporte
papel y registrar la informaciébn en soporte electrénico. También se
procedi6 a la adquisicibn en la biblioteca de la documentacion
relacionada con el objeto de estudio. Con la finalidad de facilitar la
posterior consulta y acelerar la seleccion de la informacion, fue
ordenada y clasificada por tematica.

« Lectura analitica de la informacién obtenida, de esta manera se extrajo
los datos mas relevantes y se rechazaron los aspectos que no
resultaban utiles. Para asi reducir el volumen de la documentacion.

< Comprension y posterior interiorizacion del contenido.

% Redaccion de la informacién obtenida en el Trabajo Final de Grado.

Una vez recogidos los datos se utilizaran las herramientas Excel y Word (Microsoft
Office 2007) con el fin de realizar los calculos y elaborar con ellos los gréficos, tablas,

figuras e imagenes necesarios para complementar el trabajo a realizar.

Los criterios de seleccién de las fuentes que se han utilizado para realizar el trabajo

han sido los siguientes que se mencionan:

% Fiabilidad y credibilidad de la fuente
Especialmente recursos con prestigio académico y con experiencia en el
ambito.

% Validez de lainformacion
Se considera la informacion que proporciona directamente relacionada con el
objeto &mbito de estudio.

% Calidad y precision de la informacion

Contrastaciéon y comparacion de las diferentes fuentes.

X3

%

Actualidad de los datos

Ofrecer los ultimos datos publicados.
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El modo de conocer la informacion relacionada con el turismo en la Comunidad
Valencia y sus competidores sera mediante la utilizacion de los datos obtenidos de las

siguientes fuentes de informacion de carécter secundario:

+ Instituto Nacional de Estadistica (INE).

+ Instituto de Estudios Turisticos (Turespafa).
+ Instituto Valenciano de Estadistica (IVE).

% Ageéncia Valenciana del Turisme.

< Exceltur.

+»» Comisién Europea.

+ Banco de Espafia.

+ Colegio de Registradores de Espania.

% Camara de Comercio de Valencia.

Ademas, la mayor parte de la recogida de informacion proviene de recopilacién de
paginas web oficiales; libros relacionados; planes realizados anteriormente por
Organismos de la Comunidad Valenciana y de otras zonas geogréficas; articulos y
revistas; normativa relacionada, consultas en distintos departamentos de
organizaciones turisticas, de la entrevista facilitada por I'Agencia Valenciana del

Turisme y también en los conocimientos adquiridos en todas las asignaturas del grado.

Dichos conocimientos se han basado especialmente en las siguientes asignaturas

relacionadas, en mayor o menos medida, en algunos aspectos con el tema elegido:

Se relaciona cuando se ofrecen los datos relevantes del sector,

i su impacto econémico y social. Se trata de ofrecer una vision
Economia ) ) _ _ S )
i generalizada y al mismo tiempo analizar y justificar las cifras
politica i . :
mas relevantes del sector turistico desde la perspectiva de la

demanda y la oferta.

Teoria de las . ] o _
o Estas asignaturas ayudaran a posicionar a la Comunidad
Organizaciones y . N _ .
) . Valenciana en un entorno competitivo realizando un andalisis de
Direccion
o su entorno. Y el uso de las TIC's como factor clave de
Estratégica de

OOPP

modernizacion.
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_ Se usan diversas herramientas propias para promocionar la
Marketing en el _ _ _ _
_ Comunidad Valenciana mediante el desarrollo de estrategias del
Sector Publico _ _
marketing mix.

Técnicas y
meétodos de Esta asignatura aporta técnicas de analisis, de planificacion y

gestion publica control y formulacion e implantacion de estrategias publicas.

Mediante la puesta en practica durante la realizacién de la
Plan Estratégico
de Marketing
Institucional marketing.

asignatura de las fases tipicas en la elaboracién de un plan de
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1.3 MISION, VISION, VALORES Y
OBJETO

La mision como dijo Bigné et al., (2000), se define como la razén de ser, la frase que
resume su declaraciéon de intenciones, el fin o proposito y condiciona sus actividades
presentes y futuras. Elaborar una misibn adecuada va a ayudar a gestionar la
estrategia de manera correcta, hay que ser flexibles y adaptarse a las necesidades del
cambiantes del mercado, pero también sabiendo “quiénes somos” y de “donde

venimos”.

La misién de este masterplan es que el turismo siga siendo un instrumento clave para
el desarrollo social y econdmico. Se pretende promocionar la Comunidad Valenciana y
su imagen turistica nacional e internacionalmente protegiendo el patrimonio histérico,

natural y cultural.

En relacién a la vision se entiende que indica hacia dénde ir y en qué se debera
convertir el sector turistico, se pone la mirada en el futuro. Tiene que definir en pocas
lineas lo que se desea alcanzar; tiene que ser una situacion alcanzable con el paso del

tiempo.

En este caso la vision es la de ser lider turistico a nivel nacional y referente a nivel
internacional. Convertir a la Comunidad Valenciana en un destino de excelencia y
comprometido con el entorno medioambiental. Y ofrecer productos competitivos,

diversificados y que aporten un valor afiadido al visitante.

Por otro lado los valores son los principios éticos y es el ayuntamiento quien debe
establecer con los que se quiere comprometer. Son los términos que asientan las

bases del dia a dia.

Los valores que se proponen para relacionar el turismo con la Comunidad Valenciana

son los siguientes:

X3

%

Identidad nacional: social, cultural y espacial.

3

%

Respeto por el entorno natural, los recursos del pais, patrimonio historico y

moderno, los ciudadanos y los turistas.

3

%

Solidaridad, responsabilidad social y ética.

21 | Masterplan de Marketing Turistico para Municipios de la Comunidad Valenciana



UNIVERSITAT
| POLITECNICA
DE VALENCIA

/7

«+ Compromiso con el medioambiente.

+«» Profesionalidad, eficacia y eficiencia (mejor utilizaciéon de los recursos).
% Colaboracion de los agentes publico-privados y de los distintos subsectores

gue acttan en el sector turistico en el destino Comunitat Valenciana.

A la hora de establecer el objeto, el fin al que se desea llegar, de analisis de un plan
de marketing se debe delimitar claramente el &mbito geografico que se va a estudiar y
entender si va a ser a nivel mundial, nacional, regional, etc. También hay que
establecer el &mbito temporal (anual o plurianual), si se va a realizar un plan operativo
anual se tendrd en cuenta que sera inferior a 3 afios (hormalmente un plan anual se
basa en un plan estratégico previamente elaborado) y cuando es superior
(generalmente hasta los 5 afios) se habla de un plan estratégico de marketing.

El objeto andlisis de este trabajo final de grado es un “Masterplan de marketing

turistico para municipios de la Comunidad Valenciana”.
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1.4 MASTERPLAN DE MARKETING

Un masterplan o plan maestro es un documento en el que los responsables de una
organizacion refleja una hoja de ruta a seguir, cuya vigencia es hasta que sea
necesario actualizar los datos, por los ayuntamientos de los municipios para realizar
sus propios planes estratégicos u operativos de marketing. Es decir, este plan
maestro ira enfocado a la promocioén turistica de la Comunidad Valenciana a modo de
guia sobre cdmo hacer una planificacion de marketing. Se trata de un documento en
donde se recogen todos los estudios de mercado, los objetivos a conseguir, las
estrategias a implementar y la planificacion a seguir enfocados a la disciplina del

marketing para conseguir los objetivos propuestos.

El marketing centra la atencion en las necesidades de los consumidores y la
capacidad de la organizacion de satisfacerlas de manera rentable. Segun Kotler (2004)
“el marketing es un proceso social y de gestion a través del cual los distintos grupos e
individuos obtienen lo que necesitan y desean, creando, ofreciendo e intercambiando
productos con gran valor para otros”. Es decir, es un conjunto de técnicas y estudios
gue tienen como objeto mejorar la comercializacion de un producto (en este caso la
imagen de la Comunidad Valenciana) para ello es necesario una planificacion previa
entendiendo en qué hay que enfocar la atencién y que hay que “vender”. Se considera
el arte de captar, mantener y hacer crecer el nimero de clientes rentables. Para ello es
importante conocer los intereses, metas, objetivos y suefios de los clientes/ciudadanos

para captar su atencién, siendo sumamente importante la satisfaccion final.

No sélo la empresa privada realiza planes de marketing, pues las organizaciones
publicas también hacen uso de ellos adaptandolo a las necesidades que se plantean.
Con el aumento de las tareas que asumen el sector publico y una mayor exigencia de
los ciudadanos, las organizaciones actualmente se benefician del uso del marketing
para aumentar su eficacia. Las organizaciones publicas estan influenciadas por los
principios de la burocracia, pero con la nueva gestion publica se ha establecido la base
de un uso cada vez mas frecuente del marketing en el sector publico que tiene muy en

cuenta a su publico obijetivo.

23 | Masterplan de Marketing Turistico para Municipios de la Comunidad Valenciana



UNIVERSITAT
POLITECNICA
DE VALENCIA

1.5 INTRODUCCION

En Espafia el turismo es una sefia de identidad, es un pais eminentemente turistico,
con una gran dotacion en infraestructuras, gastronomia, patrimonio artistico dentro del
sector terciario, se sitla entre los tres mas visitados del mundo en 2015, al que
acuden anualmente millones de viajeros debido a su agradable clima. El afio 2015
concluyé con mas de 68 millones de turistas extranjeros, la cifra mas alta de la historia,
incrementandose respecto el afio 2014 en casi un 5%, segun el INE % En el afio 2015
el Foro Econémico Mundial otorgb a Espafia en el primer puesto mundial en

competitividad turistica®.

La Comunidad Valenciana es uno de los destinos preferentes y el turismo es motor
econdmico en el sector servicios. La Comunidad Valenciana recibié 6,49 millones de
turistas en 2015, lo que supone un incremento del 4,3% respecto al afio anterior,
segun Frontur, cerca de un 10% proviene de esta region, lo que la sitia en quinta

posicion por delante de la Comunidad de Madrid.

Los datos describen por si solos el papel tan importante que cumple el sector del
turismo en Espafia y especialmente en la Comunidad Valenciana. A pesar de que la
globalizacién ha propiciado que disminuyan los precios y con ello el aumento de la
competitividad al haber una gran variedad de destinos a los que viajar. Por ello es
necesario elaborar una buena estrategia para atraer a los turistas y que elijan el

destino que ofrece este plan y no sean otros los destinos elegidos.

Existen multitud de definiciones para decir qué es el turismo, la que se ha aceptado
universalmente como la mejor realizada hasta ahora: “El turismo es el conjunto de
relaciones y fenédmenos producidos por el desplazamiento y permanencia de personas
fuera de su domicilio, en tanto que dichos desplazamientos y permanencia no estan
motivados por una actividad lucrativa”, (Hunziker 1942), es decir, ha de existir
desplazamiento, ser temporal y de ida y vuelta; pero no aclara que quiere decir el
término “fendmenos” y ademas al no contar las actividades lucrativas ¢los viajes de

negocios no se consideran turismo?, por ello se ofrece una alternativa de propuesta

2 «Estadistica de Movimientos Turisticos en Fronteras 2015 (Frontur)».

® «The top 10 most tourism-ready economies». World Economic Forum.
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por el Organismo de Turismo Mundial (1995), "El turismo comprende las actividades
que realizan las personas durante sus viajes y estancias en entornos distintos al de su
entorno habitual, por un periodo de tiempo consecutivo inferior a un afio con fines de
ocio, negocios y otros, se entiende por “fuera de su entorno habitual” en el area
alrededor de su lugar normal de residencia y los sitios que frecuenta.

La OMT convoco la Conferencia Mundial de Turismo donde nacié La Declaracion de
Manila sobre el Turismo Mundial y se establece que: “El turismo se entiende como una
actividad esencial de la vida de las naciones, por sus consecuencias directas para los
sectores sociales, culturales, educativos y econémicos de las sociedades nacionales y
para sus relaciones internacionales en todo el mundo. Su auge esta vinculado al
desarrollo socioecondmico de las naciones y estriba en el acceso del hombre al
descanso creativo y a las vacaciones y a su libertad de viaje, en el marco del tiempo
libre y del ocio, cuya naturaleza profundamente humana subraya. Su existencia misma
y su desarrollo estan integramente vinculados a un estado de paz duradera, al cual el

turismo, por su parte, esta llamado a contribuir”.*

Al convertirse el turismo en un fendmeno social, con el paso de los afios han surgido
multitud de destinos y se ha invertido constantemente para convertir a nivel global el
turismo en el principal motor del progreso socioeconémico creando empleo y
empresas destinadas a este sector o sectores que indirectamente se ven implicados,
desarrollando infraestructuras y obteniendo beneficios. Ademas para paises en vias de
desarrollo es una de las principales fuentes de ingresos y de creacion de empleo y
oportunidades. El turismo ha ido marcando nuevas tendencias como apertura de las
economias nacionales al turismo; adopcién de politicas que mejoren la competitividad
del propio pais; incorporacion de los cambios tecnoldgicos para gestionar los destinos
turisticos; segmentacion de la demanda; bUsqueda de nuevas experiencias; la
proximidad geogréfica deja de ser una ventaja competitiva pues el precio del

transporte se abarata y permite conectar con cualquier lugar del mundo. ®

* OMT, 1980. Declaracion de Manila sobre el turismo mundial.
> OMT, 2010. Panorama OMT del Turismo Internacional. Impreso por la Organizacion

Mundial del Turismo.
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El producto turistico implica la existencia de un conjunto de bienes como las
infraestructuras necesarias para desarrollar el turismo, como los recursos que se
asocian directamente al turismo (playas, parques de atracciones, museos...);
prestacion de unos servicios necesarios para que se genere el producto que engloba
tanto los especificos de la industria turistica (alojamiento, restauracion...), como los
complementarios (seguridad, mantenimiento). Para acercar el producto debe
realizarse a través de canales de distribucion conocidos como agencias de viaje,

centros de reserva, portales turisticos, entre otros. (Sancho, A 2003.).°

También como dijo Altés (1993), un producto turistico se da a partir de una
combinacién de prestaciones y elementos tangibles e intangibles que otorgan unos

beneficios al cliente como respuesta a determinadas expectativas y motivaciones.

El siguiente masterplan nace, dentro del ambito del marketing en el sector publico,
como un instrumento que se ha planteado con la intencibn de guiar a los
ayuntamientos dentro de la Comunidad de Valencia. Se gesta ante la necesidad actual
de entender un escenario turistico que se caracteriza por ser dinamico, tanto desde la
demanda como la oferta, y poder asi, afrontar el cambio de ciclo econémico y sus
efectos en la actual actividad turistica. Es por ello que los destinatarios ultimos del
TFG son los Ayuntamientos de la Comunidad Valenciana que encontraran en él una
herramienta basica para el desarrollo de sus planes de marketing turistico, también las
diputaciones (6rgano de gobierno y administracién de algunas de las provincias) y la

Generalitat Valenciana.

® Sancho Pérez, A. (coord.) (2003). Manual de asistencia técnica para la planificacion y

gestion turistica, Instituto de Economia Internacional, Valencia.
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1.6 ENTREVISTA

Siguiendo indicaciones de la Secretaria Autondmica de la Agencia Valenciana del

Turisme, adjunto remito la entrevista solicitada.

Fecha: 1/11/2016

Lugar: Sede central de la Agéncia Valenciana del Turisme. Valencia. Area de

Conocimiento e Inteligencia Turistica. http://www.turisme.gva.es/

1.

¢Qué tipologia de turismo destaca y genera mayor contribucion a la
economia de su provincia? Perfil del Turista que visita la CV.

¢Qué opina de la actitud de la poblacién local con respecto al desarrollo
de actividades turisticas? La Comunitat Valenciana se presenta como una
tierra abierta, creativa y hospitalaria, y se posiciona como un destino
integrador, abierto a todos los colectivos, accesible y sostenible, cercano y
amable, un destino eminentemente mediterraneo. Ver campafia de publicidad:
http://www.turisme.gva.es/opencms/opencms/turisme/es/contents/home/noticia/
noticia 146902316000.html

¢ Qué tipo de promocioén se realiza desde su provincia para la actividad
turistica? Plan Estratégico Global del Turismo de la Comunitat Valenciana
2010-2020 y el Plan Operativo y de Marketing 2016.

Mencione dos efectos positivos y dos negativos de la actividad turistica

en su provincia.

Datos positivos: Aportacion del turismo la economia: el 12,6% del Producto

Interior Bruto regional, y el empleo su pone el 13,4%, con 270.452 puestos de
trabajo vinculados directa o indirectamente al turismo. 23 millones de turistas
nacionales y extranjeros visitaron en 2015 la Comunitat; 156 millones de
pernoctaciones; 9.000 millones de euros de gasto. (Fuente: Encuestas Frontur
y Familitur 2015).

Datos negativos: los relativos a impacto ambiental y social.
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5.

10.
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¢Una debilidad, una amenaza, una fortaleza y una oportunidad para el
turismo de su provincia? Plan Estratégico Global del Turismo de la
Comunitat Valenciana 2010-2020.

¢Cudl cree que es la mayor competencia a nivel extrajera y a nivel

nacional de la provincia? Los paises competidores con nuestro destino:
Turquia, Egipto, Tunez, Croacia, Bulgaria, Marruecos, Grecia...y a nivel
nacional Andalucia y Cataluiia

¢Existe una fuerte colaboracién entre la actividad privada y publica en
materia de turismo en su provincia? La administracion turistica valenciana
gestiona la colaboracion entre la actividad privada y publica a través de El
Consejo de Turismo, 6rgano de consulta y asesoramiento de I'Agéncia
Valenciana del Turisme, en el que estan representados ademas de la
administracibn autonomica, diputaciones, alcaldes, representantes de las
Camaras de Comercio, representantes de organizaciones empresariales del
sector turisticos, centrales sindicales entre otros. (DECRETO 209/2004, de 8
de octubre del Consell de la Generalitat, por el que se aprueba el Reglamento
de I'Agéncia Valenciana del Turisme (DOGV 4861 de 13/10/2004).

Al mismo tiempo la coordinacién con las Diputaciones provinciales permite un
acercamiento mayor entre ambos sectores, regulado en el Decreto 26/2016 de
4 de marzo por el que se fijan las funciones propias de las Diputaciones
provinciales en materia de Turismo (DOGV 7736 de 8/03/2016).

.Se dan suficientes ayudas al sector turistico valenciano desde el

gobierno? Ayudas 2016: Convocatorias ayudas 2016 de la Agéncia

Valenciana del Turisme.

¢Los medios de comunicacion sociales y los avances en tecnologia han

contribuido al desarrollo del turismo? Instituto Valenciano de Tecnologias

Turisticas.

¢Considera necesaria una nueva ley en materia turistica para la
Comunidad Valenciana? Si, ya que era una demanda del sector ya que la
actual es de 1998; la nueva Ley de Turismo, Ocio y Hospitalidad se encuentra

siguiendo el trdmite en su fase de informacién publica: Borrador.
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CAPITULOIL.

ANALISIS DE LA
SITUACION
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Una vez explicada la metodologia que se va a emplear y establecido el objeto de
estudio se procede a realizar un andlisis de la situacion para entender el entorno

interno y externo del sector turistico de la Comunidad Valenciana.

El plan de marketing que realice el municipio en cuestion debe partir de una
observacion para analizar la situacion actual del objeto de andlisis, tanto de los
aspectos internos (analisis interno) como de los de su entorno (analisis externo). Se

recomienda seguir los siguientes pasos:

1- Determinar las variables a analizar:
En esta fase se obliga a reflexionar sobre qué informacién es relevante para entender
la situacion actual, sobre su evolucion en los Ultimos afios y perspectivas futuras. Es
necesario identificar de forma correcta las variables que se van a analizar para no
disponer de informacion incompleta o que algun dato que se haya proporcionado no
sea relevante. En un primer momento las variables que se expongan son provisionales
sujetas a cualquier cambio que se pueda producir. Por ejemplo: Se puede hacer un
andlisis del macroentorno (entorno econdmico: evolucion del PIB, etc.) y del
microentorno (analisis de la competencia: competidores actuales, potenciales, etc.)

dentro del andlisis externo. Y en el andlisis interno (andlisis de la demanda y la oferta).

2- Determinar las fuentes de informacion:
Después se debe obtener la informacion de interés en relaciébn a las variables
establecidas. En ocasiones se utiliza multitud de fuentes de informacion donde se
extraen los datos. Generalmente se recurren a fuentes de informacion secundarias
gue se encuentran a disposicion de cualquier persona en sitios oficiales de
estadisticas y estudios (INE, Cadmara de Comercio, etc.), también en libros, informes,
etc. Las fuentes primarias son las que deben ser realizadas al no estar disponibles, el
propio encargado o equipo que realiza el plan elabora dinamicas de grupo con

expertos, entrevistas, encuestas, observacion directa, etc.
3- Procesar y analizar lainformacion:

En esta fase se debera realizar una tabulacion de los datos, para posteriormente
analizarlos. Como ejemplos de programas que sirven para el tratamiento de los datos

se ofrece el Excel o DYANE, entre otros.
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2.1 ANALISIS EXTERNO

El entorno externo se divide en macroentorno que se entiende como el entorno
genérico y microentorno que sirve para referirse al entorno especifico. El
macroentorno se compone de elementos que afectan de la misma manera a todo el
sector privado o publico en un momento y lugar geografico determinados y no esta en
sus manos cambiarlos como son los factores econdémicos, politicos-legales, socio-
culturales y tecnoldgicos de un pais. Sin embargo, el microentorno son factores que
afectan a un grupo concreto con caracteristicas especificas como los clientes, grupos
de interés, etc. y su analisis se relaciona con su competitividad en el sector, (Baena et
al., 2003).

Por tanto, resulta fundamental analizar todos estos factores con la finalidad de tener
un conocimiento exhaustivo de aquellos aspectos relacionados con las amenazas del
sector turistico que debe tener en cuenta y las oportunidades que debe aprovecha.
Los cambios constantes del mundo actual hacen gue las organizaciones analicen
continuamente su entorno para prever futuras situaciones y poder adaptarse

mejorando su posicidn competitiva, (Serra, 2002).

2.1.1 ANALISIS DEL MICROENTORNO

Se va a realizar el andlisis del microentorno que se refiere al entorno especifico que
tiene la Comunidad Valenciana en particular y que influye en el sector turistico de la
misma, es decir, se analizan los factores mas importantes de las cinco fuerzas de

Porter, ” al tratarse de una organizacion publica se van a adaptar al sector puablico.

" Michael Eugene Porter (n. 1947, Michigan) catedréatico de la Escuela de Negocios de
Harvard. Es una autoridad globalmente reconocida en temas de estrategia de
empresa, desarrollo econdémico de naciones y regiones, y aplicacion de la

competitividad empresarial a la solucién de problemas.
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Es preciso conocer los principales elementos que sirven de base a las cinco fuerzas
gue intervienen en un sector industrial adaptandolo al sector publico en general y al

turismo en concreto:

e Competidores: Aquellos sectores turisticos que ofrecen el mismo
servicio/producto. Los competidores potenciales: Aguellas empresas
con capacidad de entrar a competir a un sector determinado.

o Clientes: Conjunto formado por los que disfrutan de los servicios/
productos ofrecidos.

e Intermediarios: Conjunto de empresas/ organismos que suministran
lo necesario para que se ofrezcan los servicios/ productos.

e Grupos de interés: Se relacionan y afectan al sector turistico.

En primer lugar se recomienda aproximar el sector turistico nacional con los datos mas

relevantes.

Figura 1. Esquema de los elementos del andlisis del microentorno.

COMPETIDORES CLIENTES

ANALISIS DEL

MICROENTORNO

GRUPOS DE

INTERMEDIARIOS INTERES

Fuente: Elaboracion propia.

21.1.1 Aproximacion al sector turistico nacional

Durante varias décadas se enfatizd6 en promocionar el turismo sol y playa gracias al

agradable clima que presenta la peninsula ibérica y sus archipiélagos, con
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temperaturas que en verano rondan los 20 y 40 grados centigrados y en algunas
regiones con mas de 300 dias de sol al afio. Se masifico las costas en las localidades
con hoteles, restaurantes y viviendas a pie de playa como en la Costa del Sol, la Costa
Brava, la Costa Blanca, etc. en el norte con un clima mas fresco y himedo muchos
turistas tanto nacionales como internacionales se sienten atraidos por el Camino de
Santiago o fiestas como los San Fermines conocidos mundialmente. La gastronomia
espafiola con una gran variedad de platos es un simbolo turistico que también
representa a Espafia, pues la paella, el cocido madrilefio, el jamdn ibérico, la tortilla de
patata, entre otros, son muy solicitados por turistas de otros paises y por los propios
turistas espafioles.

El sector turistico se ha caracterizado por ser cambiante especialmente en la
demanda. Se puede distinguir dos fases recientes del turismo en Espafia:

% Afios 80: Se registr6 un importante incremento de la demanda turistica del
modelo de sol y playa. En concreto en las zonas costeras del arco
mediterraneo alcanzando su pico maximo de crecimiento en el afio 1888. A
partir de ahi la tendencia se invirtid y el modelo fue perdiendo competitividad,
se ofrecia el mismo producto con menor calidad, y la imagen de estos destinos

se deteriord. A su vez, la crisis econdmica favorecio esta tendencia negativa.

< Afos 90: Perdura en la actualidad este periodo y se encuentra en constante

expansion. Se mejora en infraestructuras, y en las comunicaciones terrestre,

maritima y aérea. Se da una nueva imagen, se diversifica la oferta, se

renuevan empresas y aparecen los operadores turisticos. Tras la entrada al

nuevo milenio se aprecia un cambio en el escenario, la demanda se estabiliza,

tras la crisis en el 2007 disminuye ligeramente y a partir del 2011 empieza a
despegar de nuevo.

Son muchas las caracteristicas que hacen del destino Espafia un lugar atractivo

turisticamente. Se van a destacar ocho claves que lo demuestran:
e Motor econdmico: De manera global, se puede afirmar que la actividad

turistica consolidé en 2015, el crecimiento iniciado en 2011, a pesar de la crisis

econdmica y la incertidumbre en buena parte de la Unidn Europea.
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Prueba de ello lo muestra el PIB turistico en 2015, el sector turistico en Espafa crece
por encima del resto de la economia del pais y contribuye significativamente al PIB
turistico que registré 3,9% en el cierre del 2015 alcanzando su maximo nivel de los
ultimos afios destacando como subsectores las agencias de viaje, restauracion y los
alojamientos ademas de sectores que complementar a la actividad turistica como el
transporte. Como se aprecia en el gréfico en el 2009 alcanz6 su pico mas bajo al
principio de la crisis econémica y el mas alto, como se ha dicho, en 2015.

Para el 2016 se prevé segun Exceltur (una asociacién sin animo de lucro, formada por
empresas turisticas relevantes) un aumento del 0,5%, mientras que el PIB general se
mantendra. El turismo serd un afio mas el principal motor del crecimiento econémico y
del empleo en Espaia en el afio 2016. Este incremento puede atribuirse en gran
medida al tirén de la demanda internacional generado por la inestabilidad provocada

por la llamada primavera arabe.

Gréfico 1. Crecimiento del PIB turistico comparando con el PIB general de la

economia espafiola del 2006 al 2016° (%).
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Fuente: Exceltur, INE Y Banco de Espaiia.

e Primero en competitividad: Espafia lidera por primera vez (con un 5,31 sobre

7 de nota media) el ranking mundial de competitividad turistica segun la OMT

® ISTE es un indice a partir de variables relativas al turismo como consumo privado y
pernoctaciones hoteleras de los residentes, llegadas de turistas extranjeros, ingresos

por turismo y viajes de la Balanza de Pagos y PIB de los principales mercados.
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en su informe del 2016° con datos relativos al afio 2015 elaborado por el Foro
Econdmico Mundial tras analizar a 141 paises de todo el mundo. En la edicién
del 2013 Esparfia ocupaba el puesto numero cuatro y en 2011 la octava
posicion. Por detrads los paises que mejores posiciones registran son, por este
orden, Francia, Alemania, Estados Unidos, Reino Unido, Suiza, Australia, Italia,
Japén y Canada. Estos datos se obtienen de medir el indice de competitividad
de viajes y turismo (salud, seguridad, entorno, etc.) donde se sitla a Espafia en
el puesto numero uno; politicas de viaje y turismo (competitividad en precio,
sostenibilidad ambiental, y demé&s.) en el puesto ocho; infraestructuras lo sitia

en el puesto dos y recursos naturales y culturales en el cuatro.

Como se aprecia en la siguiente imagen, la peor nota obtenida donde se debe
mejorar es en la facilidad para hacer negocios, en abrirse internacionalmente, y
en ser mas competitivos con los precios. Y donde mejor sale parada es en
infraestructuras (con suficientes tipos de alojamiento, restauracién, museos,

entre otros.); en los recursos culturales y viajes de negocios.

Imagen 1. Vision general del rendimiento.
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medioambiental Competitividad internacional
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Fuente: Foro Econémico Mundial.

® ANEXO 1. Ranking de competitividad turistica en el afio 2015 a nivel mundial,

Organizacion Mundial del Turismo.
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e Tercer pais més visitado: Fueron millones de turistas los que llegaron a
Europa y la situaron como el continente mas visitado con un 51,2% de la cuota
de mercado, seguida de Asia y el pacifico con menos de la mitad de Europa y
por debajo América, Africa y Oriente medio. Estos datos muestran como el
mediterrdneo es el destino preferido por los turistas y su mayor afluencia
coincide con el periodo estival, es decir, el turista busca el producto sol y playa
y el pais del mediterrdneo que mas turistas recibe es Espafia (en esta
clasificacion Francia aparece en Europa occidental) y por ende las costas

valenciana es una las principales en recepcién de turistas.

Espafia en el afio 2015 es el tercer pais mas visitado del mundo, con
aproximadamente 60,6 millones de llegadas, una cifra que sigue aumentando
gracias principalmente a un aumento de los visitantes mercados emergentes
como China, Brasil y México. Y en cuanto a la llegada de turistas por paises en
ese mismo afio', se puede apreciar en Europa se encuentra Francia con casi
(84) millones, ltalia (51); en América, Estados Unidos (77) y en Asia, China
(56).

e La lengua: El espafol es el segundo idioma del mundo por numero de
hablantes (gran concentracién en toda América Latina), y a su vez, millones de
alumnos estudian el espafiol como lengua extrajera.

e Potencia cultural. Espafia es el segundo pais del mundo, por detras de lItalia,
con mas declaraciones de Patrimonio de la Humanidad de UNESCO, con 44

en total. Habiéndose dado afios que se ha sobrepasado a Italia.

e Primer destino europeo: En pernoctaciones de turistas segun la Eurostat
superando a Francia en el afio 2014.

e Potencia en espacios naturales: Es el segundo pais de Europa en superficie
de espacios naturales, con 14 Parques Nacionales y 126 Parques Naturales.

Es el primer pais del mundo en Reservas de la Biosfera de la UNESCO con 48.

e Creacion de empleo: En el tercer trimestre del 2016 el sector turistico

contaba con 2.897.729 trabajadores en activo, un 3,2% mas que en el

10 ANEXO 2. Llegadas de turistas internacionales, periodo del 2010 al 2015, OMT.
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mismo periodo del afio anterior. De estos activos, los ocupados
vinculados al sector turismo han experimentado un aumento interanual
del 4,8%, es el valor méas alto de toda la serie historica. Los ocupados en
el sector turistico supusieron el 13,9% del empleo total en la economia
espafola. Y el porcentaje de parados sobre activos en actividades
turisticas ha mejorado, al reducirse 1,3% desde el tercer trimestre del
2015 al del 2016, esto supone cerca de 27.000 parados menos que hace
un afo. Los datos que se ofrecen sobre el nUmero de activos, ocupados
y parados, en las actividades econOmicas caracteristicas del sector
turistico, segun la CNAE 2009 y la informacion procede de la explotacion
de los datos ofrecidos por la EPA que elabora trimestralmente el INE.

Gréfico 2. Ocupados en el sector turistico por trimestres del 2012 al 2016.
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Fuente: Turespafia a partir de datos de la EPA.

Tres factores han contribuido especialmente para que en 2015 se haya dado este

incremento, la recuperacion paulatina de la demanda nacional, la depreciacion del
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euro y el desvio de turistas extranjeros tras la inestabilidad politica y social en destinos

competidores como Egipto, Tunez o Turquia.

Los datos de la Encuesta de Gasto Turistico, cuya competencia asume el INE desvela
gue el gasto medio por turista cae, tendencia que viene produciéndose 16 afios
seguidos por la llegada de visitantes con un consumo mas bajo. En el afio 2000 el
gasto medio por viajero fue de 1.100 euros, mientras que al finalizar el 2015 es de 741

euros.

Segun en la encuesta de Movimientos Turisticos de los Espafioles, en enero de
2015 los residentes realizaron 9,4 millones de viajes en Espafia. Si bien esta
cifra es un -15,9% inferior a la registrada en el mismo mes del afio anterior, se

compensa este dato con el aumento de la estancia media.

Gréfico 3. Viajes de los residentes en Espafia del 2011 al 2015 (millones).
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Fuente: Turespafia a partir de Familitur.

2.1.1.2 Andlisis de la competencia

Los competidores son aquellos que ofrecen servicios iguales o similares para

satisfacer las mismas necesidades de los consumidores y usuarios. Pueden ser rivales
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extranjeros con caracteristicas similares como varias regiones que ofrecen ltalia y
Grecia o rivales nacionales como Catalufia. También es interesante conocer los
posibles competidores potenciales que dependerd de varios factores. Por ello, es
necesario tener una fuerte diferenciacion de los servicios del sector ofreciendo en todo
momento calidad al turista. Importante es, a la hora de realizar un plan de marketing
adaptado a un municipio: cuestionar quiénes son los competidores, donde estd su
situacion geogréfica, qué ofrecen en el ambito turistico, a quién se dirigen, como se
promocionan, qué ventajas competitivas presentan, cuales son sus carencias y por

gué tienen éxito o no.

El concepto de marketing establece que para tener éxito una empresa (en este caso
una organizacion publica) debe satisfacer las necesidades y deseos de sus
clientes/ciudadanos mejor que sus competidores. (Kotler et al, 2004).

Segin el Ranking de Competitividad en Turismo publicado en 2016 con datos
relativos al 2014, la Comunidad Valenciana obtiene un 6° puesto por detrds de
Catalufia, Madrid, Pais Vasco, Canarias y Baleares, subiendo un puesto desde 2010,
este informe aproxima de manera integral la posicidn competitiva relativa a la oferta
turistica de las 17 comunidades autbnomas espafolas. Se evallan a través de 80
indicadores objetivos su capacidad de consolidar un posicionamiento turistico
diferencial y sostenible, puesto que la Comunidad Valenciana destaca por su turismo
sol y playa oferta que esta dentro del turismo masivo, es decir que no es un tipo de
turismo exclusivo y por lo tanto es el mas convencional y ligado a su estacionalidad.

Es normalmente menos exigente y especializado.

Por ello es necesario diversificar la oferta turistica en la Comunidad Valenciana, como
se viene haciendo paulatinamente, y que en la mente de los turistas se vea asociada
el sector turistico valenciano a una amplia gama de ofertas y con grandes

posibilidades turisticas como el turismo de Golf, turismo de salud, etc.

ANEXO 3. Informe Monitor de competitividad turistica relativa de las Comunidades
Auténomas espafiolas, publicado en Abril del 2016, Alianza para la excelencia turistica

(Exceltur).
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En ese informe la Comunidad Valenciana ocupa el puesto 8 en “vision de marketing
estratégico y apoyo comercial’ que se basa en la estrategia que toma la Comunidad
Valenciana y la consistencia de su Plan de Marketing Turistico institucional; en la
dotacién presupuestaria para el area de marketing y promocion; estrategia de
marketing on-line (posicion media del portal turistico institucional en los buscadores) y
marketing en redes sociales y medios relacionados; asi como en sus formulas de

gestion del marketing institucional.

En este apartado se va a exponer las principales Comunidades Auténomas de Espafia
gque actualmente segln sus productos turisticos (los que predominan en la Comunidad
Valenciana) compiten con el turismo valenciano y, por ultimo, se analizaran los
competidores extranjeros que por su magnitud puedan competir con el destino objeto

del trabajo. Mas adelante en otro punto se desarrollara la tipologia turistica.

En la entrevista realizada a I” Agéncia Valenciana del Turisme en la pregunta siguiente
destaca como competidores de la Comunidad Valenciana: ¢Cudal cree que es la
mayor competencia a nivel extrajera y a nivel nacional de la provincia? “Los
paises competidores con nuestro destino: Turquia, Egipto, Tunez, Croacia, Bulgaria,

Marruecos, Grecia...y a nivel nacional Andalucia y Catalufia”

Segun el producto sol y playa, predominante en la Comunidad Valenciana y principal
reclamo turistico. El litoral de la Comunitat Valenciana en el mediterraneo ofrece
numeras playas y calas conocidas especialmente por toda Europa por su atractivo,

climay calidad de sus servicios.

Sus principales competidores se encuentran en el litoral mediterraneo como Catalufia,
la Regidn de Murcia, las Islas Baleares y parte de Andalucia y por su clima donde
predomina el sol todo el afio se encuentran las Islas Canarias. La costa espafiola es
uno de los destinos mas demandados a nivel nacional como internacional

especialmente en verano.
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Gréfico 4. Movimientos de viajeros en las principales zonas turisticas, 2015.

4.500,00
4.000,00
3.500,00
3.000,00
2.500,00
2.000,00
1.500,00
1.000,00
500,00
0,00

N : &
DA SPA SR L s
<& [CAPC R & &
) & & S
C C &
BN

Fuente: Elaboracion propia a partir del INE.

Segun el INE en un estudio realizado en septiembre del 2016 donde clasificé los datos
segln las costas mediterraneas mas visitadas y las Islas Canarias'?>. Como se puede
apreciar desde el 2011 al 2015 las costas mas visitadas por los viajeros fueron en
primer lugar, la costa del sol en Andalucia y en segundo lugar la costa de Alicante o
Blanca. En el afio 2016 con los datos ofrecidos hasta agosto se obtiene que las
mayores visitas se asocian a los meses de verano (julio y agosto) ligado al turismo sol
y playa. La Costa del Sol vuelve a situarse en primera posicién, y en segunda posicion
la Costa Brava (desbanca a la Costa Alicantina que recibe mas turistas que ella en el
resto de meses del afio). Pero si se suman los datos de la Comunidad Valenciana
(Costa Blanca y Costa Valenciana) se obtiene un mayor nimero de visitas de turistas
gue en la Costa Brava, a falta de los datos relativos a la Costa de Azahar en Castellon

y de la Costa Dorada y de Barcelona en Catalufia

En el ambito internacional se va a tener en cuenta la estacionalidad, este producto
especialmente es competitivo entre marzo y finales de septiembre en la Comunidad
Valenciana, no coincidiendo con los destinos caribefios que tan demandados son a

nivel mundial pero su temporada alta se sitla de diciembre a mayo, a pesar de que en

12 ANEXO 4. Movimientos de viajeros en las principales zonas turisticas, segun el
Boletin Mensual de Estadistica, INE. Septiembre 2016.
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Agosto en su temporada baja los precios son inferiores. Aunque el Mediterrdneo se
caracteriza por inviernos suaves, entre los meses de noviembre hasta marzo el tiempo

meteoroldgico no es el mas conveniente para realizar este tipo de turismo.

Los destinos competidores directos de la Comunidad Valenciana en turismo sol y
playa coinciden con ciudades que estan situados en el mediterrdneo y se encuentran
en paises como ltalia (Costa Siciliana, de Liguria, Lacio, Cerdefia, Puglia, Toscada,
etc.) y Francia (Riviera Francesa o la isla de Cércega por ejemplo), por obtener cifras

similares.

La llegada de turistas a Grecia aumenta especialmente por la recepcion del turismo
britAnico. A pesar de que el pais estuvo a punto de abandonar el euro por su crisis
financiera, estrategias como ofrecer grandes descuentos ofrecidos por los hoteleros
griegos ha favorecido este crecimiento. Por tercer afilo consecutivo la llegada de

turistas internacionales batié récords en 2015.

El director general de Turespafa, advirtid6 que tanto Turguia como Egipto cuentan con
una industria turistica creciente y apertura de nuevos complejos hoteleros, por ello se
posicionaba como destinos en alza, especialmente entre alemanes y britanicos. Estos
paises que vivieron una revolucién en la llamada Primavera Arabe, junto con Tunez y
Marruecos, no se encuentran actualmente en condiciones de competir por el turismo
en el arco mediterraneo. A pesar de que para incentivar la demanda estos paises han

bajado sus precios.

En cambio, Croacia, Chipre y Malta son destinos potencialmente competidores para
Espafa, las autoridades turisticas de Croacia aseguran que habra mas vuelos a
Croacia desde el Reino Unido. Malta concluye 2015 con la cifra récord de 1,8 millones
de turistas internacionales, lo que supone un aumento del 5,4% en relacion al ejercicio

anterior.

El producto_idioméatico basado en el aprendizaje del idioma espafiol esta en fase

emergente en comparacion con otros paises europeos, pero La Comunitat Valenciana
se esta situando como un destino preferente en esta tipologia de turismo al ser la
segunda region espafiola con mayor numero de estudiantes Erasmus y al recibir junto
con Andalucia, Castilla y Le6n, Madrid y Cataluiia el 90% de la demanda segun la

Conselleria de Turismo, Cultura y Deporte.
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Es dificil encontrar datos estadisticos sobre este tipo de turismo. A partir de la tabla
reflejada, en el ANEXO 5, del afio 2007 se puede apreciar que la Comunidad
Valenciana ocupaba por entonces el cuarto puesto en recepcion de turistas, se puede

estimar que los datos en la actualidad han mejorado notablemente

En el afio 2014 la Universidad de Valencia fue la quinta en recibir Erasmus en Europa,
y la Universidad Politécnica de Valencia en el puesto nimero siete, siendo la segunda
comunidad después de Andalucia que mas estudiantes recibe. Y al mismo tiempo,
Espafia es el primer pais receptor.

Imagen 2. N° de estudiantes de Erasmus recibidos por pais del 2012 al 2013.
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Fuente: Comision Europea.

3 Pardo Abad, Carlos. 2011. El turismo idioméatico en Espafia como potenciador
cultural en ciudades patrimoniales: el caso de Salamanca y Alcala de Henares.
Cuadernos de Turismo, 27, paginas 701-723, Universidad de Murcia Espafia.
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Segun un estudio de la revista IET, Canalis, (2011) se muestra que los principales
competidores de la lengua espafiola son las principales ciudades de los paises de
América Latina: México, Costa Rica, Argentina y Chile, se debe a que estos paises
son de habla hispana. La Comunidad Valenciana no tiene como competidor a todos
los paises mencionados, se trata de sus ciudades principales receptoras de turistas

idiomaticos.

El turismo residencial, consiste en obtener una segunda residencia donde el turista

pasa un corto periodo de tiempo al afio. Es practicado por extranjeros que
permanecen en un pais determinado durante un tiempo que no supera el minimo de

180 dias al afio.

Gréfico 5. Compra viviendas por extranjeros segun CCAA en el afio 2015.
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Fuente: Elaboracion propia a partir de datos del Colegio de Registradores de Espania.

44 | Masterplan de Marketing Turistico para Municipios de la Comunidad Valenciana



UNIVERSITAT
POLITECNICA
DE VALENCIA

Segun datos del anuario de los Registradores del afio 2015, la comunidad auténoma
donde mas extranjeros adquieren segundas residencias es en Baleares (35,61%
extranjeros), le siguen las Islas Canarias (28,10%), la Comunidad Valenciana
(26,37%). Con mucha diferencia Murcia, Andalucia y Catalufia que son las provincias
potenciales para competir con la costa valenciana. Desglosando estos datos en

provincias Alicante es la opcién de preferencia por los extranjeros para comprar.

Para Espafia los principales competidores son sus vecinos europeos Francia, Grecia e
Italia. Y en el otro lado del charco, EEUU es el principal destino de turismo residencial,
Y Espafias el segundo pais en turismo residencial por ello es considerada la Florida de
Europa, segun Rivas et al (2012), debido al aumento de este turismo en la costa
levantina y su estilo de vida low-cost en comparacién con otras ciudades europeas. Es
decir, para la Comunidad Valenciana las ciudades situadas en la costa de estos paises
mediterraneos son sus principales rivales en cuanto a la adquisicion de segundas
residencias por parte de los extranjeros. Y en EEUU los Estados de California y Florida
son los principales receptores de este tipo de turismo en el mundo con cifras muy
alejadas de las que ofrece la Comunidad Valenciana, es por ello, que no se puede

considerar al "gigante” EEUU como su competidor.

En cuanto a los_cruceros las principales Comunidades Autbnomas en recepciéon de
cruceristas en el primer semestre de 2016, por cuota de visitas, son: Canarias (30,5%),
Catalufia (29,5%), Baleares (18,2%), Andalucia (9,2%) y Comunitat Valenciana (4,9%),

segun I' Agéncia Valenciana del Turisme.

Barcelona es el puerto con mas cruceristas de Espafa desde el afio 2005 y también
de Europa con una cifra de un poco mas de dos millones de pasajeros en el 2014, por
detras se sitlan Baleares, Las palmas y Tenerife, Malaga y Cadiz y después Valencia

con casi cuatrocientos mil pasajeros.™

Por paises, Espafia concentra un total de 24% de los movimientos de cruceristas en

Europa, es el segundo destino europeo con mayor actividad. La Comunidad

1 ANEXO 6. Compras de viviendas segin nacionalidad en el afio 2015. Colegio de
Registradores de Espafia.
> ANEXO 7. Evolucion de pasajeros en puertos espafioles desde el 2013 al 2014.

Ministerio de Fomento y Puertos del Estado.
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Valenciana se mantiene como la quinta autonomia con mayor nimero de cruceristas,
la tercera en territorio peninsular, tras Catalufia y Andalucia. Dentro de la Comunidad

la ciudad de Valencia es el puerto con mas trafico de cruceros y el séptimo de Espafia.

Por otro lado, en relacion a los cruceros de paises extranjeros, los puertos mas
visitados en namero son los del Caribe (que por magnitud no se consideran en este
trabajo competencia con la Comunidad Valenciana). En el puesto 6 aparece el puerto
de Barcelona, y en el puesto 12 Baleares, no encontrando mas puertos espafoles en
el ranking de los 25 puertos mas visitados del mundo®. A su vez en el &mbito europeo
se destaca un total de cuatro puertos italianos (destaca como competidor Roma y
Venecia), y uno griego y otro francés que son los principales competidores para
Espaia.

El turista extranjero que hace escala en la Comunitat viaja en su mayoria en pareja y
procede de paises europeos, principalmente Reino Unido y en menor proporcién de
Francia o Italia. La duracién media es de 11 dias con un motivo principal de relajacién.
Su escala en la ciudad suele durar 4h de media y suelen visitar en Valencia la Ciudad
de las Artes y las Ciencias y Bioparc; en Alicante el paseo maritimo y el Castillo de
Santa Béarbara. Y su media de gasto es de 48€ entre souvenirs, comidas/ bebidas y

transporte.

En relacién a los_negocios, se acogen numerosas ferias nacionales e internacionales
en la Comunidad Valenciana, congresos, seminarios, reuniones y citas de negocios
que conlleva un aumento de los turistas que compatibilizan esta actividad con el ocio.
Ademas cuenta con sedes feriales en Alicante y Valencia; la Ciutat de les Arts i les
Ciencies; 6 centros de congreso; 2 convention bureau; entre otros tantos lugares con
instalaciones para reuniones. Espafa es el 3° destino de turismo de reuniones del
mundo en 2014, tras EEUU y Alemania. Madrid y Barcelona son la 32 y la 52 ciudad
con mas congresos y Valencia es la tercera ciudad de Espafia con sede en reuniones
segun dato de ICCA. Por ello sus principales competidoras son Madrid y Barcelona en

el territorio nacional.

18 ANEXO 8. Tabla. Top 25 puertos de cruceros del mundo. Seatrade, CLIA, Puertos
del Estado.
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Segun The Global Business Travel Association, Europa es la regiébn con mas
congresos internacionales, el 59% en el 2014. También, ese afo, los principales
paises destino MICE fueron EEUU (831), Alemania (659), Espafia (578), Reino Unido
(543), Francia (533) e lItalia (452), de acuerdo con the International Congress and
Convention Association. Por ciudades destacan Paris (214), Viena (202), Madrid (200),
Berlin (193) y Barcelona (182). La ciudad de Valencia se situé en el puesto nimero

43° cada afio aumenta su niumero de congresos en sus sedes.

Tabla 1. Ranking mundial de los Paises que mas congresos han recibido en
2015.

N°/| Pais |[Reuniones

‘1 EEUU 925

Reino
3 _ 582
Unido

‘2 Alemania 667 ‘

‘4 Espafia| 572

Fuente: Elaboracion propia a partir de ICCA.

En la Comunidad Valenciana es muy tipica su gastronomia mediterranea, productos
naturales del mary de la huerta, conocida es por sus naranjas, paellas y arroces,
monas de pascua, coques, bufiuelos de fallas, horchata de chufas, turrones de Xixona,

pescados y mariscos, y sus vinos de denominacién de origen de Utiel.

Espafa lidera el ranking a nivel europeo en el que la oferta en gastronomia es uno de
los factores decisivos para elegir un destino turistico, segun andlisis del informe Food
Tourism 2014 realizado por casi 400 profesionales del sector turistico en cinco paises.
En andlisis de The Blueroom Project-TBP Consulting en colaboracién con Pangaea
Network, realizado por expertos del sector turistico, da con mayor puntuacion en

funcion de la satisfaccion a la Comunidad Autbnoma de Extremadura, con un 9.1,
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seguida de Murcia con un 9. Y las CC.AA. con un peor ratio, aunque igualmente
excelente, son Castilla y Lebén y Aragdn, con un 8.6 y 8.4 respectivamente. Segun el
estudio elaborado por Ostelea, del total de turistas gastrondmicos que recibe Espafa,
un 34.5% se dirigen a Catalufia y un 26.9% a Andalucia. La Rioja cuenta con un mayor
porcentaje de turistas gastronomicos sobre el total que reciben, un 28.2%. Cierran la
lista la Comunidad Valenciana y las islas Baleares con un 6.7% y un 2%,
respectivamente, de degustadores.

En la guia Michelin 2017, encontramos el listado de restaurantes reconocidos que
han conseguido este afio. Las principales Comunidades Autbnomas con mayor
namero de restaurantes con estrellas son, por orden decreciente, Catalufia con mucha
diferencia al contar con 55, tres de ellos con 3 estrellas Michelin; Pais Vasco con 20 y
4 restaurantes con tres estrellas; La Comunidad de Madrid dispone de 19 y un espacio
gastronémico con 3 estrellas; Andalucia y Galicia con un total de 14 y 13
respectivamente y la Comunidad Valenciana con 14 restaurantes, 2 en Castellon, 6 en
Valencia, y 6 en Alicante donde se encuentra el restaurante en Denia “Quique
Dacosta” que cuenta con 3 estrellas, siendo Alicante la mejor posicionada y con mas
estrellas de la Comunidad valenciana, es la Unica provincia que cuenta con
restaurantes con dos estrellas (en total dos establecimientos) y uno de tres, ya citado

anteriormente.

Espafia en su conjunto localiza varios de los mejores restaurantes del mundo como se
ofrece en la lista 50 of the best,'® suma en el afio 2016 siete restaurantes entre los 50
mejores del mundo, entre ellos tres se cuelan en el top 10 global. Y un total de diez
restaurantes si ampliamos la lista al top 100. Espafia es la que mejor parada sale en
este ranking con estos datos. El segundo puesto es para el restaurante “El Celler de
Can Roca” en Gerona (primero en el afio 2015), y los dos siguientes en el top ten se
sitian en el Pais Vasco. Hasta la posicion 21 encontramos dos restaurantes mas
vascos; en la posicion 29 se encuentra un local barcelonés y en el puesto 49 Quique

Dacosta en Denia.

' ANEXO 9. Gastroeconomy a partir de la Guia Michelin para Espafia & Portugal
2016.

* ANEXO 10. The World’s 50 Best 2016.
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Como competencia extranjera de Espafia destaca la comida Europea con Italia a la
cabeza en la posicion namero uno (por ser mundialmente conocida) y tres
restaurantes mas; Francia con tres restaurantes al igual que Dinamarca y Reino Unido.
En el otro lado del charco destaca EEUU donde el estado de Nueva York es el méas

posicionado con seis restaurantes.

Entonces como competencia puesto que sOlo tres comunidades destacan
mundialmente con restaurantes en el top 50, aunque con mucha diferencia, podria

decirse que Pais Vasco y Catalufia son los principales.

2.1.1.3 Analisis de los clientes

El cliente es eje principal del marketing ya que es el que tiene el poder de elegir y
marcar sus preferencias. Es importante determinar quiénes seran los clientes
potenciales (en este caso son los turistas), pues el sector turistico es multicultural, los
turistas son heterogéneos y proceden de distintos paises, gastan cantidades de dinero
diferentes, demandan servicios distintos... Pueden ser familias, parejas, particulares,
grupos de amigos, tercera edad, etc. Hay que determinar quiénes son, de dénde
proceden, qué necesitan y qué demandan, qué mejoras desean y ofrece la

competencia, etc.

Se realiza una segmentaciéon y un analisis del consumidor que se adapte a lo que la
Comunidad Valenciana dentro de sus limites y recursos (y cada municipio en

particular) para entender como orientar la oferta segun la clasificacion del cliente.

A continuacion se va a hacer una clasificacion general, habria que atenerse a las
circunstancias de cada territorio, a los recursos y capacidades que tiene y la oferta que
le caracteriza. Y, a su vez, de los datos ofrecidos por I' Agéncia Valenciana del
Turisme en la entrevista haciendo un estudio comparativo mediante los informes “Perfil
del Turista en la Comunidad Valenciana” de los afios 2008 hasta el 2014 y también de
los datos ofrecidos hasta Agosto del 2016 por el IET. Con estos datos se obtendria la
demanda turistica que predomina en la Comunidad Valenciana diferenciado por

emisores nacionales o extranjeros.
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o ESTANCIA MEDIA:

En la Comunitat Valenciana la estancia media de los visitantes nacionales permanece
en 5,5 dias. Coincidiendo un 50% de los viajes con viajes cortos de fin de semana, el

17% con vacaciones de verano y el 4% con las vacaciones de Semana Santa.

Mientras que los turistas extranjeros permanecen una media de 12,5 dias

especialmente coincidiendo con las vacaciones estivales.

o MOTIVO DEL VIAJE:

Si consideramos el motivo del viaje, el apartado ocio, recreo y vacaciones representa
para los turistas nacionales el 63% del total (el descanso en el campo y la playa
representa para la Comunitat Valenciana el 47,7% por su parte el turismo cultural
supone el 3,8%), la visita de familiares o amigos representa entre el 20 y 28%, los
viajes por motivo laborales representan el 9%.

El turista extranjero viaja el 85% por motivos de ocio y vacaciones (la playa tiene un
peso muy importante 87,6% de los turistas y el 12% por motivos culturales), el 8,5%
por motivos familiares, salud o compras y el 7% por motivo de negocios, ferias y

congresos.

o MERCADO DE ORIGEN:

La Comunitat Valenciana es el primer emisor, con un 55% del total de viajes, le siguen

a mas distancia la Comunidad de Madrid 17%) y Castilla-La Mancha 5%, entre otros.

Los emisores que vienen de fuera son principalmente del Reino Unido con bastante

diferencia seguidos por el mercado francés y el aleman.

o MODALIDAD DE ALOJAMIENTO:

El mercado nacional prefiere la vivienda propia (33%), seguida de la vivienda de
familiares y amigos (32%), siendo menos demandados los establecimientos hoteleros

(18%) y las viviendas alquiladas (14%).
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Los establecimientos hoteleros son la modalidad de alojamiento preferida por los
turistas extranjeros (35%), la vivienda de familiares o amigos (27%), la vivienda propia
(18%) y la vivienda alquilada (14%).

o MEDIO DE TRANSPORTE:

El medio de transporte preferido por los turistas nacionales es el coche en el 86% de
los viajes. Le siguen muy por detras el autoblis (6"5%) y el tren (5%). A nivel del
extranjero el 82% de los turistas utiliza transporte aéreo frente (en su mayoria viajan

con vuelos regulares).

o GRUPO DE VIAJE:

Con respecto al grupo de viaje, un 79% de los espafioles viaja en familia y el resto
viaja de otra manera distinta (pareja, sin compafiia, grupos de amigos, etc.). Mientras

que los extranjeros en un 36% viajan en pareja, un 21% en familia, entre otros.

o GRADO DE SATISFACCION:

El grado de satisfaccion de los viajes realizados a la Comunitat Valenciana ronda los
8,7 puntos sobre 10 por los viajeros nacionales y fidelizando su visita al volver

nuevamente en el 78% de los casos.

Similar ocurre con los extranjeros que la visitan y otorgan un 8,8 de media, a su vez,

volviendo en el 88% de los casos.

o PERFIL SOCIODEMOGRAFICO:

El perfil del turista residente en Espafia con destino a algun lugar de la Comunidad
Valenciana es el de una persona con estudios medios, de entre 25 y 44 afios y en
situacion laboral activa. La de los turistas extranjeros ronda los 25 y los 44 afios y

entre 45 y 64 afios.

o GASTO MEDIO DIARIO:

El gasto medio diario de los residentes en Espafia en los viajes a la Comunitat
Valenciana se estima que oscila cerca de los 28 €, habiéndose producido un descenso

en los ultimos afos.
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Mientras que los residentes en el extranjero, gastan mayor cantidad y en los ultimos
afios han aumentado el total. Tienen unos gastos medios que van de los 61 a los 78€

diarios.

o ACTIVIDADES:

En los viajes en la Comunidad Valenciana de los residentes nacionales destacan las
actividades de playa (73%) de los viajes, ir de compras (65%), actividades
gastronémicas (58%), paseos por el campo y disfrute de la naturaleza (37%), visitas
culturales (45%), visitas a familiares/amigos (45%), salir de copas o0 a discotecas

(32%), entre otros.

En los viajes en la Comunidad Valenciana de los residentes en el extranjero destacan
las actividades de playa (85%) de los viajes, ir de compras (68%), visitas culturales
(45%), visitas a familiares/amigos (19%), salir de copas o a discotecas (35%), entre

otros.

En la mayoria de los casos se realizan combinaciones y se disfrutan de varias en un

mismo viaje.

2.1.1.4 Analisis de los intermediarios

Los intermediarios de marketing son un grupo que se especializan y como
proveedores ayudan a la organizacion a promover, vender y distribuir su producto a los
consumidores finales, (Kotler et al., 2004.). Los intermediarios turisticos son las
entidades que ayudan en la promocion, a vender el destino turistico o a acercar el
servicio turistico. Hay que saber quiénes son, como trabajan y como pueden agregar

valor afiadido al producto turistico que se promociona.

Los intermediarios permiten dar a conocer, a la parte demandante, la oferta disponible.
Ellos son los tour operadores, agencias de viaje y oficinas de turismo por ejemplo, o
bien, canales de distribucion que son intermediarios publicitarios (prensa, TV, radio,
carteles, folletos, portales de internet, paginas web de los propios ayuntamientos, etc.).
Es necesario que la manera de promocionarse se haga a través de los medios

adecuados y asi llegar a un mayor volumen de poblacién nacional y extranjera.
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También son relevantes las empresas que se especializan incorporando las
tecnologias adaptadas al sector turistico y asi los proveedores pueden llegar de forma
mas directa al turista. Y para una distribucion adecuada es necesario aproximar la
informacion al publico y facilitarles la accién de gestionar las reservas de manera

anticipada como las centrales de reservas.

Como dijo Kotler et al., (20014), los proveedores son los que producen los recursos
necesarios que las organizaciones y empresas necesitan para realizar su funcion
(producir bienes y servicios). Cualquier factor negativo que les afecte tendra
repercusion en las decisiones que tomen, por ejemplo, la subida del precio de los

billetes de avion influird en las agencias de viaje.

Los servicios turisticos que ofrece la organizacién publica son medios de transporte,
servicios de limpieza y mantenimiento, etc. y a su vez, se ofrecen servicios que
proporcionan las empresas como los alojamientos, restauracion o empresas

dedicadas al ocio como los parques de atracciones.

En la actualidad la incorporacién de las tecnologias de informaciéon y comunicaciéon ha
supuesto una revolucién asi los proveedores de servicios intentan llegar directamente
al consumidor a través de cualquier medio disponible. Se han conseguido eliminar
barreras gracias a la red de internet que es una herramienta facilmente accesible y
gratuita, por ejemplo las geogréficas (posible conexién empresa turistica con el cliente
desde cualquier parte del mundo), zonas horarias (a cualquier hora del dia) y
ubicacién (pudiendo los turistas situar en las redes sociales el posicionamiento de

cualquier restaurante, por ejemplo, gracias a Google Maps, entre otros).

Los usuarios cada vez confian mas en internet para comprar o reservar, quiere decir,
gue consultan valoraciones de otros usuarios y evalian el grado de credibilidad segun
el medio utilizado, la fecha de publicacién, la votacion que haya recibido, etc. también
se atiende a la pagina web oficial del producto o servicio, es necesario que este
actualizada, con posibilidad de hacer sugerencias y comentarios y sea visualmente
atractiva con contenido suficiente para satisfacer la necesidad de informacion del

cliente que accede a la pagina web.

Los intermediarios que mas inciden en el sector turistico de la Comunidad Valenciana

son los siguientes:
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o ORGANISMOS PUBLICO/ PUBLICO-PRIVADOS:

Los Organismos Publicos, por si mismos, no comercializan el producto turistico sélo lo
promocionan mediante catalogos, visitas a ferias, planes de marketing... no suelen
intervenir en el canal de distribucién sélo algunas oficinas de turismo que ofertan
paquetes turisticos. El portal oficial de turismo de Espafia dependiente del Ministerio
Energia, turismo y Agenda Digital “www.spain.info” permite la comercializacion ON
LINE de todo lo que el turista necesita (transporte, alojamiento, experiencias
turisticas...) facilitando la reserva de su viaje a cualquier comunidad auténoma,
mediante un modelo de colaboracién publico-privada. Y en la Comunidad Valenciana a
través de la Agencia Valenciana de Turismo.

Las diputaciones 0 sus patronatos turisticos que tienen delegacion editan catalogos
promocionando la variedad de oferta turistica del territorio, incluyendo eventos,
alojamientos, restaurantes, y todo tipo de actividades de ocio como rutas, deportivas, 0

de naturaleza, fiestas, etc.

e Portal Oficial del Turismo de la Diputacion de Valencia
http://www.valenciaturisme.org/

e Patronato Municipal de Turismo y Playas de Alicante
http://www.alicanteturismo.com/

e Patronato Provincial de Turismo de Castellén

www.turismodecastellon.com/

Existe una coordinacién entre los distintos organismos publicos y el sector privado
para favorecer impulsar la imagen de la Comunidad Valenciana en su conjunto o de
alguna provincia o0 municipio en particular. Por ejemplo, Turismo Valencia es una
fundacién privada sin animo de lucro en la que participan organismos como
Ayuntamiento de Valencia, la Camara de Comercio, Feria Valencia y la Confederacion
Empresarial Valenciana, junto a la mayoria de las empresas locales del sector
turistico, su objetivo es la promocién de la ciudad de Valencia igual que fundacion de
Turismo de Benidorm tutelada por la Generalitat Valenciana a través de su 6rgano

competente.
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o FERIAS DE TURISMO:

Eventos de caracter publico y periddico donde se exponen, muestran y divulgan la
oferta del sector turistico, para dar a conocer el producto turistico y su

comercializacion. Existen multitud de ferias locales, nacionales e internacionales:

=  Ferias de la Comunidad Valenciana:

http://comunitatvalenciana.com/que-hacer/ferias

o INTERMEDIARIOS PUBLICITARIOS:

Ayudan a la promocion turistica de la Comunidad Valenciana mediante folletos,

portales turisticos, carteles, anuncios en radio y tv, prensa, redes sociales, etc.

o AGENCIAS DE VIAJE:

Empresa asociada al turismo que organiza y vende productos turisticos entre sus
clientes y determinados proveedores de viajes, como por ejemplo: transportistas,

servicio de alojamiento, etc. Por ejemplo:

= Agencias de viaje de la Comunidad Valenciana segun la pagina oficial:

http://comunitatvalenciana.com/viaje/agencias

o OFICINAS DE TURISMO:

Organizaciéon encargada de proporcionar informacién a los turistas potenciales y los

gue visitan un lugar para facilitar su decisién de viajar.

= Oficinas de turismo en la Comunidad de Valencia segun la péagina

oficial: http://comunitatvalenciana.com/viaje/oficina-turismo

o CENTRALES DE RESERVA:

Proporcionan informacion, tanto al turista como al tour operador, sobre el nimero de

plazas, alojamientos y actividades. Un ejemplo seria:

=  Especializacion el turismo rural por CCAA: http://www.algestur.com/
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o TOUR OPERADORES:

Llamados Operadores Turisticos a las empresas que son las principales encargadas
de poner a la venta los paquetes turisticos (comprende viaje, estancia, actividades de

ocio, etc.) de acuerdo con las exigencias del cliente. Por ejemplo:

= Operadores turisticos relevantes en el sector turistico valenciano
ofrecidos por la herramienta Travel Open Apps.
http://community.travelopenapps.org/web/acercade/por-que-deberia-

interesarte/#touroperadores

Travel Open Apps, es una herramienta tecnolédgica del sector turistico valenciano que
pone a disposicion La Generalitat Valenciana para comercializar su producto turistico
en los canales y operadores de distribucion turistica mas importante , asi como
directamente al cliente final. Es gratuita para las empresas turisticas de la Comunidad
Valenciana. Su finalidad es la de mejorar la capacidad del sector turistico posicionando
la marca en el mayor niumero posibles de escaparates que reduce costes. Es un
soporte que une la amplia variedad de empresas turisticas y de canales de venta que
se ofrecen al turista, pero el negocio se realiza entre ambas partes, la plataforma es

so6lo el soporte de dicha relacion empresarial y se realiza de la siguiente manera:

Figura 2. Relacién empresarial Travel Open App.

Modelo Modelo

B2B VENTA ENTRE B2C

EMPRESAS VENTA AL CLIENTE

FINAL

Empresa ofrece su

producto en la APP. La APP permite

insertar un cajetin

Los operadores de reservas en la
ac:ceden para pagina web del
realizar la reserva interesado

Fuente: Elaboracion propia a partir de AVT.
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2.1.15 Analisis de los grupos de interés

Los grupos de interés conocidos como “stakeholders” que se refiere a cualquier
individuo o grupo de individuos que son afectados o pueden afectar a la actividad
turistica de alguna manera al participar en los servicios turisticos o suministrarlos, en
este caso, son uno de los factores clave que deben ser considerados para cualquier
planificacion estratégica y para que un destino turistico sea competitivo al tenerse en
cuenta los deseos de todos los participantes en el sector (inversores, turistas,
empresarios, residentes, intermediarios, proveedores, etc.). Puesto que la Comunidad
Valenciana es una region extensa con mdltiples municipios, asociaciones,
agrupaciones, etc., es imposible nombrarlos todos por ello se va a redactar los grupos
de interés relacionado con el sector turistico sin entrar a mencionar ejemplos de cada
uno (eso compete al propio plan que cada municipio elabore para tenerlos en cuenta a

la hora de idear estrategias y lineas de actuacion):

» Ciudadanos: Es importante gue no se encuentren molesto por la presencia de
los turistas, que sean accesibles y colaboren creando un clima agradable.

» Turistas: Son el factor clave del turismo, gracias a ellos se benefician muchas
empresas tanto pequeflas como grandes, y favorece el crecimiento del
municipio/provincia.

» Trabajadores del sector turistico: Ellos tienen una gran responsabilidad,

pues el trato favorable y amable consolida al cliente, o le facilita haber tenido
una estancia agradable lo que facilita la recomendacién, el volver otra vez, la
satisfaccion.

> Inversores y empresarios turisticos: Como las empresas de alojamiento que

son fundamentales para el sector turistico ya que son las empresas turisticas
por excelencia; también son importantes las empresas de restauracion
(especialmente la dedicada a la gastronomia local de la zona); Tour
operadores; agencias de viajes; compafilas de transporte; centrales de
reservas; empresas enfocadas a las actividades turisticas; museos, teatros,
promotores del destino en el extranjero, etc.

> Responsables de la gestion turistica (Administraciéon local y regional):

Influyen en todas las decisiones que se toman para el desarrollo turistico,

deben trabajar duro para sacar mayor rendimiento de la ciudad de forma
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sostenible y atendiendo a las normas establecidas. Son los Ayuntamientos,
Mancomunidades, Grupos de Accion Local, Diputaciones Provinciales,
Consejerias, Ministerios y demas OOPP relacionados.

» Medios de comunicacidn y promocion: tv, prensa, radio, redes sociales, etc.

> Asociaciones de consumidores o en defensa del medio ambiente: En

muchas ocasiones no comulgan con los intereses de los empresarios turistas,
de los gestores, etc., con acciones como protestas, en muchas ocasiones
tratan de proteger espacios naturales protegidos, Patrimonios de la Humanidad
y demas figuras de interés. Edificios y lugares de interés turistico y cultural;

» Otros: Fundaciones, asociaciones, Universidades y otros organismos

relacionados.

2.1.2 ANALISIS DEL MACROENTORNO

Aqui se va a realizar un analisis del macroentorno mediante el andlisis PEST que es
una herramienta estratégica de planificacién y consta de varios factores (politicos,
econémicos, sociales y tecnoldgicos). Estos factores externos por lo general se
encuentran fuera del control de la organizaciéon y se presentan como amenazas VY,
también, como oportunidades. Se entiende que no puede haber éxito si no se cuenta

con toda la informacién que sea importante para el entorno especifico.

» Politico - legales: Son los factores que se relacionan la regulacion legislativa y
sus politicas publicas en relacién al ambito en cuestion.

» Econdmicos: Factores que influyen en el mercado en su conjunto. De entre
ellos, podemos mencionar: Evolucion del PIB, Evolucion de los precios, Tasa
de desempleo, Ingreso disponible, entre otras magnitudes.

» Socio-culturales: Configura a los integrantes del mercado y la influencia que
ejercen en el entorno. Variables como la evolucién demografica, Cambios en
los patrones de estilo de vida, Actitud consumista, etc.

» Tecnolbgicos: Se tiene en cuenta los nuevos avances en productos y
procesos y la obsolescencia. Permite evolucionar al sector/ empresa tras su

adaptacion posterior.
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> En la actualidad se suele nombrar unos nuevos factores,
medioambientales: Se tiene en cuenta la sensibilizacibn en materia

medioambiental.

Figura 3. Factores que influyen en el andlisis del macroentorno.

POLITICOS-
LEGALES

MEDIO-
AMBIENTALES

ECONOMICOS

SOCIO-

TECNOLOGICOS CULTURALES

Fuente: Elaboracion propia.

2.1.2.1 Factores politicos-legales

Espafa es un pais democratico, que usa una divisa comun con otros paises emisores
de turistas en Europa como Alemania, Francia, etc., es seguro y no tiene barreras de
entrada con los viajeros que pertenecen a de la Unién Europea. Y, ademas, se ve
“favorecida” con las revueltas en paises como Egipto o Tunez que se han visto
afectados por la Primavera Arabe (manifestaciones populares y politicas que se han
sucedido en los ultimos afios en la region arabe principalmente); también por la
sucesion de secuestros a turistas en paises como Brasil, México, etc. se ha apuntado
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que este verano otro motivo por el que Espafia recibi6 tantos turistas es por la
inestabilidad y el miedo tras los atentados en Francia y Bélgica y por la inestabilidad
politica en paises cercanos con un producto similar (sol y playa) como Grecia; entre
otros motivos. Aunque, el incremento de tasas aéreas y del IVA turistico asi como la
creacion de nuevos tributos que se cobran directamente al viajero son factores que
pueden transmitir una imagen poco sociable de un pais con ganas por exprimir a sus

turistas.

Hay que sefalar que se encuentra el sector del turismo actualmente en constante
incertidumbre al nos saber que sucedera tras la salida de Gran Bretafia de la UE (el
23% del total del turismo internacional), puesto que el mercado inglés es un gran
emisor de turistas en Espafia y en las zonas de sol y playa el principal comprador de
viviendas que se usan como residencias turisticas privadas. La cuestion esta en la
subida del precio ya que la libra esterlina esta en un cambio alrededor de 1,2 unidades
por euro, cuando hasta hace poco costaba alrededor de 1,5 euros. La depreciacion de
su divisa hace que el disfrutar de las vacaciones en cualquier pais de la zona euro les
salga mas caras y, a su vez, invertir por lo que el sector inmobiliario también se vera

afectado.

o POLITICAS PUBLICAS:

El crecimiento que se ha producido en el sector turistico a nivel global no ha pasado
desapercibido para muchos paises, que han visto en esta actividad una fuente de
ingresos a través de impuestos y tasas como ha sucedido en Espafia. Recientemente
el IVA aplicado a la hosteleria y a los transportes en Espafia era del 7% y se aument6
al 10% y para parques tematicos, discotecas y campos de golf, la subida fue del 8 al
21% del IVA.

Por otra parte, las tasas turisticas (impuestos que gravan las pernoctaciones turisticas
y se recauda a través de los establecimientos de alojamiento) son ya una realidad en
Catalufia y en Baleares dentro de Espafia. Al estar transferidas las competencias en
materia de turismo a las comunidades auténomas, es posible que otros destinos vayan
sumandose a esta tendencia, entre ellas, la Comunidad Valenciana que ya ha

anunciado el Gobierno Valenciano que en el 2017 no habré tasa turistica.
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o LEGISLACION NORMATIVA:

Con motivo de la gran importancia que cobra la actividad turistica en Espafia los
agentes implicados en el sector turistico han desarrollado normativa relacionada para
conseguir consolidar el sector que cada vez es mas competitivo y estable, y asi
salvaguardar la calidad y la innovacion. EI marco normativo legal de la Comunidad
Valenciana establece las bases de ordenacion que regula desde los espacios

turisticos, los municipios turisticos, la figura del guia turistico, etc.

En primer lugar, en el articulo 31.2 del Estatuto de Autonomia de la Comunidad
Valenciana, en concordancia con el articulo 148.1.18 de la Constitucion Espafiola, se
concede competencia exclusiva, a la Generalitat, sobre la promocion y la ordenacion

del turismo en su ambito territorial. *°

La actual ley de turismo Ley 3/1998, de 21 de mayo, de la Generalitat, de Turismo de
la Comunitat Valenciana, naci6 fruto del alto grado de calidad en los servicios turisticos
ofrecidos en la Comunidad. Se desglosa en el Titulo | dedica a la ordenacion de la
actividad turistica; el Titulo Il promocién turistica; el Titulo Il a la regulacion del
municipio turistico; el Titulo 1V, dedicado a la ordenacién de los espacios turisticos, el
Titulo V se dirige al establecimiento de un nuevo régimen de disciplina turistica, y para

concluir, el Titulo VI estructura basica de la administracion turistica de la Comunidad.

Para declarar un municipio turistico de la Comunidad Valenciana hay que remitirse a la
Ley 3/1998, capitulo 3 articulo 29, reunir los requisitos establecidos legalmente,
debera adoptarse por el Pleno del Ayuntamiento previo voto favorable de la mayoria
absoluta y sera remitido a la Agencia Valenciana de Turismo cuya documentacion
acreditativa. El expediente serd tramitado y se dictara resolucion provisional de
concesion o denegacion. Asimismo, el expediente sera sometido a informacion publica
en caso de que se apruebe por un plazo de veinte dias mediante anuncio en el
«Diario Oficial de la Generalitat Valenciana". Transcurrido el periodo se dictara
resolucion acordando proponer al Gobierno Valenciano la concesion o la denegaciéon
de la declaracion de municipio turistico. Se contemplan tres supuestos: compensacion

financiera, compensa gastos de mantenimiento, conservacion, medioambientales o

19 Afadido de la Ley 3/1998, de 21 de mayo, de la Generalitat, de Turismo de la

Comunitat Valenciana. (DOCV num. 3.248, de 22 de mayo).
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histérico-artisticos, entre otros.; el convenio para la adaptacion de los municipios
turisticos que cofinancia proyectos de mejora de espacios y servicios turisticos de todo

tipo; y el de competitividad y comunicacion que apoya la promocion de los municipios.

En cuanto a la regulacion de las certdmenes, fiestas o acontecimientos que supongan
una manifestacion y desarrollo de los valores propios y de tradicion popular de la
Comunidad Valenciana y, de otra, los itinerarios, publicaciones y obras audiovisuales
gue tengan una especial importancia como atractivo turistico se encuentra el Decreto
119/2006, de 28 de julio, del Consell, regulador de las declaraciones de fiestas,
itinerarios, publicaciones y obras audiovisuales de interés turistico de la Comunitat
Valenciana. Para la declaracién de Fiesta de Interés Turistico Nacional y de Interés
Turistico Internacional atendiendo a, la Orden ITC/1763/2006, de 3 de mayo, por la
que se regula la declaracién de fiestas de interés turistico nacional e internacional, se
otorgara a aquellas fiestas o0 acontecimientos que supongan manifestaciones de
valores culturales y de tradiciébn popular, con la consideracion etnolbégicas y a su
atractivo turistico. Y por ultimo, Decreto 20/2015, de 4 de noviembre, del president de
la Generalitat, por el que se regula el procedimiento electrénico para la declaracién de
fiestas, itinerarios, publicaciones y obras audiovisuales de interés turistico de la
Comunitat Valenciana, para realizar ltinerarios de Interés Turistico de la Comunitat
Valenciana y que permitan al turista descubrir la historia, cultura, patrimonio,
arquitectura, gastronomia u otros. Y a su vez regula, las fiesta de interés turistico de la
Comunidad Valenciana de los certamenes, fiestas 0 acontecimientos que se celebren
en el territorio de ésta fomentando la integracion y participaciéon de la sociedad local; la
afluencia e integracion de visitantes y turistas; la fomentacion de valores positivos de

convivencia y tolerancia y la promocion del territorio en el que se desarrolla.

En un momento como el actual, en el que se estan produciendo nuevas situaciones en
torno a la actividad turistica se requiere redactar una norma innovadora que garantice
la sostenibilidad, calidad y competitividad turistica en la Comunitat Valenciana. En la
actualidad se encuentra en fase de informacion publica (desde finales de Octubre del
afio 2016) el borrador de anteproyecto de ley de turismo, ocio y hospitalidad de la
Comunitat Valenciana. Esta nueva ley que deroga la Ley 1/1998, se aplicaran a las
empresas y establecimientos turisticos, y a todos los que presten y hagan uso de

servicios relacionados con fines turistico, a las comunidades receptores y a las
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administraciones y entidades publicas que desarrollen su actividad en el @mbito del
turismo. Segun se ha informado en el primer semestre de 2017 el parlamento

valenciano "podria dar la aprobacion definitiva" al texto legislativo.

Imagen 3. Poster promocional de la nueva ley de turismo en la Comunidad

Valenciana. %

Fuente: Agéncia Valenciana del Turisme.

Por otro lado, como se muestra en la entrevista, en el sector turistico de la Comunidad
Valenciana se realizan planes estratégicos y de marketing para la promocion del
territorio. Y, a su vez, constantemente se dan ayudas al sector turistico valenciano

desde el Gobierno.

¢ Qué tipo de promocion se realiza desde su provincia para la actividad turistica?

Plan Estratégico Global del Turismo de la Comunitat Valenciana 2010-2020 y el Plan

Operativo y de Marketing 2016.

¢, Se dan suficientes ayudas al sector turistico valenciano desde el gobierno?

Ayudas 2016: Convocatorias ayudas 2016 de la Agéncia Valenciana del Turisme.

2 ANEXO 11. Poster de los 9 valores que integra la nueva ley de turismo de la

Comunidad Valenciana.
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2.1.2.2 Factores econdmicos

Segun Bigné et al (2000) “La situaciéon econdmica de un pais determinara la
capacidad para generar turismo. Los indicadores del PIB, tipo de cambio, tasas de
empleo, indice de precios, renta per capita, etc. se utilizan como métodos para estimar

la capacidad de generacién del turismo”.

Tras un largo periodo de bonanza econémica en el sector turistico espafiol, desde el
aflo 2008 cuando se produjo el inicio de una gran desaceleracion de la economia en
Espafa, se tradujo en incrementos en la tasa del desempleo, estallido de la burbuja
inmobiliaria y en un aumento del déficit publico, del precio de los carburantes,
productos basicos, etc. Por lo que los ciudadanos gastan menos y se endeudan mas,
tienen menos poder adquisitivo, aumenta el nUmero de morosos, las empresas se
guedan sin liquidez, los bancos no prestan dinero y cuando lo hace el interés elevado.
Se produce un descenso del consumo nacional y también se reduce la capacidad de
gasto de los turistas, comenz6 a provocar una reduccion de los beneficios en el sector
del turismo (Exceltur, 2008).

Como muestran los datos que ofrece el Banco de Espafia publicaba en su boletin
econdémico de 2013, se entrd en recesion en el afio 2011 y no es hasta finales del afio
2013 cuando la economia espafiola comienza a dar muestras de una recuperacion. En
2014 se habla de reanudacion del crecimiento cuando la actividad econdmica se
acelero tras haberse expandido un 0,5% la tasa intertrimestral a finales del 2014.

El actual escenario econémico es la de una economia marcada por la gran crisis que
esta afectando a Espafia a la vez que a otros paises. La situacion econémica
determina la capacidad para generar actividad turistica en un pais. Indicadores como

el PIB, IPC, tasa de desempleo, entre otros, se utilizan para medir esta capacidad.

o PRODUCTO INTERIOR BRUTO

Uno de los factores econdémicos que valora el crecimiento del pais midiendo la
produccion total de bienes y servicios asociada a un pais durante un periodo es el
Producto Interior Bruto que, medido en términos de volumen encadenado con
referencia al afio 2010, registr6 un crecimiento trimestral del 0,5% en el tercer

trimestre de 2014. Por lo que se refiere al entorno europeo, en el tercer trimestre de

64 | Masterplan de Marketing Turistico para Municipios de la Comunidad Valenciana



UNIVERSITAT
POLITECNICA
DE VALENCIA

2014 la Union Europea se contd con un crecimiento trimestral positivo (0,3%), A nivel
internacional este indicador valora la riqueza de un pais. El indicador que mide el nivel

de vida de la poblacion emplea el PIB per céapita (PIB dividido por el nimero total de

habitantes).
Gréafico 6. Crecimiento del PIB real, tasa trimestral.
1,5 -
1,0 - 1008 0.9 0,8 gg 08

=]
L

N D:Eﬁﬁﬁﬁﬁ T

-0,1-0,1
-0,5 -0.4
1.0 -0,7
-1,0-0,9 -1,0
-1,5 -
2012 2013 2014 2015 2016

Fuente: INE.

La aportacion del turismo al crecimiento y como motor de la economia espafiola se
prolongard. En cuanto al crecimiento del PIB real desde el afio 2012 sigue una
tendencia positiva siendo en 2015 de un 3,2%. El tercer trimestre de 2016 Espafia
crecié un 0,7% respecto al trimestre anterior. Esta tasa es 1 décima menor que la del

segundo trimestre de 2016, cuando fue del 0,8%.

La variacion interanual del PIB ha sido del 3,2%, dos décimas menores que la del
segundo trimestre de 2016, cuando fue del 3,4%. Si ordenamos los paises que
publicamos en funcién de su PIB per capita trimestral, Espafia se encuentra en el
puesto 14 de los 48 paises. La evolucion del PIB en 2015 sitia a Espafia como la que

mas evoluciona entre las grandes economias avanzadas el afio pasado.

La Contabilidad Nacional Trimestral de Espafia estimé que la Comunitat Valenciana
fue la comunidad autbnoma que registr6 un mayor crecimiento de su PIB en términos
de volumen (3,6%), seguida de Comunidad de Madrid (3,4%) y Catalufia (3,3%).
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o INDICE DE PRECIOS DE CONSUMO

Es un indicador que permite conocer la variacién de los precios de un conjunto de
bienes y servicios que se consumen habitualmente en un grupo representativo de
familias con distintos estratos socioeconémicos. La inflacion anual estimada del IPC
en Octubre de 2015 es del 0,7%, de acuerdo con el indicador adelantado elaborado

por el INE, mientras que en el afio anterior en octubre la variacion fue del —0,7%.

El aumento del IPC significa que disminuye el poder adquisitivo de las familias, con lo
cual, hoy en dia el IPC es méas bajo que hace un afio, por ello en teoria se tiene mas
poder adquisitivo, también han bajado los sueldos, por lo que la situacién es la misma
0 peor para muchos ciudadanos, al haber una tasa de desempleo mayor.

Gréfico 7. Evolucion mensual del IPC, base 2011. indice General.
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En el afio 2015, el IPC interanual abandona la senda negativa y cierra el afio en el 0%
tras encadenar cuatro meses consecutivos en numeros rojos después de haber
registrado en septiembre su pico mas bajo en esa senda, y en enero la de todo el afio
(-1,3%). A principios del afio 2016 se sigue mostrando un descenso y a partir de abril

ha comenzado a subir de nuevo, siendo en agosto (-0,1%).
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o OCUPACION Y PARO

El nimero de ocupados aumentd en 45.500 personas en el cuarto trimestre de 2015 y
se situé en 18.094.200 personas. La tasa de variacion trimestral del empleo fue del
0,25%. La tasa de empleo se situé en el 47,01%, lo que supone un incremento de 11
centésimas respecto del trimestre anterior. En variacion anual, esta tasa se elevd unos
1,40 puntos. La tasa de variacion anual de la ocupacion fue del 2,99%, 12 centésimas
inferior a la del trimestre precedente coincidiendo, ésta, con el periodo estival donde

mas puestos de empleo se registran.

Gréfico 8. Evolucion del total de ocupados en Espafa, en tasa anual.
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Fuente: INE.

El paro disminuyé en el cuarto trimestre del 2015 llegando a 71.300 personas. El
namero total de parados se situé en 4.779.500, el nivel registrado mas bajo desde el
cuarto trimestre de 2010. La evolucion del paro en variacion anual fue del —12,43%. La
cifra total de desempleados decrecio en 678.200 personas en un afo. Fue el mayor

descenso del nimero de parados en un afio de la serie historica de la EPA.
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Grafico 9. Evolucion del total de parados en Espafia, en tasa anual.
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Segun datos publicados la tasa de desempleo para el tercer trimestre de 2016 muestra
datos esperanzadores se situ6 en el 18,91% segun la EPA, es decir, el niumero
desciende este trimestre en 253.900 persona y se ha situado en 4.320.800 personas.
El nimero de ocupados se ha incrementado en 226.500 personas en el tercer
trimestre de 2016 respecto al trimestre anterior, situAndose en 18.527.500 personas,

también coincidiendo con la temporada alta del verano.

La economia sumergida tomo protagonismo tras la recesion que ha provocado que
cada vez mas actividades econémicas se sumerjan por debajo de la legalidad sin
declarar fiscalmente. Esto afecta al sector del turismo y mas al sector hotelero ya que

son muchas personas las que optan por alquilar apartamentos no declarados.

o GASTO TURISTICO

Los turistas extranjeros gastaron un total de 67.385 millones de euros en Espafia en el
2015, un 6,8% mas que el afio anterior, segun Egatur (2016). En el diciembre el gasto
fue de un 8,5% mas sobre el mismo mes del afio anterior. ElI gasto medio diario por

turista alcanz6 los 115 euros, un 0,5% mas.
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Gréfico 10. Tasa de variacién anual del gasto total de los turistas

internacionales.
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En 2016, el gasto total realizado por los turistas internacionales en el mes de julio fue
de 10.257 millones de euros, un incremento del 7,0% en comparacién con el mes del
afio anterior. El gasto medio por turista diario ha aumentado un 5,5% hasta los 130
euros. En los siete primeros meses de 2016 el gasto total ascendia a un 7,9%

respecto al mismo periodo del afio anterior, alcanzando los 42.942 millones de euros.

Gréafico 11. Tasa de variacién anual del gasto medio por hogar en Espafia.
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Desde 2006 el gasto medio por hogar aument6 hasta alcanzar su maximo valor en
2008 y desde entonces se fue reduciendo de forma paulatina hasta 2014. El gasto
medio por hogar espafiol en el afio 2015 fue de 27.420 euros, 382 mas que en 2014
un 1,4% aumentd. Fue el primer incremento de este dato por hogar desde 2008.
Eliminando el efecto de los precios, el gasto medio por hogar aumentd un 2,2% y el
gasto medio por persona en términos corrientes fue de 10.960 euros en 2015, lo que

supuso un aumento del 1,9% respecto al afio anterior.

2.1.2.3 Factores socio-culturales

Son los factores que representan los aspectos culturales de la sociedad.
Especialmente a causa de la crisis, incorporaciéon de la mujer en la actividad laboral,
retraso de la natalidad y del envejecimiento, etc., se han producido mas cambios
sociales, también cambios de gustos, de costumbres ya que actualmente el turista
busca nuevas experiencias y nuevos servicios, entre otros. Es importante analizar
estos factores para enfocar un plan turistico de marketing e incluso prever como sera
en un futuro cercano esa tendencia de cambio. Si se estudian los factores
demograficos, dentro de este apartado, se podra analizar las poblaciones en relacion a
su namero, sexo, edad, la natalidad, la mortalidad, etc., que creara oportunidades u

amenazas para el sector del turismo.

El descenso poblacional durante 2015 fue fruto de un saldo vegetativo (nacimientos
menos defunciones) negativo de 2.753 personas y de un saldo migratorio también
negativo de 8.389 personas. Al cierre del afio 2015 acabd con una poblacion de
46.524.943 personas, lo que supone un descenso de 99.439 personas casi el doble de
hombres mas que de mujeres, respecto del afio anterior. En 2015, la poblacién
femenina fue de 23.695.618 mujeres (50,93%) del total, en contraposicién, de los
hombres que fueron 22.829.325 el (49,07%). Espafia tiene una densidad de poblacion

media de 92 habitantes por Km?.

En la pirdmide poblacional se observa el grafico se ve claramente que el mayor “pico”
esta en el rango de edades 30-59 afios. Y el descenso de poblacién se da entre las
edades de 15 y 39 afios y los menores de 5 afios. También se muestra un

decrecimiento en el grupo de edad de 75 a 79 afios causado por pertenecer a las

70 | Masterplan de Marketing Turistico para Municipios de la Comunidad Valenciana



UNIVERSITAT
POLITECNICA
DE VALENCIA

personas hacidas durante la Guerra Civil. Las tasas de natalidad y mortalidad segun el
INE la tasa de natalidad han disminuido y la de mortalidad ha aumentado, porque no
se producen nacimientos y al mismo tiempo la poblacién tiende a envejecer y se
produce un aumento de los fallecidos. ElI Envejecimiento de la poblacién puede
favorecer el turismo dado que estas personas viajan en épocas diferentes al verano

beneficioso para la desestacionalizacion del turismo.

Por su parte, la poblacién extranjera se redujo en un 0,8%, hasta llegar a 4.418.898,

debido también al efecto de las adquisiciones de nacionalidad espafiola.

Grafico 12. PirAmide de poblacién (espafola/extranjera) residente en
Espafia. 2015.
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Fuente: Observatorio de la juventud en Espafia.
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Segun una simulacién realizada por la INE se muestra que para el afio 2023 se
intensifica la poblacion envejecida debido al descenso de la natalidad y el saldo
migratorio negativo. El tramo de 20 a 49 afios se vera reducida en un 22,7% y un
millbn menos de nifios menores de 10 afios. Los extractos a partir de 50 afios
aumentarian hasta llegar a los 80 afios. En definitiva, residirian en Espafia un total de

9,7 millones de personas mayores de 64 afios, un 17,6% mas que en la actualidad.

Hoy mas que nunca se convive en un mundo muy globalizado, lo que implica una
convivencia multicultural (varias culturas juntas). Es necesario considerar que gran
parte de los ingresos del sector turistico proviene de los extranjeros que visitan el pais

conviene tener en cuenta este dato para planificar el marketing.

También se deben valorar otras variables como: la estructura de las familias por
ejemplo mono parentales, tradicionales, etc.; numero de matrimonios ya que se
produce en la actualidad un retraso de la edad media de matrimonio porque ha
aumentado el numero de mujeres trabajadores y con formacion lo que favorece el
ahorro pudiendo gastarse mas en viajes; migraciones constantes; el idioma porque
muchos de los turistas deciden viajar si creen que seran comprendido en su idioma o
bien en ingles. En Espafia se esta mejorando en ese aspecto de cara al publico
aungue se sigue estando a la cola en ese ambito; el tiempo libre , pues, la mayor parte
del tiempo libre y ocio se encuentra en el sector del turismo: creencias o religiéon, el
nivel cultural y de estudios esto es asi porgue cuanto mayor es el nivel educacion mas
probabilidad de viajar y de gozar de mayor tiempo para ello; cambio en los valores

(incremento de la concienciacion con el medio ambiente y cuestiones sociales), etc.

También hay que mencionar la tendencia a la fragmentacion de las vacaciones: pues
se dispone de una mayor distribucion del tiempo de las vacaciones turisticas y con ello
se producen durante el afio varios viajes aunque con una duracion escasa. Esto
favorece al turismo que implica que haya actividad durante todo el afio. Suelen
sucederse en puentes y festividades, especialmente, en épocas de verano, de semana

santa y navidad.
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2.1.2.4 Factores tecnologicos

Desde principios del siglo veinte los avances se han notado de forma espectacular en
relacién a la tecnologia. No mucho tiempo atras los viajes se planificaban en una
agencia de viajes (gestion del transporte, alojamiento, excursiones, etc.). A dia de hoy
con la aparicién del World Wide Web de forma inmediata y en cualquier lugar con
acceso a internet se puede reservar una plaza en un alojamiento, en transportes,
entre otras cosas, haciendo mas facil la vida de los turistas y simplificando gestiones.
Esto ha producido que la competitividad se haya aumentado Yy los precios disminuido

de forma notoria.

Uno de los factores que condiciona la industria del turismo y la vida diaria de las
personas es la tecnologia. Con la incorporacion de las tecnologias de la informacion
en el sector se han obtenido grandes avances que se han traducido en beneficios
como el entender las necesidades de los turistas, llegar a un mayor nimero de
personas y ofrecer un mejor producto turistico y servicios. Las administraciones y las
empresas que invierten en nuevas tecnologias que se adaptan a los nuevos cambios

ven incrementada sus beneficios/satisfaccion a largo plazo.

Se necesita adoptar unos nuevos retos estratégicos orientando y centrando el modelo
de gestion a las necesidades de los consumidores que demandan de manera mas
personalizada. Por ello se precisa disponer la informacion en relacién a la disciplina
que les compete, sobre el mercado y sobre los grupos de interés que se ven
implicados. Es decir, la informacién es un activo estratégico para gestionar la actividad
turistica que puede mejorar el ser mas competitivos a nivel mundial. Por ello la
administracion y las empresas, en general, se dotan de herramientas de sistemas de

informacion o tecnologias de la informacion.

Se puede destacar que la industria turistica estd en un proceso de reestructuracion, y
de inversion en |+D+i, por diversos factores que se traducen especialmente en:
creciente facilidad de poder conectarse a internet (ADSL / fibra Optica) y conexion
moévil (3G y 4G), mayor diversidad entre dispositivos, como los smartphones, las
tablets, los ordenadores personales, etc. que permiten acceder a contenidos digitales
en el lugar y con la frecuencia que se desee. Por ello se hace necesario nuevos

formatos que se adapten a estos nuevos “acompanantes de la vida diaria”.
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El turismo se ha digitalizado cada vez mas, durante todo el proceso del ciclo de un
viaje se tiene presente, en la toma de decisién del viaje (facilitando que el propio
turista elabore su propio paquete turistico), en la reserva ON LINE (eliminando los
intermediarios y ahorrando tiempo y dinero), consumo de servicios y en cdmo se

transmite las experiencias vividas durante el viaje.

También el fenbmeno de las redes sociales se ha convertido en un instrumento para
difundir campafas promocionales, captando y fidelizando mas clientes. Las agencias
de viajes se estan centrando en ofertar servicios adaptados al turista, seglin sus
preferencias, especializandose para poder diferenciarse ante el incremento y éxito de
las ON LINE Travel Agencies. Los portales turisticos de los destinos han de ser
ofrecidos en varios idiomas y con recursos audiovisuales, al mismo tiempo se debe
contener la posibilidad de realizar valoraciones por parte de los turistas, ya que hoy dia
a la hora de elegir destino no solo se recurre a los amigos y familiares que hayan
visitado el lugar sino que se valora especialmente las opiniones de otros usuarios y las
calificaciones que reciben los servicios o destinos. Hoy todo el mundo se convierte en

agente de viajes y también en criticos.

A su vez, la evolucién que han sufrido los medios de transporte como comparfiias low-
cost en el ambito de las lineas aéreas que hace que se exijan mas conexiones
directas y baratas; trenes de alta velocidad que sustituyen a los tranvias y autocares
gue se quedan obsoletos; carreteras con mas kilbmetros de autovia y autopista;
cruceros que llegan mas rapido a los destinos; etc. que ha contribuido a que el modelo

de la forma de realizar los trayectos haya cambiado.

En el desarrollo e las comunicaciones y la multimedia la informacion publicada en la
red tiene una proyeccion internacional, lo que supone para los destinos turisticos
disponer de un escaparate en todo el mundo sin tener que personarse en los lugares

para difundir la informacién.

Los buscadores, especialmente Google, son los principales recursos de trafico ON
LINE hacia el conocimiento de las marcas, destinos y empresas relacionadas con el
turismo, asi, se hace necesario una estrategia que lleve a estar bien posicionados en
los buscadores SEO. Las agencias de viaje ON LINE y los buscadores impulsan la
creacion de nuevas formas de comercializar de manera ON LINE como las

plataformas Let’'s Bonus o Groupalia.
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Con todo esto, el marketing turistico debe mostrar estrategias de e-marketing que se
adapten a todo tipo de dispositivos y redes/medios de informacion, y por otro lado, una
estrategia que facilite la distribucién de la oferta turistica. L* Agéncia Valenciana del
Turisme inici6 campafias de e-marketing junto a la plataforma Travel Open Apps.
Algunas de las herramientas que hay que tener en cuenta son las de geolocalizacion
de destinos con realidad aumentada, mobile-payment en establecimientos turisticos y
mobile check-in en alojamientos y transporte, para que los turistas puedan pagan
directamente con sus dispositivos moviles. Segun el informe OMT (1997) en un futuro
los pasaportes para viajar seran sustituidos por la lectura informética de las manos o

las retinas sin necesidad de usar billetes, entre otros grandes avances.

2.1.2.5 Factores medioambientales

Actualmente los turistas tienen una mayor concienciacion medioambiental y nuevas
prioridades y exigencias, como mayor calidad de los servicios y un trato mas
personalizado. Por ello es importante contar con sistemas de gestiébn ambiental, de la
calidad, la formacién o la innovacion. Cada vez mas las ciudades deben cumplir con

un mayor nimero de requisitos que impone la administracion o desde la UE.

L* Ageéncia Valenciana del Turisme apoya a la certificacion de sistemas de gestion
medioambiental de empresas turisticas; en establecer medidas para el uso mas
eficiente del agua y la energia y, al mismo tiempo, la reducciéon de impactos acusticos
y luminicos; la otorgacion de la etiqueta ecoldgica europea para los alojamientos
turisticos; ayudas para la certificacion de la gestion de playas; y se cuenta con la
Agenda 21 Local que responde a una serie de fases destinadas a garantizar la
integracion de las politicas ambientales, econdmicas, turisticas y sociales del
municipio de manera sostenible y la Comunitat Valenciana es una de las regiones

espafiolas en las que mayor impulso ha recibido el compromiso con su implantacion.

A su vez, se pretende difundir valores de sostenibilidad y de respeto al medio
ambiente con contenidos de sensibilizacidn que ayude a posicionar a la Comunitat
Valenciana como un destino turistico responsable (RSC). Asimismo, seguird la
colaboracion entre la Red de Parques Naturales y la Red Tourist Info para la

acreditacion de las oficinas como Punto de Informacién Colaborador de Parque.
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Se establecen guias de buenas practicas para el trato accesible a clientes con niveles
de movilidad y/o comunicacién reducidos. Ademas, se profesionaliza a los RRHH
adaptandolos al nuevo escenario turistico de la sociedad de la informacién con

Programa de Formacion bésico sobre contenidos técnicos.

En 2016, 177 playas (un 66,5%de las playas y calas) certificadas bajo algiin modelo
de excelencia reconocido por I'Agéncia Valenciana del Turisme izaron la bandera
Qualitur este verano. Siendo la segunda autonomia nacional tras Andalucia, por
numero de playas con certificados “Q” de Calidad Turistica, y por nimero de Banderas

Azules, con 125 en 2016, detras de Galicia.

El programa Qualitur nacié con el objetivo de fomentar la cultura de la excelencia en la
oferta turistica Comunitat Valenciana contribuyendo a ser mas sostenibles los servicios

de forma constante. Se dan dos lineas de actuacion:

Qualitur Club

Para impulsar a las empresas y servicios turisticos de la Comunidad Valenciana a

obtener certificados en gestion:

» En gestién de la calidad:
o Norma UNE-EN ISO 9001 Sistema de Gestion de la Calidad vy,
o Normas UNE, cuyo cumplimiento deriva en la obtencion de la Q

Calidad Turistica.

Se experimentd una caida en el afio 2012 consecuencia, principalmente, de la crisis
economica. El numero de certificados en gestion de la calidad ha decrecido
progresivamente desde 2010, tanto en 1SO 9001 como en Q Calidad Turistica. Siendo
Alicante la provincia que contribuye mas tanto en certificados 1SO 9001 (53%) como
en certificados Q Calidad Turistica (46%), seguido de Valencia (31% y 37%), por este

orden y, por ultimo, Castellon (16% y 17%) respectivamente.

76 | Masterplan de Marketing Turistico para Municipios de la Comunidad Valenciana



UNIVERSITAT
| POLITECNICA
DE VALENCIA

i ADE

Grafico 13. Evolucién de los certificados en gestion de la calidad.
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Fuente: Agéncia Valenciana del Turisme. Base de datos Qualitur Club.

> En medio ambiente:

o

Norma UNE-EN ISO 14001 Sistema de Gestion Ambiental;
Reglamento Comunitario de Ecogestion y Ecoauditoria (EMAS);
Distintivo europeo Ecolabel o Etiqueta Ecoldgica Europea;
Distintivo Parcs Naturals de la Comunitat Valenciana.

Los certificados basados en gestion medioambiental, se mantienen constantes en

referencia a afios anteriores, excepto el distintivo de Parcs Naturals de la Comunitat

Valenciana que como se aprecia desde su inicio en el 2013 hasta los datos ofrecidos

en 2014 ha ascendido significativamente en 11 certificados mas.

Gréfico 14. Evolucién de los certificados en gestion medioambiental.
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Fuente: Agéncia Valenciana del Turisme. Base de datos Qualitur Club.

77

Masterplan de Marketing Turistico para Municipios de la Comunidad Valenciana



UNIVERSITAT
POLITECNICA
DE VALENCIA

> En accesibilidad:
o Norma UNE 170001.

En accesibilidad, los certificados siguen una tendencia moderada aunque avanzando
lentamente sigue una evolucion ascendente. Siendo la provincia de Valencia la que

mas contribuye a la accesibilidad.

Gréfico 15. Evolucién de los certificados en accesibilidad universal.
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Fuente: Agéncia Valenciana del Turisme. Base de datos Qualitur Club.

SICTED:

Se impulsa a los destinos a trabajar de forma conjunta desde la Secretaria de Estado
de Turismo, Sistema Integral de Calidad Turistica en Destinos. La Comunidad

Valenciana, en 2014 se posicion6é en segundo lugar en nimero de distinguidos.

Los mejores datos los ofrece la evoluciéon del SICTED en la Comunitat Valenciana que
muestra una trayectoria que avanza ascendentemente desde sus comienzos, pasando
de 98 a un total de 432 distinguidos en el 2014, debido, especialmente, a la

incorporacién de nuevos destinos.

La provincia de Alicante destaca sobre las otras dos con un 53% de empresas y

servicios distinguidos, seguida de Castellon (29,1%) y de Valencia (17,8
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Grafico 16. Evolucién del numero de distinguidos en la Comunitat Valenciana.
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Fuente: Agéncia Valenciana del Turisme.

Las cifras ofrecidas se han mantenidos casi de manera similar en el afio 2015
sobretodo en accesibilidad y medio ambiente. Cabe destacar el incremento que se
esta produciendo respecto a la ISO 9001, en contraposicion a la Q Calidad Turistica,
aungue de momento no de manera significativa.

En la entrevista anterior, dentro de la pregunta “Mencione dos efectos positivos y dos
negativos de la actividad turistica en su provincia”, se extrae que la preocupacion de la
agencia es el impacto negativo ambientar y social que se produce en el sector
turistico. Por ello, es necesario seguir apostando por estas medidas y comprometerse

de una manera constante.
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2.2  ANALISIS INTERNO

Aqui se identifican las fortalezas y debilidades del sector turistico en la Comunidad
Valenciana. Las fortalezas son las capacidades que tiene la region y se deben utilizar
para su desarrollo y las debilidades son las limitaciones que presenta es necesario
identificarlas para poder superarlas. Este analisis sirve para identificar las ventajas
competitivas, es decir, lo que ofrece el destino de forma diferenciada lo que marca su
atractivo en relacién con sus competidores. Por ello, es necesario valorar y cuantificar

los recursos de los que dispone.

2.2.1 LA COMUNITAT VALENCIANA

La comunidad Valenciana (oficialmente, Comunitat Valenciana) es una de las
comunidades autébnomas espafiolas. Su constitucion data del afio 1982 con la
aprobacion de su Estatuto de Autonomia y ademas es considerada
nacionalidad histérica?> con su propia lengua y cultura al amparo de la
Constitucion Espafiola. En el territorio de la Comunidad Valenciana en el afio
2015 se registraron 4.939.674 habitantes en un total de 542 municipios. La
mayor concentracion de poblacién de la Comunidad Valenciana se da en torno
a la ciudad de Valencia. La Comunidad Valenciana constituye un territorio
altamente industrializado, con un potente y competitivo sector terciario donde

destaca el turistico y con un gran peso del sector agricola.

Su amplia extensién, con capital en la ciudad de Valencia, esté situada en la peninsula
ibérica, cuenta con dos provincias mas, Alicante y Castellon, ademas cuenta con el
archipiélago Columbretes, Tabarca y otras de menor tamafo; ademés del rincén de
Ademuz. Tiene una superficie de 23.255 kmz?, siendo la octava autonomia mas extensa
de Espafia. Se encuentra bien ubicada, limita al norte con Catalufia y Aragon, al oeste

con Castilla-La Mancha y Aragdn, y al sur con la Regién de Murcia. En la promocion

*! Cortes Valencianas (10 de abril de 2006). Generalidad Valenciana, ed. «Estatuto de

Autonomia de la Comunidad Valenciana (2006)».
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turistica hay cuatro grandes identidades: Costa Blanca, Benidorm, Valéncia Terra i Mar

y Castellon Costa Azahar.

Imagen 4. Situacion de la Comunidad Valenciana.

f

Fuente: Exceltur. Agéncia Valenciana del Turisme

Se pueden distinguir tres segmentos diferenciados, el turismo del interior donde
destacan Enguera, Morella, Montanejos, Navajas y Tuéjar. En el litoral se encuentra
Pefiscola, Oropesa del Mar, Benicassim, Cullera, Gandia, Oliva, Denia, Torrevieja,
Calpe, Javea, Benidorm y Jativa. Y como nucleos urbanos Valencia, Alicante,

Castellén de la Plana y Elche.

o LA COSTA BLANCA

En cuanto a la provincia de Alicante que se encuentra ubicada en el sur de la
Comunidad Valenciana, su costa es conocida como la Costa Blanca con un amplio
paisaje mediterraneo en el que las playas se intercalan con el terreno montafioso
formando calas de un valor paisajistico inigualable. Es una de las costas mas
valoradas de Espafia y a nivel internacional. En Alicante se esconden muchos
atractivos como la Ciudad de Alicante, Denia, Altea, Calpe, Javea o Torrevieja son
destinos costeros que gozan de un clima envidiable y son reclamo turistico. En el
interior reina la belleza de paisajes naturales como en Villena, un rico patrimonio

cultural, municipios como Elche, Orihuela o Alcoy.

22 ANEXO 12.Espacios turisticos de la Comunidad Valenciana. Y ANEXO 13.

Estructura espacial del turismo en la Comunidad Valenciana.
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o BENIDORM

Se encuentra en la Costa Blanca, dentro de la provincia de Alicante, cuenta con
playas, ofertas de ocio, y nocturna, etc. es destino turistico de referencia en la
Comunitat Valenciana y en Europa. Goza de sol los 365 dias del afio y alli se puede
disfrutar de los mejores servicios y oferta de alojamientos. Y, ademas, cuenta con

parques tematicos como Terra Mitica, Terra Natura, Mundomar y Aqualandia.

o VALENCIA TERRA I MAR

Se encuentra dividida entre el litoral y la montafia que la rodea. Grandes parajes
naturales junto a su costa y montafias, destacan municipios Requena-Utiel y Sagunto
en el interior, y Cullera, Gandia o Jativa en el litoral. Ademas la ciudad de Valencia es
una capital moderna que invita a recorrer el Museo Principe Felipe, la musica del
Palau de les Arts, |' Oceanogréafic en la Ciudad de las Artes y de las Ciencias y
Bioparc que atrae millones de visitantes al afio. Su entorno natural cuenta con mas de
cien kilbmetros de litoral con playas de arena fina y parques naturales como La
Albufera.

o CASTELLON COSTA DE AZAHAR E INTERIOR

En el norte de la Comunidad Valenciana identificamos la costa de azahar, asi
reconocida a la provincia de Castellon. Con una extension de 120 kilometros con
grandes espacios naturales, calas y playas preciosas bafadas por el mar
Mediterraneo y al igual que el archipiélago de las Islas Columbretes, protegido como
espacio natural. Es la segunda provincia mas montafiosa de Espafia, por lo que se
recomienda una visita a sus parques naturales como La Sierra de Espadan. La
provincia de Castellon de la Plana ofrece pueblos con un encanto que no pasa
desapercibido y pintorescos como Morella, Segorbe y Montanejos en el interior,

Benicassim, Pefiiscola u Oropesa del Mar.

En cuanto a las cifras que ofrece el turismo en la Comunidad Valenciana en el afo
2015 se muestran los datos de la demanda turistica estimada en 23 millones de
turistas, crecié un 5,2%. Por su parte, el total de pernoctaciones se increment6 un 4,5

perteneciendo la mayor parte la provincia de Alicante. Asimismo, se produjo un
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incremento del gasto total (9%) y la llegada de turistas extranjeros alcanzd nuevos

maximos historicos con mas de un 4%.

Por otro lado, el nUmero de pernoctaciones en establecimientos hoteleros crecié un

5,1%, superando el maximo que se alcanzd antes de la crisis. Y, a su vez, la oferta

extra hotelera mostré también un gran impulso con un crecimiento interanual del 10%,

una vez mas, haciendo historia.

El PIB Turistico en la Comunidad Valenciana en 2015 aport6 un 13,2 superando
los niveles alcanzados en el afio anterior (13%). debido a la aportacién del
consumo turistico extranjero y del turismo nacional no residentes, sumado a un
aumento de los niveles de inversion privada en el sector. El turismo ha impulsado a
la economia valenciana en los ultimos afios, creciendo por encima de la media de

la economia regional, pasando de un 11,4% de 2011 al 13,2% de cierre de 2015.

Grafico 17. Peso PIB turistico sobre el total de la economia en la Comunidad
Valenciana, 2011-2015.
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Fuente: Estudio IMPACTUR Comunitat Valenciana, Exceltur.

‘0

% El turismo ha protagonizado la creaciébn de empleo en la Comunidad
Valenciana con un volumen de 258.885 puestos de trabajo en 2015 (14,4%),

segun los resultados de IMPACTUR. Es decir, se asocia un incremento del
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4,3% por encima sobre el afio 2014. Y en los ultimos cinco afios se ha pasado
del 12,9% en 2011 hasta el 14,4% de 2015.

Gréfico 18. Peso empleo turistico sobre el total empleo en la Comunidad
Valenciana, 2011-2015.
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Fuente: Estudio IMPACTUR Comunitat Valenciana, Exceltur.

Importante el papel turismo en la Comunitat Valenciana y en el conjunto del sector
nacional por su aportacién al crecimiento en los ultimo cuatro afos: el PIB que se ha
generado por el sector turistico valenciano explica el 11,0% del total del impacto
economico del turismo en toda Espafa, llegando a crecer por encima de la media del
sector en Espafa (es decir, ha crecido un 4% de media anual en la comunidad y en la
media nacional un 1, 4%).
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2.2.2 DINAMIZADORES

Un dinamizador turistico es un asesor especializado que informa sobre la variedad de
oferta en la regibn como cultura, gastronomia, deporte, o cualquier otro relevante.
Ayudan en la comercializacién del destino y a crear nuevos productos segun los
deseos y necesidades de los consumidores. Debe mantenerse alerta sobre los planes
que se establezcan, investigacion de mercados y deseos del producto, promocion y

comercializacion turistica, etc.

Las funciones mas usuales son las de informador turistico, jefe de oficina de
informacién turistica, organizador de ferias y eventos turisticos, promotor turistico,
guias, relaciones publicas, técnico en planificacion turistica loca, entre otros. Con las
nuevas tendencias en el mercado del turismo se obliga a que los profesionales del
sector estén constantemente actualizandose en conocimientos y experiencias, como

saber idiomas, manejo de las redes sociales, etc.

En el sector turistico se ven implicados tanto agentes publicos como privados con
competencias diferenciadas que a veces se relacionan. Como dijo Bigné, et al.(2000),
el desarrollo y la implementacién de los objetivos estratégicos en los destinos turisticos

depende de las relaciones que se establece entre ellos.

La Administracion General del Estado mantiene competencias que influyen en el
turismo de las comunidades a través del Ministerio de Energia, Turismo y Agenda

Digital mediante:

e El organismo autonomo:
o Turespafa (organismo nacional de Turismo responsable del
marketing).
e Entidades publicas como:
o Paradores de Turismo (conjunto de hoteles, es una sociedad
mercantil estatal, cuya titularidad es de la AGE).
o SEGITTUR (Sociedad Estatal para la Gestion de la Innovacion

y las Tecnologias Turisticas).
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A su vez, el articulo 148.1.182 de la Constitucion establece que las Comunidades
Autébnomas asumen las competencias en materia de promocién y ordenacion del

turismo en su ambito territorial.

De acuerdo con el articulo 49 de la Ley Orgéanica 1/2006, de 10 de abril, de reforma
del Estatuto de Autonomia de la Comunitat Valenciana, se dispone que la Generalitat
Valencia tiene la competencia exclusiva en turismo (promocion, fomento y ordenaciéon
del turismo) coordinando sus acciones con las de otras Administraciones Publicas

competentes en materia de turismo.

El Organismo publico “Agéncia Valenciana del Turisme” es una Entidad de derecho
publico en la que la Ley 3/1998, de 21 de mayo, de Turismo de la Comunidad
Valenciana determina sus competencias a cargo del turismo valenciano. En su titulo
VI, articulo 67, de I” Agéncia Valenciana del Turisme?, se establece gue ésta con sus
diferentes servicios y delegaciones, conforma el ente publico de la Generalitat
Valenciana (de las previstas en el articulo 5.2 del Decreto Legislativo de Hacienda
Publica de la Generalitat Valenciana) a quien corresponde el fomento y ordenacion de
la actividad turistica y en general la ejecucion de la politica turistica de la Generalitat

Valenciana.

En desarrollo y ejecucion de la politica de la Generalitat Valenciana en materia
de turismo desempefiara, entre otras, las funciones de ordenacién de
empresas Yy actividades turisticas, de acuerdo con lo que en su caso se
determine reglamentariamente. Cuando ejerza estas funciones o potestades
publicas la entidad se regira por la Ley 30/1992, de 26 de noviembre, de Régimen
Juridico de las Administraciones Publicas y del Procedimiento Comun y disposiciones
de desarrollo, y por las demas normas que resulten de aplicacion en el desempefio de

tales funciones.

Se establece facilitar la coordinacion con las diputaciones provinciales de Alicante,
Castellon y Valencia en materia de turismo a las Secretarias Autonémicas con

competencia en materia turistica segun el DECRETO 26/2016, de 4 de marzo, del

2 ANEXO 14. Organigrama de I' Agéncia Valenciana del Turisme.
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Consell, por el que se fijan las directrices de coordinacion de las funciones propias de

las diputaciones provinciales de Alicante, Castellén y Valencia en materia de turismo.

A su vez, de la Secretaria Autonémica de I" Agéncia Valenciana del Turisme depende
la Direccion General de Turismo que asume las funciones de control, coordinacion y

supervision de la actividad y funcionamiento de I' Agéncia.

En la entrevista, adjunta anteriormente, a la pregunta de si existe una fuerte
colaboracién entre la actividad privada y publica en materia de turismo, la
administracion turistica valenciana gestiona la colaboracion entre la actividad privada y
publica a través de El Consejo de Coordinacién de Turismo, érgano de consulta y
asesoramiento de |' Agencia Valenciana del Turisme, en el que estan representados
ademas de la administracién autondémica, diputaciones, alcaldes, representantes de
las Camaras de Comercio, representantes de organizaciones empresariales del sector
turisticos, centrales sindicales entre otros. (DECRETO 209/2004, de 8 de octubre del
Consell de la Generalitat, por el que se aprueba el Reglamento de I' Agéncia
Valenciana del Turisme (DOGV 4861 de 13/10/2004).

Al mismo tiempo la coordinacion con las Diputaciones provinciales permite un
acercamiento mayor entre ambos sectores, regulado en el Decreto 26/2016 de 4 de
marzo por el que se fijan las funciones propias de las Diputaciones provinciales en
materia de Turismo (DOGV 7736 de 8/03/2016).

Entre las primeras propuestas de la nueva ley que se aprobara a principios de afio del
2017 se encuentra el cambio de nombre de la Agencia Valenciana de Turismo que
pasara a llamarse Turisme de la Comunitat Valenciana con la intencién de
diferenciarse del anterior periodo y que tendra una representacion paritaria del sector

politico y el empresarial.
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2.2.3 RECURSOSY CAPACIDADES

Los recursos turisticos de un lugar determinado son la base sobre la que se realiza la
actividad turistica, y estan integrados por lo que en el &mbito turistico puede generar
una expectacion en el consumidor y motive su visita. Para ello es necesario hacer un
recuento de los recursos turisticos de los que se dispone favoreciendo la planificacion
turistica y determinar su potencial para diferenciarse de sus competidores ofreciendo

lo mas atractivo de cada municipio.

El nivel de competitividad de los destinos turisticos aumenta a medida que se innovay
se ofrecen mejoras tanto del producto turistico, como en los servicios
complementarios (mantenimiento y conservacion de las infraestructuras, instalaciones
y servicios turisticos adecuados y adaptados, proteccién del medio ambiente, etc.) Con
esta evaluacién se podra detectar defectos que haya que corregir y potenciar las

capacidades del destino (Acerenza, 2006).

2.2.3.1 Residentes

La actitud que presentan los habitantes de la Comunidad Valenciana sera clave para
crear una imagen positiva 0 negativa de los turistas sobre el territorio. Una mala
valoracién provocaria que el visitante no quiera repetir su experiencia mientras que,
por el contrario, en caso de que sea positiva el visitante querra volver. Con el paso del
tiempo, la evolucion en la tecnologia y de los medios de comunicacién, un mayor
nivel cultural (mas universitarios en la actualidad que afos atras), etc. ha propiciado
que la actitud del residente valenciano haya evolucionado en su trato con el turista,

habiendo siempre sido bueno, aprendiendo a convivir con ellos.

Como se muestra en el apartado de clientes segun los estudios realizados por la AVT
“el perfil del turista en la Comunidad Valenciana” en los afios 2008 al 2014, se destaca
qgue el turista emisor nacional y extranjero califican con mas de un 8,5 sobre 10 su

experiencia tras visitar la comunidad. Y en mas de un 80% repiten su visita.

En la entrevista adjunta se pregunta sobre la actitud de la poblacion local respecto al

desarrollo de actividades turisticas, y la respuesta desde el area de conocimiento e

88 | Masterplan de Marketing Turistico para Municipios de la Comunidad Valenciana



N UNIVERSITAT
POLITECNICA
DE VALENCIA

inteligencia turistica que se da es que la Comunitat Valenciana se presenta como una
tierra abierta, creativa y hospitalaria, y se posiciona como un destino integrador,
abierto a todos los colectivos, accesible y sostenible, cercano y amable, un destino

eminentemente mediterraneo.

2.2.3.2 Demanda turistica

Segmentando la demanda en funcion del medio del tipo de alojamiento que utilizan, el
medio de transporte, su motivacion para realizar el viaje, etc. y diferenciando entre

turistas nacionales y extranjeros.

Tabla 2. Demanda turistica de los emisores nacionales en la CV.

TURISTA o ) Provincia o )
Provincia Alicante Provincia Valencia
NACIONAL Castellon
Medio de
Coche Coche Coche
transporte

Gasto medio

o 29a33€ 26 a 28 € 25 €
diario
Vivienda propia
Vivienda de especialmente, y Vivienda propia y
Alojamiento familiares o amigos | después, vivienda de familiares o
y vivienda propia de familiares y amigos
amigos

Ocio ,

_ _ o En su mayoria ocio,
) o especialmente, y Ocio y visita a .

Motivo del viaje y después, visita de

después, visita a | amigos y familiares . ,
- _ familiares o amigos
familiares o amigos
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i ADE

Estacionalidad

Fin de semanas
(47%), vacaciones
verano (23%)

Fin de semanas
(50%), vacaciones
verano (20%)

Fin de semanas
(63%), vacaciones
verano (10%)

Estancia media en

Unos 6 dias de

Unos 6 dias de

45 dias de media

dias media media
Comunidad Comunidad Comunidad
Emisor Valenciana (47%) y | Valenciana (54%) y | Valenciana (67%) y

Madrid (21%)

Madrid (16%)

Madrid (11%)

Fuente: Elaboracion propia a partir de AVT.

El turista nacional que accede a la Comunidad Valenciana predomina por llegar el
coche (de su propiedad), y la estancia media suele coincidir con unos 5,5 dias puesto
gue muchos veranean en casas propias o de familiares o amigos, es por ello que el
gasto medio es de 28€, ya que el no pagar por alojamiento permite realizar otras
actividades como ir de compras o disfrutar de la gastronomias. Coincide con su
motivacién para realizar la visita (ocio y visitar a amigos o familiares), y proceden de la

propia Comunidad Valenciana y de la Region de Madrid especialmente.

Tabla 3. Demanda turistica de los emisores extranjeros en la CV.

TURISTA Provincia
Provincia Alicante Provincia Valencia

EXTRANJERO Castellon

Medio de ) .

Avidén Carretera Avidn
transporte
Gasto medio
o 77 € De 55 a 60 € Entre 80 a 86 €
diario
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i ADE

o Hotel (40%), y
o _ Hotel, alojamiento ]
o Alojamiento privado _ después, en
Alojamiento privado o de .
y en hoteles _ . viviendas de
amigos y familiares . _
familias o amigos
. - . . Ocio (75%),
Motivo del viaje Ocio Ocio ]
Trabajo (15%)
Estacionalidad Verano Verano Verano
Estancia media en i i .
5 11 dias 15 dias 10 dias
dias
Casila mitad es de | Casi un 50% son .
_ _ Predomina el
Reino Unido, Franceses, _ i
; . . turista Frances,
Emisor después, de después proceden ] _
_ _ seguido de lItaliano
Francia, Holanda y de Alemania y )
_ _ ) y Aleméan
Alemania Reino Unido

Fuente: Elaboracién propia a partir AVT.

El turista extranjero cuando viaja a la Comunidad Valenciana lo realiza
mayoritariamente en avién aunque a la provincia de Castellon, al predominar el turista
francés y ser un pais vecino, predomina el acceso por carretera. El gasto medio que
realizan oscila cerca de los 67 € diarios, superior que la media del turista nacional, se
debe a que el visitante elije la opcion del alojamiento hotelero en muchas ocasiones, a
pesar de que también, especialmente en Alicante, disponen de vivienda propia (cerca
de un 20%). Su motivacion principal es el ocio en las tres provincias y en Valencia
predomina el turismo de negocios (en relacion a la comunidad valenciana y a nivel
nacional). La estancia media es de 12 dias coincidiendo con la temporada estival. El
emisor que predomina proviene especialmente de Reino Unido y, cada vez mas, de

Francia.
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2.2.3.3 Principales mercados emisores

Las principales comunidades emisoras de turismo hacia la Comunidad Valenciana de
Espafia son mayoritariamente la propia Comunidad Valenciana y la Region de Madrid.
Y entre los turistas extranjeros los principales son los ingleses y los franceses.

Grafico 19. Volumen de los viajes de los espafioles con destino ala CV, 2014.

m Comunitat
Valenciana

B Madrid
Cataluiia

W Castilla-La
Mancha

%

m Murcia

Aragon
B Andalucia
Castilla y Leon
W Pais Vasco

Resto

Fuente: ITE. FAMILITUR.

A nivel nacional, la Comunidad Valenciana es la que mas peso tiene en el total de
turistas, pues, en el afio 2014 supuso un 57%, en el afio 2016 (hasta agosto), se
produjo un total de 3.236.611 desplazamientos de turistas valencianos, seguida de la
Region de Madrid que en 2014 supone un 16%, siendo similar la cifra en el afio 2016
con un total de 1.159.633 turistas. Después, con cifras menos relevantes, predomina
Catalufia, Castilla-La Mancha y la Region de Murcia. La comunicacion es un factor que
favorece los desplazamientos cortos de negocios, de puentes y fines de semana. La
buena conexion con la que cuenta la Comunidad Valenciana por AVE con distintas
regiones incrementa la cuota de mercado y acerca al turista. El turista madrilefio
busca, normalmente, un clima mas agradable y disfrutar del sol y la playa en verano,
puesto que Madrid carece de playa. El turista nacional especialmente llega por
carretera, dada la buena red de autovias que comunica la Comunidad Valenciana con
el resto de las comunidades. El turismo que llega de Castilla-La Mancha ha
aumentado debido a que en los ultimos afios se ha avanzado en la mejora y seguridad

de las comunicaciones. También el turista valenciano es predominante, entre otros
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factores, porque el propio residente tiene una segunda residencia, por haber nacido
alli, por tener familia, tradicién familiar, cercania lo que permite al turista desconectar

sin tener que desplazarse muy lejos, etc.

Grafico 20. Volumen de los viajes de los extranjeros con destino a la CV, 2014.

m Reino Unido
B Francia
Paises Noardicos
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%
W -
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Fuente: ITE. EGATUR.

En el otro lado, el mercado extranjero, ocupa la mayor cuota de mercado aquellos
paises mas préximos geograficamente. En el anterior gréfico del afio 2014 se muestra
la tendencia que sigue este mercado, pues, ha cambiado en los Ultimos afios pero
sigue siendo ésta la distribucion general en los primeros puestos desde el afio 2014
hasta el 2016 (acumulado hasta agosto), siendo Reino Unido el primero de la lista,
Francia el segundo, después, Paises Nordicos y Alemania. Los ingleses (33% en
2014) ascendieron a mas de 1.700.000 turistas en los afios 2015 y 2016, mientras que
los franceses (15%) aumentaron significativamente desde el 2014 hasta el 2016
llegando casi a duplicar la cifra (s6lo hasta agosto). Mas adelante, de los Paises
Nordicos (10% en 2014), la cifra del volumen total est4 en torno a los 500.000 turistas
y de Alemania (8%) sigue una tendencia similar superando los 400.000 turistas. Y con
menos visitas a la Comunidad Valenciana, pero igualmente significativas, se

encuentran los paises de Italia, Holanda y Bélgica.
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Si se desglosa la procedencia de los turistas extranjeros por provincias, el resultado
cambia. En la provincia de Alicante predomina el turista inglés (los que mas gastan de
media al dia en € después de los Rusos que es un mercado emisor emergente) en
casi la mitad de su totalidad, por detras se encuentran Francia y Alemania (éstos
dltimos son los que mas dia se quedan como estancia media). En la provincia de
Valencia resalta la figura del turista francés (25%), mercado emisor que va en aumento
en los ultimos afios, debido a la buena conexién por carretera con el pais vecino;
italianos (son los que mas gastan detras de los portugueses) y alemanes (los que
tienen una estancia media superior). Y por udltimo, en la provincia de Castellén,
predomina el turista francés en casi un 50%, también es importante el turista aleman
(pues es el que mas dias se queda de media y ocupa el segundo puesto), y por detras
con cifras similares destacan los turistas que vienen de Reino Unido, Holanda e Italia

(siento éstos los que mas gastan).

Excepto Francia, los demas paises se encuentran alejados de la Comunidad
Valenciana e incluso de la peninsula, por ello es necesaria una buena comunicacion
aérea y especialmente porque el mercado britanico y el aleman se desplazan en
compafias aéreas low-cost. Valencia se ve favorecida al contar con uno de los

mejores aeropuertos de Espafia y con una amplia oferta de vuelos.

2.2.3.4 Estacionalidad

Los flujos turisticos que la Comunidad Valenciana recibe todos los afios no se
distribuyen de forma homogénea a través de los meses, sino que las mayores
concentraciones de turistas se suceden en los meses centrales en la distribucion
anual, coincidiendo con los meses con una media climatolégica mas favorable. A este
fendmeno se le conoce estacionalidad y es bastante generalizado en la mayoria de

destinos aunque no a todos les afecta por igual ni en los mismos meses.

Si se buscan las causas que propician la estacionalidad se encuentra que hay
diversas, pero las que destacan son el clima del destino, el reparto del tiempo de
descanso, ocio y vacaciones Yy las caracteristicas propias de los productos turisticos
gue se ofrecen en cada region. Pues no es lo mismo querer disfrutar de la playa y el

sol el diciembre en Valencia que en el mes de julio donde el clima juega a favor.
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Para poder trabajar mas adelante estrategias para tratar de paliar este efecto,
previamente, es necesario llevar un analisis de los principales indicadores que ayude a

aportar una visién generalizada de la situacién actual y su evolucién en el tiempo.

Para establecer las causas de la estacionalidad es preferible agruparlas en dos

grandes categorias:

o Factores naturales (no se puede luchar contra ellos, pues, no dependen de la
fuerza de voluntad del hombre para poder cambiarlas): climatologia,

fendmenos atmosféricos, medio ambiente natural, etc.

Gréfico 21. Temperaturas medias mensuales en la Comunidad Valenciana por

provincias, 2015. En Grados centigrados.

(C. Valenciana: ALICANTE/ ALACAN,
(. Valenciana: CASTELLON/CASTE,

C. Valenciana: VALENCIA

Fuente: Elaboracion propia a partir del INE.

La Comunidad Valenciana goza todo el afio de un clima agradable, himedo y calido,
con temperaturas que oscilan de los 11 a los 28 grados centigrados de media durante
todo el afio. Las tres provincias tienen una tendencia similar, produciéndose un leve
ascenso de la temperatura en Alicante, aunque insignificante. Y donde las
temperaturas son, por muy poca diferencia, inferiores es en Castellobn probablemente

por su gran presencia montafiosa. Mientras que la provincia de Valencia es la que
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tiene la temperatura minima mas alta de las tres con unos 13 grados en enero, siendo
la de las otras de 11 grados. En el grafico se destaca que de Enero a Abril y de
noviembre a diciembre las temperaturas no suben a los 20 grados, y es a partir de
Mayo cuando las temperaturas superan esa cifra llegando a 28 grados de media. Su

pico mas alto se encuentra en julio siendo similar la media en el mes de agosto.

e Factores institucionales (coincide con fenédmenos establecidos socialmente):
facilidad para organizar los periodos vacacionales en contraposicion del

calendario laboral y escolar, de las tradiciones (fiestas que se celebran un dia
concreto por ejemplo), etc.

Imagen 5. Calendario laboral 2016.

Enero 2016 Febrero 2016 Marzo 2016 Abril 2016 Mayo 2016 Junio 2016
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Fuente: Periddico digital de Levante-El Mercantil Valenciano.

Como se aprecia hay un par de dias festivos en enero, en marzo, uno en mayo, agosto
y octubre, y 4 dias en diciembre, es decir, en esas fechas los residentes nacionales
suelen aprovechar para ir de turismo, pero sélo con esas fechas no sobrevive el sector
turistico, por ello hay que contar con las vacaciones laborales y escolares que suelen
concentrarse en su mayoria en julio y agosto, también, en semana santa y en navidad
se suele hacer alguna escapada. Hoy dia es muy comun disfrutar de un fin de semana
alejados de la monotonia y disfrutando de otro destino. Por otro lado también en cada

comunidad auténoma se dan dias festivos que solo el propio residente puede disfrutar,
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a la CV le favorecen los festivos en la Comunidad de Madrid y los de la propia

comunidad al ser los principales emisores nacionales.

Grafico 22. N° entradas de turistas extranjeros (FRONTUR) en la CV por meses.
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Fuente: Elaboracién propia a partir de datos de Turespafia.

Los turistas extranjeros siguen la misma tendencia cada afio, desde enero hasta
agosto (cuando se alcanza las maximas llegadas), ascendente y es entonces cuando
vuelve a bajar paulatinamente. Las llegadas en los meses de menos volumen turistico
suelen rondar entre 200.000 y 350.000 turistas en la CV siendo bastante superior los
datos que se registran en los meses de verano sobrepasando los 600.000 turistas y

llegando casi al millén, tendencia que cada afio aumenta ligeramente.

Grafico 23. N° entradas de turistas nacionales (FAMILITUR) en la CV por meses.
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Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de Turespafa.
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Los turistas de mercados emisores nacionales y de la propia Comunidad Autbnoma
muestran la siguiente varianza en el nimero de entrada de turistas segun FAMILITUR,
de enero a marzo el nimero asciende a cerca de 1 millébn de turistas y en abril
coincidiendo con la semana santa asciende hasta casi 2 millones, duplicando la
tendencia de los meses anteriores. Nuevamente desciende en los meses de abril y
mayo y es cuando empieza el buen tiempo cuando comienza de nuevo a ascender la
llegada de turistas a partir de junio, alcanzando en agosto su punto mas alto con cerca
de 3.000.000 millones de turistas residentes en Espafia y, una vez mas, la tendencia
vuelve a bajar despuntando ligeramente un ascenso en noviembre, quiza, coincidiendo
con el puente de todos los santos, ya que muchos turistas nacionales tienen casa
propia o viviendas de amigos o familiares.

Si atendemos a los aspectos desfavorables se debe resefiar los siguientes efectos,
entre otros:

e Econdmicos: pérdida de rentabilidad e ineficiencia de los recursos al no
hacerse uso de ellos.

e Laborales: se propicia inestabilidad y precariedad en el empleo, al concentrarse
un aumento de la oferta laboral en un periodo determinado con duracion
limitada.

e Ecoldgicos: se sobreexplota los recursos (deterioro de la vegetacién, cambios
en la fauna, erosion, etc.).

¢ Imagen del destino: fama de masificacion, pérdida de competitividad, etc.

e El cambio climatico esta jugando a favor haciendo que suban las temperaturas
y que las lluvias sean mas escasas Yy, por ende, prolongando en el tiempo el

periodo vacacional en el turismo sol y playa, pero ésta no es la solucion.

La GVA quiere reorientar su politica turistica mediante su nueva Ley para luchar contra
el fenomeno de la estacionalidad y atraer a nuevos perfiles de turistas, que no se
recurra tanto al producto sol y playa dirigiendose a mercados emergentes como el
asiatico y a personas que superan los 55 afios y coinciden que llegan al destino

valenciano fuera del periodo del verano.

Algunas localidades valencianas como Gandia intentaron combatir contra la

estacionalidad con el programa vivela tratando de llegar a turistas que llegaban al
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municipio y que quisieran volver no so6lo en época estival sino que durante el otofio e
invierno pudieran disfrutar de un sinfin de actividades incentivandolas y dirigiéndose a
todo tipo de publico. Y, al mismo tiempo, los agentes implicados en el sector del
turismo del municipio (hoteles, restaurantes,...) planteaban contribuir a acabar con la

estacionalidad.

2.2.3.5 Infraestructuras y servicios complementarios

La oferta esta formada por bienes y servicios y se puede diferenciar entre oferta
basica (caracter turistico) y complementaria que no son turisticos pero igualmente
son demandados por los turistas. Toda ampliacién, rehabilitacion, mejora,
mantenimiento, etc., de las infraestructuras, instalaciones y servicios aunque, a priori,
son gastos con un gran desembolso econdmico a largo plazo favorece al crecimiento
del turismo en el destino y contribuye a mejorar la estancia del cliente. La
infraestructura destinada al turismo debe estar accesible a los propios residentes y a

los visitantes y que contribuya a su atractivo turistico.

SERVICIOS COMPLEMENTARIOS

En la Comunidad Valenciana se ofrecen servicios basicos que son valorados por los
turistas a la hora de realizar el viaje, algunos de estos servicios son: red sanitaria,
seguridad, recogida de basuras, fuentes con agua potable, electricidad, redes de
telefonia, comercios y centros comerciales, parques tematicos, correos, mobiliario

urbano (bancos por ejemplo), cajeros automaticos, piscinas municipales, etc.

También es importante para los turistas saber que pueden contar con mapas
turisticos, paneles de informacién, guias locales, sefializaciones, oficinas de
informacion y, en definitiva, todo tipo de ayuda que puedan recibir y que la Comunidad

Valenciana pone a su disposicion.
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INSTALACIONES

En cuanto a las instalaciones que presenta la Comunidad Valenciana son varias las

gue pueden tener un uso turistico, entre ellas, se destacan las siguientes:

>

Instalaciones para cualquier tipo de evento profesional, las tres

provincias, cuentan con varios palacios de congresos bien equipados,
recintos feriales, hoteles para reuniones y convenciones, etc., como por
ejemplo: La Ciutat de les Arts i les Ciéncies en Valencia, I" Auditori i
Palau de Congressos de Castell6 y el Palacio de Congresos de
Alicante.

Instalaciones deportivas para practicar cualquier actividad relacionada
como para asistir de espectador a los diferentes eventos deportivos, ya
gue Valencia cuenta con experiencias en acogimiento de
grandes acontecimientos periédicos como puntuales, entre ellos
destacan “el Global Champions Tour’, “el Open de Tenis 5007, “la
Formula 17, maratones, Carrera Moto de GP de Cheste,
y especialmente la “America’s Cup”.

Y entre los acondicionamientos fisicos para realizar actividades se
encuentran las instalaciones acuaticas como clubs y puertos nauticos,

carriles bici, campos de golf, centros BTT practicar con la bicicletas, etc.

RESTAURACION

La Comunidad Valenciana Cuenta con una amplia oferta en restauracion donde el

principal reclamo para los turistas se encuentra en los establecimientos que ofrecen

productos valencianos como paellas y arroces, mariscos, etc.

El afio 2015 cerraba con los siguientes datos ofrecidos en funcién de los restaurantes

de la Comunidad Valenciana, de su categoria y de su situacion geogréfica. El

resultado fue que el mayor nimero de restaurantes se congregaron en la provincia de

Alicante siendo similar a la de Valencia (mas de 6.000 locales), y bastante superior a

la cifra que se da en la provincia de Castellén con cerca de 2.000 restaurantes. En
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Valencia sale beneficiada.

i ADE

relacibn a la provincia con mas restaurantes de primera categoria la ciudad de

Tabla 4. NUmero de restaurantes en el afio 2015.

IONAS Y

PROVINCIAS

PROVINCIA ALICANTE
Benidorm

Alicante, Litoral

Alicante, Interior
PROVINCIA CASTELLON
Castellon. Litoral

PROVINCIA VALENCIA
Valencia, Ciudad *
Valenda, Litoral
Valendia, Interior
C.VALENCIANA

Sequnda

Tercera

TOTAL

H 363 6.131 b.340
3 24 583 b1l
# 290 4277 4,601
] 51 1.271 1325
] 82 1.668 1.733
2 56 1.108 1166
1 26 560 587
33 239 3,890 6.184
i 124 2,021 2,377
11 4( 1,254 1,305
13 ] 2414 2.502
102 686  13.689| 14477

Fuente: AVT. Registro de Empresas, Establecimientos y Profesiones Turisticas.

ALOJAMIENTO

La Comunidad Valencia pone a disposicion una variada oferta en alojamientos con

distintas modalidades y categorias. Segun datos ofrecidos por I' Agéncia Valenciana

del Turisme en el afio 2015, en el grafico siguiente, se puede concluir que el

alojamiento en hotel es el mas utilizado seguido, a corta distancia, de las viviendas

alquiladas, de propiedad o de amigos o familiares y dejando a la cola la categoria de

alojamientos de uso compartidos y albergues o residencias.
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Grafico 24. Alojamiento utilizado durante la estancia (en %). Afio 2015.
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Fuente: Estudio CV 2016, AVT.

o Albergues

Se ofrecieron plazas en 63 albergues concentrando Valencia la mayor cuota con 28
establecimientos y alli se encuentra el Unico albergue de categoria superior de la
Comunidad Valenciana, mientras que todas las demas son estandar.

o Casas rurales

La Comunitat Valenciana también ofrece turismo rural es por ello que pone a
disposicion del turista un sinfin de plazas, casi 8.000, predominando la mayoria en el
paisaje del interior. La provincia de Valencia solo ofrece casas rurales en el interior,
mientras que las provincias de Castellén y Alicante lo hacen también en el litoral, a
excepcion de Benidorm. La provincia de Castellon es la mas montafiosa y congrega

mas viviendas rurales, 3.298 casas destinadas al alquiler turistico.

o Campings

La Comunitat Valenciana cuenta con una oferta de 71.001 plazas en campings (42,3%

a la provincia de Alicante). Los empresarios cada afio aumentan sus plazas debido al

102 | Masterplan de Marketing Turistico para Municipios de la Comunidad Valenciana



UNIVERSITAT
;) POLITECNICA
DE VALENCIA

“tiron” de este tipo de alojamiento. Un total de 123 campings (predominando en el
litoral) distribuidos en las tres provincias, predominando las categorias de 3 y 4
estrellas.

o Apartamentos

La oferta en apartamentos turisticos de la Comunitat Valenciana en el afio 2015
presentd un incremento interanual del 9,9%, siendo el primer afio desde el 2008 que
en Valencia la oferta no registré incremento en su cifra. La modalidad de apartamento
tiene su mayor numero en el litoral donde predomina el turismo sol y playa, siendo
Alicante la que registra mas de 20.000 apartamentos turisticos. Castellon casi 10 mil y
Valencia cerca de 7 mil ofertados.

o Pensiones

En 2015 ha decrecido un 7,3% la oferta con 4.854 plazas en pensiones, el descenso
ha sido generalizado en las tres provincias, la provincia de Valencia es la que mas

representacion tiene.

o Hostales
La oferta de plazas en esta modalidad se ha incrementado en 2015 con un total de
208 hostales, repartidos a partes iguales entre el litoral y el interior. La provincia
de Alicante dispuso de 88 establecimientos.

o Hoteles

La Comunitat Valenciana cuenta con una oferta de 123.503 plazas (749 hoteles),
ligeramente inferior a la de 2014. La provincia de Alicante concentra el 54,7% (345
hoteles) y Valencia 236 establecimientos hoteleros. La oferta de 4 y 5 estrellas es del

45,9% del total de plazas y crece un 1% con respecto del afio anterior.

COMUNICACIONES Y TRANSPORTE

La existencia de una potente red de infraestructuras y equipamientos necesarios
revela el nivel de progreso que tiene la region territorial. La Comunitat Valenciana, que

se encuentra ubicado en el Arco mediterraneo, gracias a las mejoras que ha realizado
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en este ambito ha conseguido posicionarse en un lugar competitivo como espacio que

favorece la acogida de las poblaciones visitantes facilitando su llegada.
o Transporte publico

El sistema de transporte publico de un territorio aporta mayor cualificacibn como
destino turistico y lo hace mas competitivo a la vez que atractivo. Debe estar
asegurada una oferta alternativa para moverse dentro de la regién. En la Comunidad
Valenciana este servicio al compararse con otras areas europeas mas desarrolladas,

no deja que desear y aporta niveles de calidad.

Cuenta con multitud de opciones que operan diariamente en las tres provincias,
transporte publico como (autobuses urbanos, metro, tranvia, servicio publico de

bicicletas, taxis y autobuses metropolitanos).
o Transporte ferroviario

Las estaciones de Valencia abarcan servicios internacionales, de larga y media
distancia y cercanias. Destacan los trenes de alta velocidad AVE que conecta con
Madrid y Euromed, que establece una conexion entre Valencia y Barcelona. Sucede
algo similar con Alicante que también cuenta con AVE, recorridos que conectan con
gran parte del mapa ibérico, y con el extranjero gracias al tren Talgo. Aunque es
preciso mejorar el tramo ferroviario entre Alicante y Valencia, pues, Gandia y Denia no
estan conectadas. El tren de Castell6n también, aunque en menos volumen, ofrece

viajes a distintos lugares del panorama nacional.
o Transporte por carretera
La Autopista AP-7 atraviesa, paralela a la costa, la CV y enlaza con la red de Europa.

Las carreteras nacionales conectan el litoral con distintas ciudades de Espafia en una
amplia red de carreteras en la que destaca la Autopista de Pago AP-7 que recorre el

litoral mediterraneo.

- A-3 Autovia de Valencia direccion Madrid.
- A-35 Autovia desde Alcudia de Crespins - Albacete direccion Madrid.

- A-31 Autovia de Alicante direccién Madrid.
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- A-7 Autovia Alcudia de Crespins-Alcoy-Elche - Pilar de la Horadada direccién
Murcia.

- N-232 de Vinarés — Morella direccion Zaragoza.

- A-23 de Sagunto — Segorbe direccién Teruel.

- A-7y N-340 cruzan la Comunitat Valenciana de norte a sur, en direccion
Barcelona direccion Cadiz.

- N-330 Carretera Nacional de Ademuz direccion Ayora.

Las provincias también cuentas con bus/tren turistico de gran interés para el turista

permitiendo recorrer gran parte de las ciudades de manera mas rapida y cémoda.

Y, por ultimo, la Comunidad Valenciana dispone de una amplia flota de autobuses

privados que realizan trayectos a distintas provincias.
o Transporte aeroportuario

El Aeropuerto de Valencia se encuentra a ocho kilémetros de la ciudad de Valencia
gque es una variable importante a la hora de elegir un destino. Conecta con humerosos
destinos nacionales, como Madrid, Palma e lbiza, Gran Canaria y Tenerife, Asturias,
Bilbao, Malaga, Sevilla, La Corufia o Tenerife; e internacionales, como Reino Unido,
Alemania, Francia, Italia, Rumania, Bélgica, entre otros. En Alicante-Elche se
encuentra el aeropuerto de la provincia de Alicante, representa el que mas transito de
pasajeros tiene en la Comunidad Valenciana. Mantiene excelentes conexiones con
Madrid y Barcelona al mismo tiempo que con las principales ciudades del norte de
Europa como Reino Unido. Y abierto recientemente se encuentra el aeropuerto de
Castellon Costa Azahar que mantiene una actividad bastante inferior a la de los otros

dos aeropuertos.
o Transporte maritimo

Llegan muchos cruceros, ferries, etc., al afio a la Comunidad Valenciana y se realizan
viajes de corta duracion en estaciones maritimas para ir por ejemplo de Santa Pola a
la Isla de Tabarca en catamaran. Los puertos se encuentran en Alicante, Denia y

Valencia y se ofrecen trayectos regulares a Italia, Mallorca, Ibiza, Menorca, entre otros.
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Principales productos turisticos de la Comunidad Valenciana

Como ya se ha recalcado con anterioridad el producto masificado de “sol y playa” es el
rey de la Comunidad Valenciana entre los demas. Favorecido gracias al clima, a la
extension de sus costas y multitud de actividades que se pueden realizar. Pero el
turismo de sol y playa se debe reinventar para mas adelante mantenerse en el tiempo
y no acabar “saturando” al turista. Por ello hay que analizar que otros productos se

pueden potenciar pudiendo estar relacionados con el turismo sol y playa también.

Segun Kaotler (2005), los destinos turisticos buscan nuevas formas para poder competir
desarrollando productos con mejor disefio y estética, ofrecer mejorias en los servicios,
y mayor personalizacion. Las alternativas deben ser capaces de captar nuevos
mercados y desestacionalizar la demanda turistica.

Se hace necesario apostar por modelos de turismo que ayuden a atraer nuevos
segmentos y aumenten los horizontes y el potencial del sector turistico valenciano.
Entre ellos, el turismo gastronémico y enologico forman parte del turismo
complementando a otras tipologias, es decir, el turista que viene a disfrutar de las
playas valencianas también es habitual que gusten disfrutar de una buena paella

valenciana en sus paseos maritimos.

Segun el grafico que se muestra a continuacién entre los productos turisticos que
estan emergiendo destaca el enoturismo, en desarrollo se encuentra el producto
cultural, de golf, gastronémico, cruceros, deportivo/activo, salud y bienestar,
idiomatico, etc., y, en la etapa de madurez, los productos turisticos MICE, urbano, y

rural, y por ultimo, casi entrando en la etapa de saturacion se ubica el turismo de sol y

playa.

Existen varios nombres para las distintas ofertas turisticas que actualmente se
encuentran introduciéndose y requieren de un buen planteamiento estratégico y de
promocion, ya que la Comunidad Valenciana cuenta con muchos recursos para poder
diversificarse. Pero en este trabajo se va a definir a continuacion los productos
turisticos mas demandados, por ejemplo, el turismo religioso no es predominante en el

turismo valenciano entre todas las modalidades de turismo alternativo al sol y playa.
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Grafico 25. Ciclo de vida del producto turistico.
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Fuente: Plan Estratégico Global de Turismo Comunidad Valenciana 2010- 2020.
o Turismo de salud y bienestar

Se conoce al turismo de salud, médico o bienestar al que engloba las técnicas
destinadas a la recuperacion y mantenimiento de la salud, tratamientos estéticos y al
disfrute de técnicas para relajarse y desconectar. El subsector que se ve repercutido,

beneficiandole, es el alojamiento.

En la Comunidad Valenciana, Alicante es uno de los principales polos de turismo de
salud debido principalmente al hotel médico Sha Wellness Clinic, considerado el mejor
destino spa europeo. Sumado a la asociacion Mediterranean Health Care con 8
hospitales privados en la provincia. La provincia de Valencia se especializa en
termalismo y genera flujos de turismo destino al Instituto Valenciano de la Infertilidad.
Y en la provincia de Castellén dispone de una se dispone de una amplia oferta con 3

balnearios, 2 centros de talasoterapia y 9 empresas de alojamiento especializado.
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Las claves de la buena competitividad de esta oferta en la Comunitat son varias como
la relacion que se establece en la calidad y el precio comparando con otros paises con
condiciones sanitarias similares, alojamiento turistico que destacan por su nivel de
calidad/precio, agradable clima, valor paisajistico y cultural, y buena conexién con los

destinos emisores.

Imagen 6. Establecimientos de termalismo y talasoterapia en la CV 2014.

g
O
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O
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Fuente: AVT.

o Turismo de MICE

Se engloba a los turistas que vienen por motivos de negocios o por algun evento o
congreso. Este tipo de turismo se centra sobre todo en Valencia en cuanto a
congresos Yy, por igual, en Alicante y Valencia si se trata de ferias profesionales.
Valencia es el tercer destino de Espafia en ser receptora del turismo de negocios.
Tiene un elevado estacionamiento al concentrarse especialmente su actividad en los
meses de febrero, octubre y noviembre. EI MICE se compone de elementos  que se

asocian al producto ocio, urbano y a la cultura.
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Tabla 5. Infraestructuras acondicionadas para el turismo MICE.

m Municipio Recursos de turismo MICE

Alicante Convention Bureau

R . Palacio de Congresos de Alicante
ALICANTE Alicante o ) B )
Auditorio de la Diputacion de Alicante
nstitucion Ferial Alicantina
_ Elche Convention Bureau
ALICANTE Elche _
Centro de Congresos Ciutat d'Elx
ALICANTE Torravisja Auditorio Intemacional de Tomevieja
ALICANTE Benidorm Auditorio de Cristal Benidorm
Turismo Valencia Convention Bureau
Feria Valencia
oy , ) Centro de Eventos (Feria Valencia)
VALENCIA Valencia ] . :
FPalau de Congressos de Valencia
Palau de la Midsica
Ciudad de las Artes y las Clencias
o : Castellon de la o .
CASTELLON P aﬂﬂ_ Auditorio y Palacio de Congresos
CASTELLON Peniscola Palau de Congressos de Pefiiscola

Fuente: AVT.

En la tabla se observan las infraestructuras acondicionadas para albergar estos actos,
ademas de los hoteles donde también se recurre a la hora de realizar convenciones,

reuniones, etc., predominando la provincia de Alicante y Valencia.
o Turismo cultural

Los turistas que llegan para visitar los numerosos, monumentos, patrimonio artistico;
disfrutar de, sus fiestas tradiciones, gastronomia, enoturismo, etc. éstas dos ultimas
son las que mas realiza el turista dentro de las actividades. La Comunidad Valenciana
es muy conocida nacional e internacionalmente por su buen comer y beber. Cada
comarca tiene sus propias especialidades. Cuenta con varios restaurantes

reconocidos con la estrella Michelin (abundando en Alicante) y organiza diferentes
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ferias gastronémicas a lo largo del afio que reciben a visitantes de todos los rincones.

Y varios de sus productos son protegidos con Denominaciones de Origen.

Como aparece en el informe 2014 de la AVT sobre el turismo, en Castellon algunos de
los productos protegidos mas conocidos son: vinos de la Tierra de Castellon y la
alcachofas de Benicarlo; en Valencia el arroz, vinos de Valencia y de Utiel-Requena,
la chufa de Valencia, y el embutido de Requena); y, por ultimo, en Alicante uva

embolsada del Vinalop6 y turrén de Jijona.

El recuento de recursos turisticos de interés cultural en la Comunidad Valenciana en el
2013 se muestra en la siguiente tabla. La Comunitat es la quinta comunidad
auténoma que cuenta con mas recursos catalogados como Bienes de Interés Cultural,
mas de 1.200, en su mayoria monumentos. A su vez, cuenta con mas de 200 museos
y colecciones que contribuyen a formar el patrimonio artistico de la zona. Los mas
visitados se encuentran en Valencia, Museo de las Ciencias Principe Felipe y el IVAM,
gque atraen a miles de visitas al afio. Y también contribuye a fomentar la musica y artes

escénicas con cientos de espectaculos al afo.

Dentro del turismo cultural se suele afiadir el producto idiomatico que atrae a muchos

turistas al afo.

Gréfico 26. Actividades realizadas por los turistas que visitan la CV, 2013.

Actividades gastrondmicas ] 95,3% / 4,7%
Visitas Culturales - -7714% / 22,6%
Ocio nocturno - -
Actividades deportivas -

Espectaculos culturales ] l 83’4%’! 16,6%

Visita a parques tematicos .
Actividades de turismo de salud I ESPANOLES
Especticulos deportivos I WEXTRANJEROS

0 2.000.000 4.000.000 6.000.000 E.000.000 10.000.000 12.000.000

Fuente: AV a partir de los datos de Turespafia.
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o Turismo deportivo, activo y de naturaleza

Los turistas llegan a la Comunidad Valenciana para realizar préacticas deportivas y
atraidos por la cantidad recursos acondicionados para llevarlas a cabo. Algunas de las
méas solicitadas son el Senderismo, turismo en ciclos, escalada, golf, deportes
nauticos, etc. También se pueden incluir los turistas que van a ver algun evento
deportivo como un partido de futbol en el Mestalla (el estadio méas visitado de la CV),
las Motos GP, entre otros. Pues en Europa es caracteristico atribuir a Espafa el
deporte como algo caracteristico.

En relacion a las actividades nauticas la Comunidad Valenciana es la tercera regién
con mayor oferta (pesca, cruceros, motos acuaticas, charters, catamaran, esqui
acuatico, submarinismo, windsurf, kayak, vela, buceo, etc.) e instalaciones adaptadas.
Alicante es la provincia que mayor oferta en actividades acuaticas presenta, el 49%
de las ofertadas en la regién valenciana. En Valencia, el 38%, y en Castellon, el 13%.

Y el deporte asociado a la practica deportiva del golf es muy solicitado en la
Comunidad Valenciana, en 2014 concentr6 el 8% de los campos de golf en Espafia,
un total de 30. En Alicante 19 campos y en Valencia y Castellon 9 y 3

respectivamente.

En el turismo activo la base principal es realizar las actividades deportivas y cobra mas
relevancia la accién que el lugar donde se realiza. La Comunitat dispone de una gran
variedad de recursos naturales y de oferta de ocio que hacen las empresas de turismo
activo como una gran variedad de playas, parques naturales (muy ligado al turismo
de naturaleza), zonas protegidas de aves, centros de red BTT, de buceo, senderos
homologados, zona de escalada, entre otros. En los ultimos afios ha presentado una

evolucion ascendente.

Segun datos del Registro de Empresas, Establecimientos y Profesiones Turisticas de
la CV en el aflo 2015 se contaba con 187 empresas de turismo activo dandose la
mayor concentracion en la provincia de Alicante ( 52%) de las empresas, casi todas en
la Costa Blanca al predominar las actividades acuaticas. En Valencia predominan las
actividades de tierra y alberga la mayor parte de sus empresas en el interior del
paisaje valenciano mientras que Castellon dispone su mayoria de empresas

establecidas en el litoral de su Costa.
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Tabla 6. Recursos turismo activo y naturaleza en la CV, 2015.

R“:;f:;f:;‘fg_? ;;:;"D Y | alicante | valencia | castellon
Empresas de turnsmo activo a8 A 38
Estaciones nauticas 0 0

Playas con bandera azul (2014) 60 28 32
Parques Naturales g i T

-

ol Bl =d ira TR
ved Matura 2000

Lugares de Interés Comunitario 33 LTy 22
Zona de Especial Consernvacion 3 3 2
Zona Especial Proteccion Aves 20 9 11
Centros BTT (Bicicleta Montaria) A 4 4
Instalaciones portuarias deportiv 24 8 T
Centros de buceo 36 g G
Zonas de escalada 13 1 2
Senderos homologados 185 201 149

tinerarios ecuestres ] 9

Centros de hipica 10 18 4

Fuente: Registro de Empresas, Establecimientos y Profesiones Turisticas de la CV.
o Turismo rural

Muy relacionado con el turismo familiar. Se desarrolla dentro de un espacio de
caracteristicas rurales alejada del urbanismo donde se realizan actividades propias del
medio natural. Se considera rural cuando su densidad poblacional es menor de 150

habitantes/km2.

El turismo rural de la comunidad estd4 formado por mas de 100 municipios que se
encuentran situados en su mayor parte en el interior de las provincias de Castellon y
Valencia, siento ésta ultima la que mas comarcas tiene en el interior. Las comarcas de
la provincia de Castellbn mas demandadas son Els Ports, Alt Maestrat, Alcalaten, Alts
Millars y Alt Palancia; en las de Valencia Els Serrans, El Rac6 de Ademuz, La Plana
Requena-Utie, Foia de Bunyol y Vall de cofrentes; y en Alicante los municipios de

Alcoia y El comtat, y en el litoral Marina Alta y Marina Baixa.
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Imagen 7. Mapa de las areas de turismo rural en la Comunidad Valenciana.

-
" -

Fuente: Conselleria de Medio Ambiente. Estrategia Territorial de la Comunidad
Valenciana.
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Todos los municipios rurales tienen un gran valor por sus recursos haturales,
culturales y su belleza y, es por ello, que sus habitantes los aprecia y los cuidan,
especialmente los que mejor conservacion mantienen. Entre los municipios que mayor
oferta turistica rural tienen destacan Morella 0 Montanejos (asociados al turismo de
salud); y municipios con campings Yy solicitados para actividades de naturaleza como
el senderismo en Navajas, Tuéjar y Enguera, entre tantos municipios con personalidad

y muy apropiados para mantenerse en contacto con el entorno natural.

También el entorno de la Comunidad Valenciana es propicio para realizar rutas
turisticas en torno a ejes culturales como el Camino del Cid y Via Augusta que llegan a
las tres provincias, entre otras de Espafia, el Camino de San Vicente Martir en las
provincias de Castellon y Valencia, la de los Castillos del Vinalopé en Alicante, la
Rutas de Jaume I, la Ruta Ibérica Valenciana, la de los Monasterios y la de los Borja

en Valencia.

La oferta rural es una realidad dentro de la Comunitat Valenciana, pues incluye
elementos que la conectan con otras tipologias como el turismo cultural, turismo

activo, entre otros y puede favorecer a rejuvenecer el producto “sol y playa”.

Entre las actividades mas realizadas por los turistas rurales son pasear por el
municipio y los municipios colindantes, disfrutar de su gastronomia, hacer senderismo,
ir de compras, acudir a la piscina, realizar bafios en los recursos naturales que ofrece
el entorno y visitar amigos y familiares. Buscandose en todo momento el contacto con

la naturaleza y la tranquilidad.

El turista que predomina es el que procede de la propia Comunidad Valenciana en su
mayoria, seguido de los turistas catalanes y de los madrilefios. Se produce
especialmente en los meses de abril, julio, agosto y diciembre, en las diferentes
modalidades de alojamiento que ofrece la region valenciana como casas rurales,

albergues, campings, Villas, etc.
o Turismo sol y playa

Cuenta con una amplia longitud de kilbmetros de costa y las excelentes aguas y

condiciones climéticas favorece la estacionalidad del turismo se concentra en los
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meses de Julio y Agosto. Es la modalidad turistica que mas flujos turisticos genera a

escala mundial.

En la Comunitat Valenciana hay 260 playas y una longitud de 265 km, lo que supone
un 15% del total de playas del territorio Espafiol, siendo la mayor region del
mediterraneo con mayor proporcién de playas urbanas, siendo Valencia el municipio

que tiene mayor longitud de playas urbanas del territorio Mediterraneo.

Los municipios del litoral valenciano con mayor oferta en plazas de alojamiento
turistico son Benidorm, Pefiscola, Calpe, Denia, Santa Pola, Alicante, Gandia y

Benicassim, en su mayoria situados en el litoral de la provincia de Alicante.

La tipologia de turistica de sol y playa se caracteriza por ser la que pertenece a las
localidades costeras con playas y calas que gozan de unas condiciones climatoldgicas
calidas y suaves entorno a los 25 y 30 grados. Se combina con diferentes actividades

como bafiarse en el mar, tomar el sol, realizar actividades deportivas, etc.

No destaca un tipo de cliente con un perfil concreto, sin embargo, suele ser bastante
disfrutado por personas que viven en lugares con un clima mas frio o donde la
situacion geografica se ubica en el interior. En la costa se masifica con la cantidad de

hoteles y empresas dedicadas al ocio.

En la Comunidad Valenciana el turista valora que las playas cumplan con los
requerimientos legales, de sanidad, que sean limpias y seguras, sefializadas y con una
buena calidad ambiental., certificadas con la bandera azul que caracteriza a esta

comunidad.

En la provincia de Alicante, Costa Blanca, que abarca desde Denia hasta Pilar de la
Horadada, se encuentran los mayores municipios turisticos del turismo sol y playa y
las zonas con una belleza salvaje mas espectaculares, destacando las playas de
Javea como la cala Granadella elegida en dos ocasiones (2012 y 2013) como la playa
mas bonita de Espafia. También destacan otros municipios tan turisticos como Altea,
Denia, Santa Pola, Guardamar y Torrevieja, siendo esta provincia el principal destino
de los turistas. Mencién aparte merece Benidorm, quien tiene su propia entidad

turistica, y sigue siendo un destino lider dentro de la Comunidad Valenciana.
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Imagen 8. Cala la Granadella.

Fuente: Portal web de Xabia Departament de Turisme.

En la provincia de Valencia, Valencia terra i mar, desde Canet d’en Berenguer hasta
Oliva. Es interesante destacar las playas de Valencia, Cullera Gandia, Oliva, Sagunto
y Canet de Berenguer. Las playas de Cullera y Gandia son las preferidas por el turista

nacional, sobre todo los que vienen del centro de Espafa.

Y en la provincia de Castellébn, Costa Azahar, se destaca Alcala de Xivert y
Alcossebre, también Pefiscola (la ciudad del mar como se la conoce). Torreblanca,
Benicassim y Oropesa del mar a la que pertenece Marina d' Or conocida como la
Ciudad de Vacaciones con el Mayor balneario de agua marina de Europa.

o Turismo de cruceros

Integra la oferta de alojamiento, restauracion, actividades de ocio, comercio, y todo
tipo de instalaciones y equipamiento necesario para la comodidad del viajero. En
relacion a la duracion media suele ser de 11 dias con escala en Valencia y 18 en
Alicante.

Los cruceristas que desembarcan en Valencia también lo suelen hacer en los puertos

de Barcelona, Marsella, Cerdefa, Palma de Mallorca y Roma. Mientras que los que lo
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hacen en Alicante destacan los destinos de Malaga, Malta, Venecia, Barcelona y

Canarias.

Cuando llegan a Valencia la duracién media de las visitas es 4 horas y visitan los
centros histéricos y comercios de la ciudad, ademas de ser obligatoria, la visita a la
Ciudad de las Artes y las Ciencias, museos, y Bioparc, y para Alicante en torno a 3
horas de media y se localizan las visitan en torno al paseo maritimo y el Castillo de

Santa Barbara.

Es interesante mencionar que en ambas ciudades la limpieza y la belleza son las
principales sensaciones y en Valencia se destaca la arquitectura. Aspectos que
reciben valoraciones positivas es la calidad/precio, la gastronomia, las compras y en
la ciudad de valencia los horarios y en Alicante la oferta cultural como apunta la

Agéncia Valenciana del Turisme.

También el turismo de crucero tiene una alta estacionalidad muy ligada al verano y con
una afluencia maxima de pasajeros en abril y octubre siendo la temporada media en

mayo Y la mas baja en enero.

Gréfico 27. Distribucién mensual y por temporadas de la llegadas de cruceristas
ala Comunidad Valenciana, 2015y 2016.

ene-B mar-% may-%5 jul-B sep-B nov-E ene-B mar-B may-6

s/ 3lencia Alicante — Castellon

Fuente: Agencia Valenciana del Turisme a partir datos de Puertos del Estado.
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Recursos

Los recursos son los que forman la base sobre la que se asienta el producto turistico
de un destino y junto con los bienes y servicios ofrecidos contribuyen a desarrollar el
sector turistico en el territorio. En este caso se va a diferenciar tres tipos de recursos.

o Recursos con relacion historica: Son aquellos que forman el conjunto de
todo el patrimonio histérico y artistico siendo la regién de Valencia uno de los
lugares de Espafa con més historia dentro de sus limites y ofrece un catélogo
muy variopinto que reflejan todas civilizaciones que se han asentado durante
anos.

Segun el catalogo de Inventario General del Patrimonio Cultural Valenciano de
la Generalitat Valenciana en la Comunidad Valenciana se cuenta con un sinfin
de Bienes de Interés Cultural.
» Monumentos histéricos:
o Religiosos: catedrales, iglesias, basilicas, ermitas, capillas,
monasterios, conventos, abadias, etc.
o Civiles: palacios, ayuntamientos, lonjas (la de Valencia
declarada por la UNESCO Patrimonio de la Humanidad).
¢ Construcciones militares y defensivas: castillos, torres, murallas,
entre otros.
e Infraestructuras: puentes, puertas, etc.
» Conjuntos monumentales histoéricos-artisticos como barrios histéricos,
cascos antiguos, villas, jardines, entre otros.
» Zonas de artes rupestres, arqueoldgicas y paleontoldgicas. Destaca el
Arte rupestre del arco mediterraneo de la Peninsula Ibérica protegida

como Patrimonio de la Humanidad.

o Recursos relacionados con la naturaleza: Son aquellos que la propia
naturaleza regala a los turistas, formando parte de su paisaje, como las playas,
rios, lagos, montafas, etc., albergan una diversidad de ecosistemas. Mas de
veinte espacios naturales protegidos que hacen las delicias de los amantes del

turismo rural.
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» Red fluvial: La Comunidad Valenciana cuenta con varios recursos
hidricos a lo largo de sus tres provincias: mares, rios (cuenca del Ebro,
rio Turia, Jucar, Segura,...), lagos, embalses, etc. adecuados a la
practica deportiva como la pesca, descensos por barrancos por
ejemplo.

» Relieve: Costas (diferentes playas, calas, acantilados,...), sierras,
sistemas ibéricos (montafias y cuencas)

» Comarcas: la Comunidad Valenciana se encuentra dividida en
comarcas, en concreto 34, cada una historia y cultura que la identifica.

» Vegetacion y espacios naturales: parques naturales, parajes naturales,
reservas naturales (cabo de San Antonio y la Isla de Tabarca), islotes,
etc.

o Recursos relacionados con la cultura: Englobando las distintas
manifestaciones que forman parte de un territorio comun formando su identidad
como las tradiciones y costumbres, gastronomia, manifestaciones artisticas y
culturales, fiestas propias, actividades artesanales, bailes, entre otros. Es
necesario conocer la cultura viva de la regién y seguir divulgando todas las
tradiciones con el propdsito de evitar la extincién y poder revalorizarlas.

» Gastronomia: A causa de la importancia de la cocina tradicional y de la
innovacion (adaptando nuevas técnicas culinarias a los platos tradicionales
de la region), por otro lado, la Comunidad de Valencia esta experimentando
desde hace unos afios un fuerte impulso que la ha convertido en una
gastronomia primer orden. A medida que se avanza a lo largo de la CV
recorriendo sus comarcas se descubre que en cada zona hay variedad de
productos gastronémicos y platos elaborados que las diferencia
predominando la influencia de la huerta y el mediterraneo.

» Industria vinicola: Las bodegas de la Comunidad Valenciana son valor para
el valenciano apelando a su denominacion de origen se destaca el vino de
Utiel-Requena.

» Las fiestas: con declaraciones oficiales de interés turistico internacional y
nacional. A lo largo del territorio levantino se suceden, durante todo el afio,
en pueblos y ciudades, donde se destaca diferentes tematicas: religiosas,

populares o historicas. Entre las mas conocidas se pueden nombrar a las
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Fallas, las Hogueras de San Juan o las fiestas de Moros y cristianos.
Siendo la fiesta de la Mare de Déu de la Salut declarada, también,
Patrimonio de la Humanidad.

» Ademés son innumerables los eventos ludicos y culturales que se preparan
a lo largo de todo el afio, entre ellas, multitud de museos, rutas, teatros,
conciertos, festivales, representaciones como el Tribunal de las Aguas de
la Vega de Valencia, el Misterio d* Elx que han sido reconocidas como
Patrimonios de la Humanidad por la UNESCO junto al Palmeral de Elche y
el conjunto moderno de la Ciudad de las Artes y las Ciencias en Valencia.
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CAPITULO III.

DIAGNOSTICO DE
LA SITUACION
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Este diagndstico sirve de resumen de todos los factores externos e internos que ya se
han analizado en los puntos anteriores y sera el punto de partida para elaborar las
estrategias en el siguiente capitulo. Es necesario resaltar que se debe tener en cuenta
la diversidad territorial que presenta la Comunidad Valenciana con un una amplia
variedad de municipios. Por lo tanto, cada municipio presenta unas ciertas
particularidades muy concretas y se puede dar la situacién de que algun aspecto que
se mencione como debilidad o amenaza, por ejemplo, no se adapte a una provincia o

municipio en concreto.

De modo que, el diagnéstico va a ser en un ambito autonémico generalizandose a
toda la comunidad corresponde a cada plan municipal entrar en cada particularidad
gue sea de cada municipio.

Figura 4. Diagndstico de la situacién: DAFE y CAME.

DEBILIDADES

AMENAZAS

DAFO

FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

DIAGNOSTICO DE
LA SITUACION

CAME

Fuente: Elaboracion propia.
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3.1 MATRIZ DAFO

El andlisis de las Debilidades, Amenazas, Fortalezas y Oportunidades (DAFO) es un
recurso que ayuda a plantear las acciones que se deben poner en marcha. Es decir,
permite al planificador conocer la situacion competitiva del destino turistico, sus
principales problemas y las carencias que tiene ademas de sus ventajas y desventajas

en relacion a sus competidores, (Serra, 2002).

La matriz se divide en analisis interno que son las fortalezas y debilidades del sector
gue originen ventajas o desventajas con las que compiten, y el analisis externo

pretende identificar y analizar las amenazas y oportunidades.

]

Poniendo un ejemplo que explique mejor, seria como una “radiografia” del sector en
una situacién en concreto. Las variables que se utilizan y lo que significan en la matriz
son puntuales situadas en ese momento. Después se deciden que estrategias se

seguiran para mejorar la situacion futura.

El objetivo principal de la matriz DAFO consistirA en poder establecer conclusiones
sobre las variables que afectan al sector y que se afronten los cambios que se
produzcan en él, a las que se conocen como oportunidades y amenazas, partiendo de

sus fortalezas y debilidades.

e Debilidades: Son los factores que posicionan al sector en un lugar
desfavorable frente a los competidores como los recursos que no tiene el
sector, habilidades de las que se carecen, etc.

e Amenazas: son las situaciones que proceden de fuera y que tienen la
capacidad de poder, incluso, acabar con la permanencia del sector como
competencia.

o Fortalezas: las capacidades que tiene el sector para aprovecharlas y sacar
ventaja competitiva. Permite ocupar una posicion de privilegio frente a los
sectores turisticos que forman la competencia. Ellas son los recursos que se
tienen, las habilidades que se poseen, etc.

e Oportunidades: son los factores que para el sector son positivos,
beneficiosos, que juegan a favor, y se pueden explotar. Deben estar en el

entorno del sector para utilizarlas como ventajas frente a la competencia.
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Figura 5. Matriz DAFO.

DEBILIDADES

YV V V V V V V V

YV V V V

YV V V V

Elevada estacionalidad, demanda muy concentrada en la campafia estival.

Excesiva dependencia del producto sol y playa, falta de diversificacion.

Masificacion de la oferta y la demanda turistica en algunas zonas geogréficas.
Deterioro del entorno natural debido al proceso de edificacion en el litoral.

Baja estancia media y del gasto medio diario por turista.

Escasez de conexiones entre algunos municipios, dificultando el acceso.

Normativa turistica inadaptada a los nuevos cambios en el escenario turistico.

Guerra de precios en algunas zonas turisticas que repercute en un descenso de la
calidad en la oferta y en el servicio, empeorando la imagen del destino.
Descoordinacion en la promocion turistica entre el sector publico y privado.

Escasa inversion en |+D+i y en la cultura digital.

Existencia de oferta turistica desleal.

Insuficiente formacion, cualificacién y especializacion de una gran parte los RRHH en
turismo. Débil formacién en idiomas y del uso de las TIC's.

Escaso control del uso publico de los espacios naturales protegidos.

Congestion de ciertas infraestructuras y servicios publicos en temporada alta.
Insuficiente colaboracion entre las distintas tipologias turisticas.

Poca experiencia en promocion conjunta entre municipios, fuerte individualidad y
rivalidad.

Demanda dependiente del mercado de Reino Unido y de Madrid. Perdida del
mercado alemén, estancamiento mercado britanico.

Desconocimiento por parte de los turistas de las posibilidades que tienen los
municipios cercanos para la practica de actividades de ocio.
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AMENAZAS

YV V V V Y V V V V VYV V Y

Y VY

Fuerte competencia de destinos con un producto similar en el litoral mediterraneo y de

mercados emergentes.

Competencia de comunidades cercanas con productos similares.

Crisis econ6mica actual.

Elevado nivel de desempleo que condiciona el gasto de los turistas.

Alta competitividad de otros destinos mas cualificados.

Degradacion del entorno natural por el urbanismo de las costas.

Competidores del Mediterraneo con costes de explotacion bajos como el Caribe, Europa
del Este o América del sur.

Implementacién de politicas que afecten al turista como subidas de impuestos, tasas y
tarifas.

Nueva Ley de Costas.

Rechazo en algunos mercados ante una imagen de destino masificado.

Dificultades burocraticas de algunos mercados emisores para viajar.

Disminucién de ingresos en alojamiento por el creciente uso de viviendas privadas y
disminucion del gasto medio.

Intrusismo en el sector del alojamiento de forma ilegal.

Inestabilidad politica y/o de seguridad en otras zonas.

Demasiado auge de destinos y productos alternativos a los convencionales y desinterés
por las ofertas demasiado explotadas.

Falta de originalidad en la oferta turistica y de iniciativa empresarial.

Escaso grado de cooperacion entre empresas de un mismo sector (en ofertas
alojamiento, restauracion y actividades).

Descoordinacion en planificacion y gestion vertical (ayuntamientos y diputaciones) y
horizontal (turismo y medio ambiente).

Incertidumbre ante el Brexit.
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FORTALEZAS

YV V V V V

YV VV V V V VYV V V V V VYV V V V V

Excelente posicion geografica dentro del Eje Mediterrdneo y proximidad a

importantes mercados.

Condiciones climaticas suave todo el afio.

Buenas conexiones por ferrocarril, carretera, mar y aire.

Gran variedad de playa con certificados de calidad y banderas azules.
Importantes nodos turisticos en el litoral valenciano.

Importante renovacion y ampliacion en alojamientos hoteleros, ofreciendo mayor
calidad y adaptandose a las nuevas exigencias de los turistas.

Importante patrimonio natural, historico, cultural y artistico.

Sabor de la tierra valenciana como marca de calidad.

Sensacion de seguridad y buena percepcion del servicio sanitario.

Buena relacién calidad/ precio.

Gran variedad de alojamiento y restauracion en el interior y en la costa.

Calidad medioambiental y paisajistica en el sector turistico valenciano.

Imagen en el exterior de Espafia como un pais de diversion.

Diversidad en las infraestructuras que se proporciona al turista.

Fidelidad: altos indices de repeticion y satisfaccion del turista.

Amplia cobertura de oficinas de informacién turistica.

Buena imagen de las marcas turisticas valencianas.

Gran posicionamiento en el mercado britanico y nacional.

Desestacionalizacion gracias al turismo de la tercera edad y de negocios.

La madurez del sector como ventaja competitiva de la experiencia y el know-how.
Elevada oferta complementaria y de ocio.

Aumento disponibilidad de hoteles de categoria superior muy vinculado a ofertas
de golf, salud y belleza, congresos, etc

El aeropuerto internacionales con ofertas low-cost.
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OPORTUNIDADES

YV V V V V YV V V V V

YV V V VY

YV V V V

Presentarse como un destino seguro frente a competidores como Turquia.

Complementariedad entre productos turisticos del interior y de la costa.

Acceder a nuevos mercados més especializados y sin estacionalizar.

Gran potencial para competir en distintas tipologias turisticas.

Aprovechar el potencial del turismo gastronémico mediante una mayor cultura
gastronémica.

Mayor utilizacion de las TIC™ s para promocionar, comercializar y posicionar.
Cercania a aeropuertos con un amplio nimero de vuelos low-cost.

Fama mundial de la CV por sus fiestas, gastronomia y arquitectura.

Aparicion de nuevos mercados emisores con proyeccion de crecimiento.

Buena comunicacion ferrocarril en cercanias y AVE (tendencia de no viajar muy lejos
y con un gasto diario inferior).

Cambio de habitos: se fraccionan las vacaciones (estancias cortas).

Turismo residencial como oportunidad para fidelizar turistas.

Cambios demogréficos: segmentos con mas nivel adquisitivo y tiempo libre.
Globalizacién: eliminacion de barreras de entrada y moneda Unica con paises
europeos.

Potenciacién mundial del turismo como motor econémico.

Mejora de las comunicaciones dentro de la regién costa-interior.

Mejora de la conectividad con el aeropuerto mediante transporte publico.

Puesta en valor de espacios naturales para consumo turistico mediante instalaciones
(bancos, senderos, vias ciclistas, refugios, etc.).

Aumento del nimero de eventos que se pueden llevar a cabo si se mantienen las
condiciones adecuadas.

Tarifas turisticas de otros destinos competidores.

Fuente: Elaboracion propia a partir del andlisis de situacion.
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3.2 MATRIZ CAME

La matriz CAME es una metodologia que complementa al DAFO y marca las pautas
para actuar sobre los aspectos que se han hallado en la anterior matriz DAFO y
permite Corregir las debilidades, Afrontar las amenazas, Mantener las fortalezas y

Explotar las oportunidades. En cuanto a las estrategias se encuentras divididas en:

Estrategias Ofensivas (Fortalezas y Oportunidades). Se llevan a cabo cuando se
toman las fortalezas y se utilizan para el aprovechamiento de las oportunidades que
surgen en el entorno del sector. Las fortalezas se encuentran en el interior del sector
valenciano como puede ser la imagen de la marca turistica de la Comunidad
Valenciana que se encuentre bien posicionada, mientras que las oportunidades vienen

de fuera del sector, del exterior, por ejemplo la inseguridad sufrida en otro pais.

Estrategias de Supervivencia (Amenazas Yy Debilidades). Las estrategias de
supervivencia representan un estado de revelacion frente a las amenazas que
procedes del exterior. Por ejemplo, si el producto sol y playa se encontrara en declive
por saturacion y se recurriera a huevos productos. La amenaza seria que los clientes
han cambiado sus gustos o que hay demasiada oferta en el mercado con la misma
tipologia, entre otros. Estas estrategias entrafian un riesgo y mas al ser utilizadas en

momentos de situacion critica.

Estrategias Defensivas (Amenazas y Fortalezas). Las estrategias defensivas van
orientadas a defender el sector de las amenazas que se presenten con las
capacidades que tenga la empresa como fortalezas. Por ejemplo, reforzar la imagen
de la Comunidad Valencia como un destino Unico mediante campafas publicitarias

ante la amenaza de entrada de nuevos competidores.

Estrategias de Reorientacién (Oportunidades y Debilidades). La estrategia de
reorientacion busca poner un nuevo rumbo a las debilidades del sector para
aprovechar las oportunidades de su entorno. Por ejemplo si el sector turistico no
cuanta con acciones orientadas a la Responsabilidad Social Corporativa y sucede que
cada vez el cliente demanda un mayor compromiso con ciertos comportamientos seria
necesario obtener certificados que demuestre que se encuentra actualizada en ese

tema.

128 | Masterplan de Marketing Turistico para Municipios de la Comunidad Valenciana



UNIVERSITAT
POLITECNICA
DE VALENCIA

Figura 6. Matriz CAME.

Correqir las Debilidades

» Destinar acciones para fomentar la coordinacién/ colaboracién entre los
sectores publico/privado; entre OOPP; y entre empresas turisticas.

» Reorientar demanda a otras zonas no masificadas.
» Mayor control de la competencia desleal e intrusismo.

» Ofrecer productos combinados, atender exigencias de los turistas de obtener
mayor satisfaccion.

* Méaxima inversion en 1+D+ i y en utilizacion de las TIC's.
* Formacion mas cualificada de los RRHH.
* Incrementar la cantidad de oferta turistica para abarcar nuevos clientes.

» Desestacionalizar la demanda con productos alternativos compatibles todo el
afio: activo, deportivo, congresos, etc.

* Plan destinado a conectar los municipios cercanos con mejores accesos Yy
mejorar la conexidn con los aeropuertos y puertos.

 Ofrecer productos de calidad sin aumentar los precios.

* Politicas orientadas a que el turista gaste diariamente mas y aumente su
estancia.

* Incentivar la proteccion al entorno natural.

Afrontar las Amenazas

* Mas valoracion de los mercados ya consolidados, y reorientarse hacia la
captacion de nuevos emisores.

* Realizar promociones de idealizacion para contrarrestar los efectos de la crisis
tras la bajada del consumo, y el desempleo.

* Desarrollar sistemas de informacion y promocién innovadores.
» Conservacion del entorno natural y paisajistico.
» Mayor cualificacion en el sector y mejora de la coordinacién entre organismos .

* Rejuvenecer el turismo tradicional de sol y playa, a su vez, especializarse en
otras tipologias.

* Aumento de la oferta en alojamiento ofreciendo mayor calidad.
« Tomar acciones destinadas a paliar un posible efecto negativo del brexit.
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Mantener las Fortalezas

* Mantener al segmento consolidado y potenciar los nuevos segmentos que
ayudan a desestacionalizar: tercera edad, negocios, etc.

» Sequir aumentando calidad de los hoteles con mayor categoria y buena
relacion calidad/ precio. Y fomentar la renovacion de los alojamientos.

* Fomento del patrimonio cultural, natural, histérico y gastronémico.
» Mejorar en certificados de calidad y en proteccion al medio ambiente.

* Mejorar las conexiones con los mercados emisores y aumentar vuelos
internacionales.

» Ampliacién de la gama disponible para el ocio.

 Desarrollar un plan orientado a cubrir la satisfaccion del cliente para fidelizar
emisores y mayor posicionamiento de las marcas turisticas.

* Incentivar a las empresas para que ofrezcan mas servicios y productos con
mayor calidad/ precio.

Explotar las Oportunidades

» Explotar nuevas ideas demandadas y lineas de mercado.

» Realizar ofertas en determinadas épocas del afo.

* Fomentar utilizacion de las TIC's.

+ Orientacion promocional hacia nuevos mercados emisores.

» Aprovechar la infraestructuras ferroviarias.

» Mayor oferta aerea con paises emisores y precios competitivos.

* Realizar acciones promocionales destinadas a potenciar los recursos turisticos
de la CV.

« Mayor presencia en eventos nacionales e internacionales y en
ferias, posicionando la imagen de la CV.

» Ofertas que sean complementarias con diferentes tipos de turismo y
actividades.

» Aprovechar la inestabilidad de otras zonas fuera de Espafia para fomentar el
turismo en la region.

* Mejora de los espacios naturales mediante insfraestructura acondionada para
los turistas, con el menor impacto ambiental.

 Facilitar la inversion en el turismo residencial, eliminando trabas.

Fuente: Elaboracién propia.
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PLANIFICACION
DE MARKETING
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4.1 FIJACION DE LOS OBJETIVOS

Una vez analizado el contexto y realizado el diagndstico de sector turistico valenciano
se procede a fijar los objetivos estratégicos para poder realizar una buena planificacién
estratégica en consonancia con las necesidades que presente el sector y de potenciar
sus fortalezas apoyado en el andlisis DAFO. Los objetivos deben ser generales y
especificos, los primeros no suelen ser cuantitativos, ni limitados en el tiempo.
(Acerenza, 2006).

Se establece el siguiente OBJETIVO GENERAL, se basan en principios que podrian

extenderse a cualquier otro destino con caracteristicas similares:

Posicionar a la Comunidad Valenciana como un destino competitivo, consolidado en el
producto de sol y playa diferenciado, en el que se ofrecen diversas alternativas
turisticas, en continua evolucion y diversificacion. Con grandes recursos patrimoniales

y ofertas de ocio, en un entorno sostenible, de tradiciones y vanguardista.

En lo referente a los OBJETIVOS ESPECIFICOS, que surgen del andlisis realizado

anteriormente donde se identifican sus puntos débiles y fuertes, se destacan:

% Mantener y aumentar los niveles de beneficios de la actividad turistica

como motor econémico, dinamizando sectores que dependan del turismo.

X3

%

Politica de promocién mediante publicidad, captacion de congresos,
eventos y ferias, marketing, alianzas estratégicas, etc.

% Coordinar las cuatros identidades turisticas de la Comunidad valenciana en
una marca comun para favorecer su imagen y su asociacion a nivel

internacional.

X3

%

Incentivar el uso de las TIC s para mayor competitividad en la promocion y

marketing on line del destino turistico.

X3

%

Diversificar y diferenciar la oferta turistica ofreciendo mas variedad para

distintos segmentos y mercados.

X3

%

Posicionar a la Comunidad Valenciana como el territorio con mejor calidad
del Arco Mediterraneo en Europa frente a sus competidores principales y

potenciales.
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Promocionar las conexiones que permiten una mayor integracién en el
territorio regional, nacional e internacional.

Mejorar la gestién turistica mediante un alto grado de coordinacién publico/
privada; estableciendo sinergias entre las empresas turisticas y entre el
sector turismo con otros sectores econdémicos, asi como, favorecer la
colaboracién entre municipios.

Aumentar la fidelizacion del turista mediante una atencion e informacién
personalizada y de calidad, por ejemplo mediante el uso de la Red Tourist
Info.

Reversién de la estacionalizacion: aumento de los ingresos fuera de
temporada alta. Rejuvenecimiento del turismo de sol y playa y
descongestion de zonas masificadas.

Mejorar el posicionamiento de las marcas turisticas de la Comunitat
revalorizando y promocionando sus recursos turisticos y ofertas de ocio.
Distribuir la oferta turistica de forma on line mediante la utilizacion de la
plataforma Travel Open Apps aumentando su eficiencia.

Generar politicas que contribuyan a especializar los recursos humanos, al

sostenimiento ambiental y a la innovacidn en el sector turistico.
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4.2 ELECCION DE LAS
ESTRATEGIAS

Las estrategias deben adaptarse a las distintas necesidades de los clientes, difundirse
y promocionarse para que tengan efecto. La planificacion de estrategias es necesaria
debido a la enorme competitividad con la que se presentan los paises actualmente y el
turismo es un sector en constantes cambios, ayuda a reducir los posibles fracasos que
se pongan en el camino. Para ello se debe fijar unas estrategias que ayuden a

conseguir el éxito segun los objetivos propuestos. (Altés, 1993).

Por lo tanto, esta planificacion se muestra como un conjunto de directrices a seguir
para situar, en este caso, al sector en una situacion de ventaja ante los destinos
competidores mediante una buena utilizacion de las oportunidades que se presentan

para conseguir los objetivos que con anterioridad se han establecido.

Como dijo Serra (2002), un objetivo propuesto puede alcanzarse mediante diferentes
estrategias y, ademas, una en concreto no da los mismos resultados siempre ya que
todo va a depender del contexto. Por ello hay que contar con el diagndstico realizado

previamente.

Figura 7. Eleccion de las estrategias.

Segmentacion

Cartera Posicionamiento

Fuente: Elaboracion propia.
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4.2.1 ESTRATEGIAS DE CARTERA

Se establecen estrategias para tratar de aumentar el nidmero de turistas en la
Comunidad Valenciana obteniendo mayores cuotas mediante penetracion del
mercado, desarrollo de mercado o producto y diversificacion. Todas estas estrategias

se recogen en una matriz de Ansoff en la que se ofrece una serie de combinaciones:

Tabla 7. Matriz de Ansoff. Desarrollo de productos y mercados.

Penetracion del Desarrollo de

mercado mercados

Desarrollo de i . .,
Diversificacion
productos

Fuente: Elaboracién propia a partir de www.robertoespinosa.es

El sector turistico de la Comunidad Valenciana puede aumentar su cuota de mercado
con los mismos productos turisticos y en los mismos mercados mediante estrategias
de penetracién del mercado, mediante programas orientados a fidelizar clientes,
implementacion de precios u promociones especiales, ofrecer mayor calidad sin

aumentar los precios, etc.

A su vez, se pueden implementar estrategias orientadas al desarrollo de mercados,
dirigiéndose a los nuevos mercados que previamente se han fijado tras un analisis,
vendiendo lo mismo de siempre pero a grupos diferentes, incidiendo en la promocién
en mercados geogréaficos que no destacan por su llegada a la region (ferias, marketing
online, posicionamiento de promociones en webs muy visitadas por los residentes de
los paises, etc.), incluso poniendo dirigirse a diferentes grupos demograficos

independientemente de su lugar de residencia como la edad.
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Por otro lado, se pueden crear nuevos productos potenciales (desarrollo del
producto) si se dispone de los recursos necesarios para llevarlos a cabo. Tratando de
llegar a las nuevas exigencias de los turistas y ofreciendo nuevas experiencias.
Contribuyendo a desestacionalizar la demanda o tratar de reducirla y fidelizar a turistas
gue necesiten experimentar pero sin salir del mismo territorio turistico, es decir,

ampliar cartera de productos o mejorar los productos existentes

Y por ultimo, valorando las oportunidades que se presentan se desarrolla nuevos
productos en nuevos mercados diversificando la oferta. Es una estrategia arriesgada
ya que se trata de vender productos diferentes a mercados diferentes sin saber

exactamente la acogida que tendra.

Las estrategias de crecimiento del sector turistico que se emplearan segun la Matriz
de Ansoff seran la de penetracién de mercado y el desarrollo de mercado con una
amplia utilizacion de los distintos medios, especialmente on line, garantizando su
maxima difusion. El andlisis de mercados conduce a una estrategia diferenciada segln

el volumen de llegadas y las oportunidades que se presentan.

o MERCADOS PRIORITARIOS: La promocion ird destinada a consolidad la
Comunidad Valenciana como destino que sea un referente para estancias
cortas contando con la ventaja de una buena red de ferrocarriles (AVE,
cercanias), y de vuelos baratos, etc., favoreciendo la desestabilizacion. Estos
mercados son el nacional y Reino Unido los emisores mas importantes por el
volumen de turistas y el grado de fidelizacién. Un 50% del presupuesto ira
destinado a esta promocion. El marketing on line para llegar a estos mercados
es primordial, la demanda por parte del Reino Unido estd empezando a
estancarse y es por ello que hay que incidir con nuevas formulas, promocionar
mas los viajes cortos (vuelos low-cost del aeropuerto de Alicante), mejorar los
productos que se ofrecen, favorecer la adquisicién de segundas residencias
orientadas al turismo ya que interesa mantener la tradicion del turismo
residencial, entre otros.

o MERCADOS DE ENFASIS PRINCIPAL: Supone un importe del 35% de total
destinado a la promocion y marketing y se va a dirigir a mercados que en la
Comunidad Valenciana se conocen pero hay que potenciar para que sigan

llegando a la region, como Francia (en continuo aumento), Alemania, Holanda,
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Bélgica, Paises Nordicos e Italia. Es importante que se ponga la mirada en el
mercado ruso por su aumento de llegadas y su elevado gasto medio diario.

o MERCADO DE REFUERZO: Del total un 10% ira a estos mercados que de
cara al futuro tienen buenas expectativas de aumentar en el mediano
plazo, como Portugal (con la ventaja de la cercania), Japon y Paises del
Centro y del Este de Europa. No es excesivo el volumen de viajes que
realizan pero el gasto medio diario si lo es y eleva los ingresos de la
Comunidad Valenciana en el sector turistico.

o MERCADOS DE OPORTUNIDAD: EIl importe del 5% que falta se distribuira
para promocionar en mercados emergentes, que aunque no tienen una
relevancia importante si que pueden suponer oportunidades en el largo plazo.
Como los turistas de China, Canada, EEUU y paises de América del sur y
México. No se deben dejar pasar las oportunidades que se presentan y pueden

repercutir en beneficios en un futuro.

La identificacion de los mercados en la matriz de Ansoff se realiza teniendo en cuenta
el andlisis interno que se realiz6 anteriormente y los datos ofrecidos por I"Agéncia
Valenciana del Turisme.

Tabla 8. Matriz de Ansoff. Desarrollo de productos y mercados.

Nacional, Reino Unido Rusia, Portugal

Bélgica, Alemania,

Italia, Reino Unido, China, Japon,
Nacional, Paises Canada, EEUU
noérdicos

Fuente: Elaboracion propia a partir datos AVT.
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4.2.2 ESTRATEGIAS DE SEGMENTACION

Una buena estrategia para todo planificador es la de segmentar el mercado para poder
llegar a diferentes necesidades y exigencias de los clientes, pues no todos tienen los

mismos gustos. Para ello se hace una segmentacion y posicionamiento del mercado.

Segmentacion, hacer una division de los grupos diferenciados de turistas que llegan a
la Comunidad Valenciana segun sus caracteristicas y estableciendo los productos o
servicios que se adapten a cada tramo. Y posicionamiento es la imagen que se
muestra del producto o servicio a los clientes finales y muestra cuales son las

necesidades que complace.

Anteriormente se orientaban las politicas de promocion y marketing a los mercados
emisores de turistas en la regién y muy enfocadas a la demanda y la oferta.
Actualmente también se centra la atencion en los productos con el fin de aumentar la

eficiencia de las lineas de actuacion destinadas a la promocion del destino.

Tabla 9. Relacion de los turistas extranjeros o espafoles en funcion del tipo de

turismo predominante.

RURAL MICE @ DEPORT. NATURAL. CRUC.

EXTRANJERO

NACIONAL

Fuente: Elaboracién propia a partir del Plan de Marketing Turistico 2012.

Siguiendo las recomendaciones que se realizan en el Plan Estratégico Global para el
horizonte temporal 2010-2020 y el Plan de Marketing Turistico de la Comunidad
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Valenciana 2012 se identifican los siguientes productos que integra la Comunidad
Valenciana en el sector del turismo. Poniendo el foco, como se ha dicho, en los gustos
y necesidades de los clientes se segmenta de la siguiente manera en funcion de la

madurez de los productos.*

o PRODUCTO CONSOLIDADO: Corresponde a productos cuyo ciclo de vida
se encuentran en la etapa de consolidacién o estancamiento.

> Sol vy playa: El producto estrella, no se desea dejar de ser el principal
reclamo en este tipo de turismo en el area del Mediterraneo, sino que se
pretende diversificar, modernizar y especializar la oferta por segmentos en
relacion al tipo de clientes como el turismo familiar, senior (tercera edad,
cada vez mas importante) y joven.

» MICE: Se pretende seguir consolidando a la ciudad de Valencia y potenciar
en el resto de provincias, especialmente Alicante por el reclamo turistico.
Se busca conectar con otros productos haciendo que el profesional que
venga a estos congresos, reuniones de negocios, etc., se le presente una
amplia variedad de ofertas complementarias como la gastronomia, la
cultura, el turismo urbano (que también se encuentra en el ciclo en
consolidacién), entre otros. Y diversificar este segmento en el interior como
en el litoral, sin aglutinamientos en uno de los dos.

» Rural: ofrecer productos que capten al cliente por su contribucién
“experiencial” en su viaje mediante el contacto de la naturaleza y de los
pueblos con encanto de la CV, asi como atraer al emisor internacional
hacia este mercado. Puede ser complementario con el turismo Sol y playa,
no son excluyentes.

» Nautico: Desarrollado en este trabajo dentro del turismo deportivo, pero se
encuentra consolidado en relacién a los otros productos que integra. Se
desea dinamizar el turismo nautico estructurando las diferentes

modalidades que presenta.

** En la pagina 106, grafico 25, se muestra una imagen donde se aprecia el “ciclo de la
vida del producto” extraida del Plan Estratégico Global 2010-2020. En este apartado

se utilizar4 esa imagen como referencia.
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o PRODUCTO EN DESARROLLO: Los productos que estan en su ciclo de
vida en la etapa exploracion.

» Salud y bienestar: se busca innovar el producto para abarcar un amplio

perfil de turistas y complementar con otras tipologias turisticas.
Contribuyendo a eliminar la estacionalizacion del turismo en la Comunidad
Valenciana. Que la calidad ofrecida se asocie al posicionamiento de este
turismo en la Comunitat en general.

» Cultural: dar a conocer la amplia gama de ofertas culturales (museos,
ferias, gastronomia, etc) y patrimoniales de la region, de un caracter Unico e
inimitable y complementar con otros productos que se asocian facilmente
como el turismo urbano. Engloba:

e Turismo Gastronémico: identificar a la Comunidad Valenciana por
su comida tradicional y moderna. Configuracién de productos de la
huerta como gourmet. Posicionar su condicion de complementario
en otros productos.

e Turismo Idiomatico: establecer oferta en mercados potenciales y
consolidados, y localizar la demanda en mercados internacionales
aprovechando el alto nivel de cualificacion que presenta la
Comunidad Valenciana con Universidades referentes y la capacidad
de recomendacion que se presenta.

» Naturaleza: se busca la consolidacion poniendo en valor la red de parques
naturales que envuelve la Comunidad Valenciana, protegidos y con
dotaciones de infraestructuras que hacen mas facil el trayecto del turista.
Se busca segmentar dentro de esta tipologia ya que no todos los turistas
realizan las mismas actividades en el entorno natural (rutas con dificultad
baja, media, alta; en bicicleta, etc.), muy ligada al turismo activo, es
necesario ofrecer combinaciones de ambas modalidades.

» Cruceros: estrategias enfocadas a consolidar los puertos de Valencia y
Alicante (con un aumento de los cruceros cada afio) como un referente y
dirigir la mirada hacia la dinamizacién de la oferta en Castellon.

» Turismo deportivo: orientar las ofertas segmentadas hacia la captacion de

nuevos eventos deportivos (maratones, competiciones, entre otros) y
aprovechar de los que se dispone, al mismo tiempo, favorecer la practica

deportiva del turista en cualquiera de las tres provincias (carriles bici,
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infraestructuras en la playa dedicadas al deporte, acondicionamiento de
carriles para el running, etc.). Muy ligado al turismo deportivo se destacan
estas dos subdivisiones que también se encuentran en fase de desarrollo y
cada vez son mas solicitados:

e Activo: consolidar el posicionamiento y estructurar ofertas en
mercados tanto nacionales fuera de la CV como internacionales
(debido a la tendencia creciente sin discriminacion de este tipo de
turismo), el éxito estd en alcanzar una accion conjunta con la
demanda que se produce dentro de la Comunidad Valenciana, es
decir, dar a conocer a un mayor nivel este tipo de turismo existente
en la region, siendo tan valorado por los propios residentes de la
comunidad.

e Golf: Consolidar en las provincias de Valencia y Castelldn,
establecer ofertas mediante un plan de orientaciéon que lleguen a

mas segmentos no basicamente al turismo residencial.

o PRODUCTO EMERGENTE: Son los productos cuyo ciclo de vida se

encuentran en la etapa de implicacion o desarrollo. Son los productos
emergentes.
» Enoturismo: Aunque es reciente a nivel turistico la tradicion del vino en la

CV es lejana, por ello hay que potenciar el rasgo cultural patrimonial y
desarrollar ofertas enogastronémicas. Siendo la gastronomia un producto
en desarrollo hay que aprovechar el “tirdbn” que supone para incluir esta
oferta complementaria. Hay que estructurar este mercado y expandir el
producto a otros territorios “colaboracion entre comarcas”.

Short breaks: Turismo orientado a los viajes cortos durante todo el afio.
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Establecer ofertas orientadas a duraciones muy limitadas en el tiempo pero
en las que el turista viva experiencias y se lleve un buen sabor. Es
importante complementar con distintas tipologias turisticas como la
gastronomia, cultura, de naturaleza, eventos, etc. Se pretende unir los
distintos sectores del turismo (ocio, alojamiento, restauracion, etc.) para que
mediante alianzas estratégicas se ofrezcan diferentes alternativas al turista

sin necesidad de que “pierdan el tiempo” mirando qué hacer.
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Tabla 10. Perfil de los turistas segun tipologia.

PRODUCTO PERFIL MEDIDAS

Concentracion: Benidorm y litoral de ) ) L
i - Continuar con la incentivacion a
Alicante _ _
- ) ) la calidad y gestion
Alojamiento: 1° alquiler, 2° propia, 3°

SOL Y PLAYA hotel

Motivaciones: playa, descanso, clima,

medioambiental
- Descongestionar zonas
masificadas a otras zonas litorales

espacios naturales y vistas culturales »
(promocion)

Fidelidad: alta

Procedencia: Catalana y Madrilefia; - Desarrollo como herramienta de
britanica, portuguesa o francesa. diversificacion del litoral y del
Alojamiento: hoteles de 4 estrellas interior

Motivaciones: Gastronomia, compras, | - Mayor captacion de congresos
ocio, cultura con elevado grado de repeticion
Edad: 26 a 50 afios - Promocion del turismo del interior
Viajan: con pareja, amigos, familia como medida para

Actividades: cultura, gastronomia, desestacionalizar la demanda
playa, compras - Dinamizacion de la oferta
Alojamiento: rural creando productos integrados

Edad: 55 anos

Viaja: con pareja, amigos, familiares
CRUCEROS ) o - Aumentar el numero de cruceros
Procedencia: britanica, francesa,
o ) fuera de temporada alta
italiana, alemana y estadounidense

Motivo: relax, urbano

Tienen una mayor edad y nivel de - Apoyo a la presentacion de

estudios superior a la media candidaturas UNESCO

Viaja: pareja y familia - Apoyo para aumentar la cartera
CULTURAL Motivacion: valor paisajistico y oferta | de actividades culturales con

cultural relevancia nacional e internacional

Alojamiento: hotel y a la comercializacion de la

actividad cultural actual
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Golf: muy ligado al turismo residencial
Sexo: Predominancia Varén
Procedencia: préactica deporte
(nacional), asistencia a eventos

deportivos (extranjero)

- Estimular la mejora de las
infraestructuras y

equipamientos deportivos

- Programar y promocionar una
agenda ocio complementaria
(alargar estancia y gasto)

- Realizar en lugares con valores
icdnicos sede (arquitectura,

paisaje, etc.).

Predomina la demanda de los
alojamientos turisticos especializados
con spa (la oferta que abunda en la
CV)

Motivacion: relax

Actividades: gastronomia y visita

cultural

- Captacion de nuevos segmentos
— Refuerzo del posicionamiento en
el territorio nacional

- Ofrecer mayor calidad/precio

Extranjeros: actividades de aventura
de baja dificultad; vinculacion con el
ocio; buscan paisaje, climay
actividades; edad media 36 afios; viaja
en grupo

Nacionales: fidelidad alta; edad media
21-40 afios; predomina el senderismo;
buscan paisaje; con amigos y familia

- Consolidacion con la Red de

Parques Naturales

Fuente: Elaboracién propia a partir AVT.

Cada afio la AVT lleva a cabo actuaciones que se relacionan con productos concretos

para la posterior planificacion. Este analisis de los productos se enfoca en su

posicionamiento dentro de la Comunidad de Valencia, se realiza estudios, se mide en

funcion de indicadores, se recurre a todos los agentes implicados en cada tipologia, el

nivel de asociaciones y el reclamo que se produce del producto.
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Con todo esto se facilita la toma de decisiones en torno a qué medidas desechar, las
que mantener o las nuevas a incorporar, mediante una planificacion especifica para

cada producto turistico e incluso de nuevos productos.

4.2.3 ESTRATEGIAS DE POSICIONAMIENTO

El posicionamiento es el resultado de una adecuada planificacion previa para que el
turista valore de manera positiva sus atributos. Una mala gestion del posicionamiento
puede dar malos resultados, con una valoracibn negativa, ya que tiene

mayoritariamente una carga perceptiva en funcién de la subjetividad del turista.

Es adecuada una investigacion previa del mercado para definir las estrategias
adecuadas segun perfiles de los turistas y de los posibles turistas, saber que intereses,
inquietudes, gustos, etc., buscan. La marca turistica que refleja los atributos del
destino es la encargada de dar notoriedad al mismo.

o IMAGEN DE LA MARCA

La principal estrategia de la posicion turistica es apoyarse en los instrumentos
necesarios como una correcta gestion, promocion, calidad, innovacién constante y un

buen nivel de competitividad.

En la Comunidad Valenciana se ha sabido potenciar en distintas ocasiones como en la
celebracion de eventos con gran proyeccion, ferias o patrocinios importantes. Se ha
resaltado su buena imagen y de calidad en funcién de los certificados y distinciones

gue lo acreditan siendo una de las comunidades autbnomas con mejor posicion.
Se destaca de la imagen Comunidad Valenciana como turismo:

e Clima mediterraneo, suave y proximo al mar, con gran valor paisajistico.
e Gran oferta de ocio y turistica, para parejas, amigos, familiar, senior, joven, etc.
e Amplia oferta patrimonial/ histérica y cultural. Tradicional y moderna.

e Excelente variedad de recursos naturales (parques nacionales, sierras, etc.)
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Debe posicionarse como un destino que ofrece una amplia gama de posibilidades
como descanso, calidad de vida, diversion, sol, fiesta, cultura, y un sinfin de
experiencias mas. Se pretende que el turista pueda disfrutar de una buena oferta
gastronomica, de la belleza del entorno natural, de sus fiestas, gente amable y
familiarizada con el turista, de un lugar donde convive la tradicion y la modernidad,
variada en monumentos y todo tipo de recursos patrimoniales, donde hay musica,
costumbres, cultura, arquitectura, etc. Y siga aumentando el grado de fidelidad que

tanto caracteriza a la Comunidad Valenciana.

Figura 8. Posicionamiento de la Comunidad Valenciana en torno a 4 ejes.

Cultura

Historia

Gastronomia

Ocio

Hospitalidad

Posicionamiento
de la CV

Convivencia
Libertad

Eventos

Tradiciones

Naturaleza

Paisaje

Clima

Fuente: Elaboracién propia.
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Como dice el lema turistico de la region, “Comunitat Valenciana, Mediterrdneo en
vivo”, expone todo lo dicho anteriormente, que es una tierra amiga, donde se convive,
se respeta, con belleza, hospitalidad y libertad. Ademas es resefiable decir que es una
tierra donde el turista que viene presenta infinidad de perfiles diferentes, pues, se
adapta a todos los segmentos segun el tipo de cliente (procedencia, nivel adquisitivo,
edad, etc.) debido a que se ofrece una buena calidad/precio, asi como una amplia
variedad de ofertas (alojamiento, restauracion, ocio, entre otros).

o PROMOCION DE LA MARCA

Para su promocion se debe hacer uso de los portales turisticos (CV, Benidorm,
Valencia, Alicante, Castellén, etc.), redes sociales, posicionamiento en diferentes
paginas webs con una gran cantidad de visitas diarias, entre otros. Se pretende que la
imagen de la Comunidad Valenciana se tenga en cuenta todo el proceso del viaje,
tanto desde que se elije destino hasta que se reserva, e incluso durante el viaje y

después del mismo (recomendacioén del viaje).

Los principales planes de actuacion de la marca (mas adelante mas detallado) se
centrard en: comunicar la imagen por diversos medios (publicidad en diferentes
medios en general); promocién mediante asociaciones con principales actores
turisticos (colaboracién); asistencia a ferias, eventos, puntos de encuentro, entre otros;

y promociones on line (portal turistico, posicionamiento en buscadores SEO, etc).

Imagen 9. Lema Comunidad Valenciana 2016/2017.

COMUNITAT
VALENCIANA

Fuente: Agéncia Valenciana del Turisme.
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4.3 DEFINICION DEL PLAN DE
ACCION

Una vez establecidas las estrategias se desarrollaran los planes de accion a través del

marketing mix compuesto por las 4P’s: Producto, precio, distribuciéon y comunicacion.

4.3.1 PLAN DE PRODUCTO

La Comunidad Valenciana como producto se encuentra compuesto por las
experiencias que se le aporta al cliente final, su oferta en alojamiento, restauracion,

transportes, ofertas en ocio, recursos naturales y patrimoniales, entre otros.

En la region el producto estrella y muy recurrido es el turismo de sol y playa, el turista
llega atraido por el clima, el sol que ofrece la comunidad durante varios meses al afio
con temperaturas calidas y suaves, playas y calas con encanto, entre otros. Pero la
oferta se debe rejuvenecer ya que actualmente se encuentra en una etapa de

maduracion llegando casi al declive.

Se debe potenciar las combinaciones de productos, es decir, que el turista llegue con
la idea de disfrutar del turismo de sol y playa y, a su vez, realice deportes nauticos o
turismo cultural, puesto que un tipo de turismo no es excluyente de otro y siempre se
pueden complementar. Ademas de afiadir nuevo atractivo al producto ya consolidado
para que no entre en su etapa final, como por ejemplo descongestionar las playas que

son muy conocidas por los turistas y orientar hacia otras menos conocidas.

Anteriormente se mostro el ciclo de vida de los productos que se ofrecen, pero se
debia destacar el turismo de sol y playa por ser el que mas cerca se encuentra de su

saturacion.

Una vez que se ha establecido en qué etapa se encuentran los productos se procede
a desarrollar acciones que creen productos nuevos o los adapte segun los deseos de
los consumidores, explotando los recursos turisticos que ofrecen una ventaja a nivel

competitivo con los destinos que ofrecen productos similares.
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» PRODUCTOS COMPLEMENTARIOS:

148

O

Se propone un nuevo producto denominado Val-pass, que cuenta con
la colaboracién de las tres provincias de la Comunidad Valenciana
fomentando un destino Unico y unido. Esta tarjeta pretende asemejarse
a la conocida Valencia Tourist Card pero de ambito interprovincial.
Consiste en obtener tickets de transportes urbanos con uso ilimitado
durante un periodo concreto que se contrate, 24 horas, 72 horas, una
semana, etc. Por otro lado se ofrecer4 con esta tarjeta una amplia
variedad de ofertas de ocio y de cultural, potenciando los recursos de
los que dispone la comunidad, también exclusivos descuentos
asociados como por ejemplo en alojamiento y restauracion y, por ultimo,
se entregara un mapa turistico con rutas establecidas para hacer mas

facil la estancia del turista.

Se generard ofertas con una fuerte union entre distintas tipologias y
destinos, fomentando visitas a lugares no tan conocidos pero con valor
afiadido, y el conocimiento de otros productos que también ofrece la
region. Ira enfocado de la siguiente manera: combinaciones de
destinos (ejemplo conectar Valencia litoral con Valencia del interior);
combinaciones de productos (sol y playa con el turismo nautico); y

combinaciones con otros sectores (turismo Yy la actividad comercial).

Figura 9. Ofertas de combinaciones turisticas.

PRODUCTOS

DESTINOS SECTORES

Fuente: Elaboracién propia.
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o Desarrollo de micro-productos: cada vez es mayor la tendencia del
turista que busca mas experiencias Unicas y demandan destinos con
productos especializados. No basta con los productos mas conocidos
como el sol y playa o el rural, sino que aparecen nuevos que cubren las
nuevas necesidades de los turistas como el producto senderismo, BBT,

lujo, cinematografico, etc.
Imagen 10. Oferta de productos turisticos de la Comunidad Valenciana.

Sol y playa .
Sol y playa Lujo

G) Actuaciones
et L ol de comunicacion
y distribucidn

familiar

MICE
Actuaciones
sobre
LGBT productos

Ewentos

Fuente: Plan de Marketing Turistico 2012
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» PRODUCTOS DESESTACIONALIZADORES:

o Temporada mediay baja del turismo: Como la creacion o difusion de
los eventos que celebre la Comunidad Valenciana, deportivos,
festivales, fiestas, etc. fomentando que la estancia del turista que asiste
a estos eventos, al mismo tiempo, sea compatible con disfrutar de toda
la gama de oferta que se le presenten. Dar mayor peso de promocion al
turismo rural, al de congresos y al turismo de cruceros fuera de
temporada alta.

o Fin de semanas, puentes y fiestas: tratando de atraer a los emisores
de los short breaks que cada vez se estan extendiendo mas, para
garantizar pequeios viajes durante todo el afio. Es importante crear
ofertas con calidad/precio para atraer demanda. Ira enfocado a los
mercados mas proximos, pues la distancia para periodos cortos de
tiempo es esencial para el emisor.

o Por nichos: como el Turismo joven, senior o familiar: atraer en funcion
de las prioridades de cada nicho, ofrecer al turismo joven por medios
on line y en redes sociales productos que se acerquen a lo que busca el
publico joven en general; al turismo senior, es una poblaciéon en
aumento por el crecimiento vegetativo y que disponen de mas tiempo
libre y, en general, de una buena situacién econdmica, hay que
establecer los medios adecuados para su promocion, es un segmento
interesante por su fuerte poder de desestacionalizar. Las familias
buscan vinculos afectivos con el destino. Trasladar planes de accién
muy orientados a los nifios siempre es una buena estrategia, la
Comunidad Valenciana cuenta con una pagina web de turismo familiar
donde se adaptan a cada tipo de familia: http://www.tourandkids.com/

o Descongestionar zonas masificadas: (no es desestacionalizador) no
se pretende acabar con el turismo sol y playa y no con su gran
repercusion como actividad principal en el turismo valenciano. La
Comunidad Valenciana ofrece destinos no tan conocidos por los turistas
y con un gran atractivo, numerosas calas y playas, etc., por ello es
necesario promocionar estos destinos ofreciendo calidad/ precio

competitivos en comparacion con las zonas costeras mas visitadas.
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» PRODUCTOS QUE OFRECEN EXPERIENCIAS:

o Escuchar las nuevas motivaciones de los turistas (encuestas, centros
de informacion turistica, etc.). De esta forma se puede fidelizar nuevos
clientes. Es necesario adaptarse a los cambios, ofreciendo
diferenciacion y diversidad.

o Fomentar que las agencias de viaje y empresas turisticas se adapten a
los nuevos cambios del entorno y que sean capaces de tener
disponibles ofertas diferentes que con el paso del tiempo iran
mejorando en sus ofertas (turismo cinematografico, BBT, etc.).

> MEJOR CUALIFICACION, COMPETITIVIDAD Y SOSTENIBILIDAD:

o Ofrecer asesoramiento y formacion a las empresas turisticas
valencianas: La formacion de los recursos humanos orientados al
turismo se ha detectado como una debilidad en el analisis DAFO, se
debe a su modesta formacién en TIC's y en idiomas, entre otros
motivos. Mediante cursos de formacién profesional y el lanzamiento de
nuevos dinamizadores turisticos mas especializados.

o Asesoramiento en materia turistica a municipios de la CV: Se
pretende ayudar a los pequefios municipios para que puedan elaborar
sus propios planes de turismo y promocionar su territorio. La formacién
de los RRHH es esencial pues de ellos también depende que el turista
quiera volver y se lleve una buena imagen.

o Convenios con La Red de Centros de Turismo: Para divulgar los
conocimientos en materia de turismo a los profesionales que quieran
optimizar sus habilidades. Se realizaran cursos, seminarios, etc. En
colaboracién con el CdTJobs para ofrecer empleos turisticos a través
de ese portal.

o Incentivacion empresarial: Ayuda a las PYMES turisticas para que
saquen adelante sus proyectos innovadores y para que se introduzcan
nuevas empresas.

o Conocimiento e inteligencia turistica: Programas a la incentivacion e
impulso a la investigacion y a la innovacion (I+D+i) en colaboracion con

las universidades valencianas.
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Planes territoriales: Fomentar la inversiobn directa en
acondicionamiento de las playas, de los pargues naturales, mejorar las
sefales, etc.

Excelencia: Aportar el grado de sostenibilidad y calidad que tiene el
turismo valenciano, se debe impulsar medidas que fomenten que las
empresas adquieran estas certificaciones, incentivando en todo
momento la calidad. Estableciendo mas mecanismos de proteccion al
medio ambiente, de mantenimiento y racionalizacion de los recursos

naturales y de accesibilidad a personas con movilidad reducida.

» COORDINACION Y PARTICIPACION:

@)

Buzén turistico: Habilitar un lugar donde los turistas y residentes
puedan tener voz y proponer propuestas o proyectos interesantes para
el sector. Se llevara a cabo mediante la Red de Oficinas de Informacion
Turistica.
Coordinacion: se quiere formar alianzas estratégicas para aprovechar
mejor los recursos y ser mas eficientes. De esta manera se reducira la
carga de trabajo del Sector Publico confiando en el Sector Privado por
ejemplo. Las alianzas iran en diferentes direcciones.

= Entre Sector Publico y Sector Privado.

» Entre municipios de la Comunidad Valenciana.

» Entre diferentes empresas relacionadas con el turismo.

4.3.2 PLAN DE COMUNICACION

La comunicacién es un instrumento en la que se encuentran varios elementos como la

publicidad, la promocién de ventas, las relaciones publicas, el patrocinio, las ferias,

etc, que deben actuar de manera conjunta y en armonizacion, tratando de desarrollar

una imagen del destino que sea apropiada (Bigné, 2000).

» PLANES PROMOCIONALES:
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o Agenda con eventos que se dediguen a promocionar la CV: haciendo

publica la agenda que tiene la Comunidad Valenciana en materia de
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turismo para que los empresarios y actores implicados puedan
participar y/o sumarse a las acciones de promocién que en ellas se
establezcan.

Unificaciobn de marcas: en una marca global para hacer mas
competitiva la imagen de la CV a nivel nacional e internacional, unificar
esfuerzos, reducir costes, generando interaccion entre las cuatro
marcas.

Campafias orientadas a ofertas especificas: como productos
complementarios; desestacionalizadores (turismo senior, joven, short
breaks,...); y fomento de las vacaciones dentro del propio territorio
invitando al turista valenciano a no salir de de la comunidad y descubrir
nuevos lugares. Orientacion al cliente final: Segmentacion por perfiles
grupo (familias, parejas, individual, grupo...), edad (jévenes, senior,
etc.) y estilo de vida (nivel econémico, accesible a discapacitados, lujo,

etc.).

Imagen 11. Marketing por segmentos.

Fuente: Agencia Valenciana del Turisme.
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o Colocacion del producto: fomentar acuerdos con entidades para que
el destino se presente en producciones audiovisuales como
videojuegos, series, peliculas, entre otros.

o Patrocinadores: patrocinio en equipos de primer nivel, deportistas,
eventos, entre otros. A nivel nacional como internacional.

o Campafa global de comunicacién: que traslade los valores y los
recursos que presenta el destino orientado al cliente final (que sienta
gue el mensaje se dirige a él). Con acciones en TV, radio y prensa
escrita, asi como, en medios on line. Siguiendo estas lineas de
actuacion (basadas en las que se realizaron en el afio 2012 en su plan
de marketing de turismo en la Comunidad Valenciana):

Figura 10. Acciones de promocién de la campafia CV.

PUBLICIDAD (nacional)

*Prensa escrita: 70
inserciones en dos
periodicos: mayo-julio;
otofio.

*Emisiones de radio:
mas de 1.000 cufas en
los periodos previos a
puentes y fiestas.

*TV: calendario de
emision previa al
verano.

MARKETING ONLINE

*Video marketins a
través de Youtube.

*Medios sociales:
Facebook, Twitter, Yout
ube, Tuenti, etc.

*Google Adwords en
mercados extranjeros
prioritarios.

STREET MARKETING

*Acciones promocionales
en la calle de las
principales ciudades
emisoras de turistas
tanto espafiolas como
europeas.

Fuente: Elaboracién propia a partir Plan de Marketing del Turismo 2012.

o Publicaciones

destinos.

o Promocion de

turisticas: guias segmentadas por productos o

las conexiones como el

AVE en la Comunidad

Valenciana y de la excelente red de comunicaciones que presenta la

region y, a su vez, de la amplia gama de vuelos low-cost
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internacionales. Acciones de promocion especificas en colaboracion
con otros organismos turisticos para la promocion conjunta de nuestro
Destino en lugares de transporte de turistas.

o Realizar estudios anuales para medir el nivel de competitividad de los
destinos competidores en los productos que se ofrecen y detectar
posibles competidores.

» PLANES DE MARKETING OFF LINE:

o Ferias, congresos y foros orientados al turismo: tanto regionales,
nacionales como internacionales bajo el sello de la marca Espafa
tratando de ofrecer productos que impliquen dar a conocer la imagen de
la CV. Las ferias abarcan una amplia termética (gastronémicas, golf,
turismo, etc)

Imagen 12. Calendario de ferias primer trimestre 2016.

FECHAS FERIA clioen FoI% FRODUCTO PARTICIPACION
13-17 enem | WoKANTIEBEURS Lhrecht Holarda Generalista Stand Turespana
15-17 enem | REISEL I Ozlo Monega Generalista Stand propio

FITUR Generalista Stand prpio
20-24 enem twladrid Espdia
FITUR LGET LGAT Stand pmpia
21-24enem | MATHA Helsirki Finlandia Generalita Stand Turespaiia
23-25enem | HOLIDAY WORLD Dubin Idanda Generalista Stand Turespaia
B = Turzmo i
25-27 enem | MADRID FUSION hadrid Espaia gastronimico Stand propio

FECHAS FERIA clioen FRIS FRODUCTO FARTICIPACION
4-2febrero | S0l 0N DES VACANCES Brusdas Balgica Generalista Stand Turespana
6-8 febrero BALTTOUR Riga Letania Generalista Stand Turespana
10-14febrero | F RE.E MUMCHEN hunich Hermania Generalista Stand Turespaiia
11-14febrero | LONDON EIKE $HOW Londres Reino Unids C:g’m‘f;ggpf;‘sm’;” “dsta de Inspeccion
17-21febrere | REISEN Hambumgo Aermania Generalista Stand Turespaiia

20-21febrero | DME TRAWEL SHOW hitadrid Espaia Bucen Stand pmpia
26-2%febrero | NAVARTUR Pamplona Espaia Generalista Stand prpic
26-28febrero | FERIE FOR ALLE Heming Dinamama Generalista Stand Turespana
FIO - FER IS INTERMACIOMAL DE i : i : 5 i
26-28 febremn TURISMO ORHITOL BGIC0 Semadille- Cacems Espaia Turismio omitologico Stand pmpia
AN Cicloturismo v o
27-2&febrera | FIETS EMWANMDELEEURS Amberes Bélgica TR Stand Turespaiia
FECHAS FERIA clioen kS FRODUCTO FARTICIFACION
EICI&G0 SALON DELA.BIC! Y EL L'Hospiala de = Cicloturizm v o "

#Bmare |1 piemo acTivO Uobrega Espafia Turismo activo ‘sta de inspeccion
46 marza SEVATUR San Sebastian Espadia Generalista Stand prpio
Q-13mazo (ITE Berin Hermania Generalista Stand Turespaiia
15-17 marze | MADRIOD GOLF htadrid Espaia Galf Stand pmpia
17-20 marzo | $ALON MONDIAL DU TOURISME [MAP] Paris Francia Generaleta Stand Turespaiia
18-20 marze | BMT Mapokes hadia Generalista Stand Turespaiia
I2-23marzo | MEEDER Pariz Francia MICE Stand Turespaiia
23-26 marzo | MITT hiasch Rusia Generalista Stand Turespana

Fuente: Plan Operativo y de Marketing de la Comunidad valenciana 2016.
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Socialtrips, famtrips, presstrips y blogtrips: invitar a profesionales de
la promocidn turistica a que en persona conozcan la marca turistica de
la CV. Mediante acuerdos entre las Diputaciones Provinciales y de
empresarios turisticos. Son viajes realizados por medios de
comunicacion, turoperadores, prensa y blogueros, por este orden de
aparicion.

Jornadas de comercializacion: viajando al exterior donde se
organicen visitas y se comercialice el destino en el pais de llegada; asi
como realizar quedadas de grupos (agentes de viajes extranjeros) en
cualquiera de las tres provincias, poniendo especial atencion en

mercados como China, Rusia y Japon.

» PLANES DE MARKETING ON LINE:

156

O

O

Portal turistico: potenciar la promocién del portal turistico de la
Comunidad Valenciana www.comunitatvalenciana.com, se realizaran
mejoras funcionales, acceso en diferentes idiomas, difusion de toda la
oferta diferenciada que se encuentra disponible, posicionamiento en
buscadores SEO y ampliacion de contenidos, imagenes y videos
promocionales y noticias relacionadas.

APP’ s: Mejorar el contenido de las aplicaciones de versiones méviles y
que toda la informacion ofrecida en el portal web se genere también en
las aplicaciones.

Travel Open Apps: consolidacién de la plataforma de distribucion y
gestiéon turistica Travel open Apps fomentando la utilizacién de la
plataforma, la creacion de productos mediante la paquetizacién
dinamica, reforzar su conectividad en proyectos europeos, incrementar
cursos formativos para su utilizacion y posibilidades, impulsar su
conexién con los principales operadores del sector (tour operadores,
mayoristas, OTAs, etc.)

Potenciar las redes sociales: difundir los productos turisticos,
aplicacion de acciones virales del contenido del portal web, elaborar

CONCUrsos y promociones que se orientes a los seguidores.
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Imagen 13. Redes Sociales CV.

Fuente: Plan de Marketing Turistico de la Comunidad valenciana 2012.

o Colaboraciones: acuerdos de llevar a cabo acciones promocionales en
redes sociales de viajes con tantas visitas como Minube, Tripadvisor,
entre otros. Y con blogueros reconocidos con el fin de que den a
conocer o0 a recordar sitios, sabores, tradiciones, etc.

o Red de blogs: crear mas blogs destinados a otras tipologias turisticas,
no sélo al deporte activo, y permitir que el contenido se agrupe por
tipologia.

o WIFI: establecer mas puntos para conectarse a la red WIFI en zonas
turisticas.

o Geoportal: Fomentar el uso del geoportal turistico de la CV para
facilitar al turista su localizacibn GPS, presentar la posibilidad de
realidad aumentada permitiendo asi generar contenidos en las redes

sociales.

> PLANES DE FIDELIZACION:

o Oficinas de atencion al cliente: aumentar la red de oficinas en todo el
territorio con personal cada vez mas cualificado debido a sus cursos
formativos.

o Diélogo de fidelizacién: mediante la red Tourist Info -red de oficinas
de informacion turistica de la CV, se pretender seguir manteniendo
interaccion con los turistas intercambiando experiencias 'y
recomendaciones. Haciendo protagonista al turista en todo momento,
proporcionando guias, mapas, informaciones promocionales, etc.

o Crear experiencias: fomentar la recomendacion de los turistas a sus
amigos y familiares de que venir a la CV es una experiencia inolvidable,

recordarles su viaje y que quieran volver, entre otros, se centra en
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establecer planes de accién con especial atencidén de las redes sociales
para que se fidelice al cliente y esté deseando volver.

o Orientacion del cliente - Sistema Integral CRM: las empresas
contactan con los turistas y se les hace llegar promociones, descuentos
0 se les presentan nuevos productos adaptados a sus gustos, etc. se
centra la atencion en su experiencia vivida, pidiendo sugerencias, y

recordandoles que “la CV es su segundo hogar”.

4.3.3 PLAN DE PRECIOS

La Comunidad de Valencia no puede modificar los precios del sector porque dependen
de varias variables: como el alojamiento, transporte (privado), restauracion, visitas,
etc., pues estos precios los fija el sector privado. En el marketing publico a menudo no
existe un precio por la prestacion de un servicio prestado sino el pago de impuestos

establecidos normativamente.

En ninguna de las tres provincias se cobra tasa turistica como sucede en comunidades
que forman parte de la competencia, como Baleares y Catalufia, ofreciéndose una
ventaja en relacion a estos destinos y varios destinos extranjeros que también cobran

por alojamiento.

El precio es la cantidad de dinero necesario para disfrutar de un producto o servicio.
Un destino turistico ofrece una variada gama de productos y servicios que inciden
sobre el precio total del viaje, haciéndolo mas atractivo y competitivo si es aceptado
por los turistas. La fijacion del precio debe ir en funciébn de la competencia
(moviéndose en torno a los precios fijados por los destinos competitivos y el de las
empresas de su propio sector) pudiéndose exigir un mayor precio si se tiene la ventaja
competitiva en algun tipo de producto por ejemplo; en funcion de los costes asociados
y fijados ya que el sector publico proporciona mantenimiento, red de oficinas turisticas,
gastos de publicidad, etc.; también en relaciéon a su calidad, pues no es lo mismo las
prestaciones de un hotel 3 estrellas que uno de 5, son los propios clientes quienes
establecen el precio maximo al que estan dispuestos a llegar seleccionando las ofertas
gque mas se ajustan a sus prioridades y teniendo en cuenta el volumen de demanda

que se establezca ya que en verano (temporada alta) hay mas consumidores
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dispuestos a pagar por un producto con ciertas caracteristicas y tiende a subir

considerablemente.

En un entorno tan competitivo como el sector turistico es dificil que no se produzca
guerras de precios, es importante que el cliente sepa valorar la calidad ofrecida y su
relacién con el precio. Se ha apuntado desde I” Agéncia Valenciana del Turisme que la
Comunidad Valenciana ofrece una calidad/ precio aceptable por los turistas y que

estos lo valoran positivamente.

Si el cliente obtiene grandes ventajas por asistir a ese destino estara percibiendo un
valor afadido, por ello, es necesario que la Comunidad Valenciana potencie sus
recursos turisticos en sus actuaciones promocionales con la promesa garantizada de

que viviran experiencias Unicas.

Se entiende el precio, en este caso, desde la perspectiva del sector turistico como las
ventajas que obtiene el cliente y su relacion con los precios de los servicios y

productos obteniéndose asi el valor que recibe el destino.

Se trata de entender esta variable, y ofrecer al turista satisfaccion aumentando la
calidad ofrecida y una gran cantidad de posibilidades, se debe basar en conseguir mas
certificados de calidad y distinguidos, asi como ofrecer ventajas competitivas, seguir

innovando mediante mas inversién en |1+D+i, mejorar en infraestructuras, etc.

4.3.4 PLAN DE DISTRIBUCION

Los cambios de gustos de los consumidores y del perfil del turista a condicionado
también a los canales de distribucidén. Se valora més la calidad, rapidez, comodidad,
facilidad, fiabilidad, asi como el asesoramiento, entre otras variables. Existen multitud
de canales pero se debe escoger los que mas cuota de mercado ofrezcan, este
aumento se debe a la creciente incidencia de las TIC's que ofrecen tanto ventajas

como posibles amenazas si no se hace un buen uso.
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Figura 11. Canales de distribucion.

El productor
DIRECTOS e Negocia con el
cliente
CANALES

INDIRECTOS Cammmma INntermediarios

Fuente: Elaboracién propia.

Se puede distribuir la oferta de diferentes maneras y, también, de varias formas ser

demandadas.

e Directa: Es la forma més tradicional, el prestador mediante sus propios
recursos distribuye el servicio como las reservas que se realizan por teléfono,
en la pagina web oficial, etc. Ellos son los establecimientos hoteleros, de
transporte, restauracion, espectaculos, etc.

e Canal indirecto: Se realiza mediante las agencias de viaje (minoristas y

mayoristas), centrales de reserva, etc.

Los distribuidores INDIRECTOS que van a tener una especial relevancia son los

siguientes:

LOS TOUR OPERADORES
Son agencias de viajes mayoristas, los productos se elaboran y distribuyen a gran

escala. Ofrecen paquetes turisticos donde se tiene en cuenta el transporte,
restauracion, alojamiento, y ofertas complementarias. Son uno de los principales
intermediarios para las empresas turisticas valencianas, se pretende dirigir estrategias
de co-marketing con los principales agentes que comercializan la oferta turistica de
nuestros destinos.
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TRAVEL OPEN APPS

Es una aplicacién de la Comunidad Valenciana gestion y distribucion on line de la
oferta turistica de la region. Integra a todo el conjunto de los agentes del sector quieres
publican sus ofertas (restauracién, alojamiento, transporte, etc.) y son los tour
operadores, las agencias de viajes, centrales, entre otros, los que captan esas ofertas

y las ofrecen a los consumidores.

OFERTAS FLASH SALES

Portales web que envian diariamente ofertas y promociones, como Groupon,
Groupalia, Let's Bonus, entre otros. Han creado secciones dedicadas a viajes,
actividades de ocio, restauracién, etc. Se propone captar diariamente estas ofertas y
establecerlas en una seccién dentro de la web turistica e incluso afiadiendo mas

promociones que se generen por otros medios.

OFICINAS TURISTICAS
Se propone asesorar al turista mediante la creaciébn de una App en la que

directamente los profesionales puedan resolver las dudas surgidas por los posibles

turistas a través de estas oficinas telematicas.

FERIAS Y JORNADAS DE COMERCIALIZACION

No sélo se promocionan los destinos sino que también se comercializan en un espacio

orientado a las reuniones con intermediarios y clientes.

BROKERS AEREOS
Para que exista una buena conexién aérea con varios destinos emisores es necesario

acuerdos comerciales con compafiias aéreas para ampliar la cuota de mercado

ofreciéndose mas vuelos y desde diferentes lugares.

OTAS

Agencias de viajes online como Booking, Expedia, OneTravel, entre otros. Estrategias
de co-marketing para que el destino aparezca como opciones principales a la hora de

sugerir al cliente.
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4.4 EJECUCION Y CONTROL

El Plan de Marketing dependeria del &rea de Marketing y Comunicacion Turistica de
I’Agéncia Valenciana del Turisme. El presupuesto se concederia, a través de la
Generalitat Valenciana, aumentando sensiblemente el presupuesto del afio anterior
puesto que los beneficios han sido evidentes y es necesario invertir mas para seguir
avanzando. Para llevar a cabo las medidas realizadas por el plan del afio 2016 se
adjudicé un total de 38 millones de euros, se estima que este plan puede obtener
cerca de los 42 millones de euros, de los cuales, para el marketing corresponderia
unos 14 millones (este es el que interesa para este plan); para el area de I1+D+i 8
millones; en formacion y excelencia empresarial 6 millones; y el resto ir4 enfocado a

infraestructuras, coordinacion entre administraciones, etc.

Se estima que el plan reportard beneficios para el sector turisticos por el peso tan
importante que esta tomando la Comunidad Valenciana como destino turistico y como
asi lo avalan las cifras relacionadas con el turismo. Estas lineas de actuacion se
traducirdn en mas turistas, pues, se ha enfocado mucho en realizar diversas
actividades promocionales tantas nacionales como internacionalmente y mediante

anuncios en diferentes medios convencionales como de manera on line.

La fase de ejecucion de un plan de marketing supone un trabajo complejo al contar
con tantas acciones a desarrollar, su implementaciéon debe hacerse basandose en un
calendario de priorizacién previamente establecido. Es necesario llevar un control, una
vez puesto en marcha el Plan de Marketing, para comprobar que no se dan
desviaciones de los objetivos propuestos y que en caso de que suceda se pueda

tomar medidas a tiempo, especialmente, atendiendo a los objetivos prioritarios.

El plan es impulsado por un organismo publico turistico y es el encargado de asignar
los recursos humanos que se necesiten para su puesta en marcha y control. El
seguimiento se realizard mediante un comité de seguimiento y control, por ello, se van
a realizar reuniones quincenales entre todos los jefes de los distintos departamentos
encargados de cada area implicada en el plan. En dichas reuniones se evaluara cada
accion, el cumplimiento de los plazos, su implementacion, el presupuesto ejecutado,

asi como, solventar posibles problemas que se detecten, entre otros.
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Se estableceran indicadores de seguimiento como el numero de turistas y
pernoctaciones, procedencia, estancia media, fidelidad, etc., y se compararan con los
datos relativos al afio anterior para valorar si se han cumplido las expectativas. Y, a su
vez, se medira cada accion que se ha desarrollado mediante una rubrica previamente

elaborada.

Tabla 11. Principales indicadores de los objetivos.

PRINCIPALES
INDICADORES

OBJETIVOS

e Gasto medio diario

e Estancia media

o o _ ¢ Nivel ingresos en los sectores
Beneficios de la actividad turistica
e PIB turistico

¢ NOde llegada de turistas y

pernoctaciones

¢ NOde acciones promocionales

e Posicién en los buscadores
Politica de promocion y alianzas
o e Alianzas establecidas
estratégicas
¢ NCO asistentes

¢ N°de eventos, ferias, etc. captados

e Comparacioén del n° de acciones

Coordinar las cuatros identidades gue han realizado las marcan
turisticas conjuntamente respecto a afios
anteriores

e Actividad registrada en las redes
sociales de la CV y en sus

TIC's aplicaciones

¢ NO°de descargas

¢ NO°de seguidores
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i ADE

Diversificar y diferenciar la oferta

N° de nuevos productos

turistica Estudio del perfil del turista
N° de certificaciones
Calidad Grado satisfaccion del turista en

relacién calidad/ precio

Promocionar las conexiones

Evaluacién de los principales
medios de transporte utilizados
Incremento utilizacion transporte

ferroviario

Coordinacién

N° de empresas del sector privado
gue colaboran

N° de colaboraciones entre
municipios

Medicion del grado de coordinacion

publico/privada

Fidelizacion

N° de turistas que solicitan
informacion

N° de transacciones efectuadas en
los puntos de informacion

Repeticion de visitas

Desestacionalizacion y “descongestion”

de zonas masificadas

N° de ofertas comercializadas

N° de empresas participantes
Volumen de ventas

Evolucién n° turistas en otras zonas

playeras

Promociéon de los recursos naturales,

historicos y culturales

N° de visitas a los principales
recursos turisticos

Encuestas de como supieron de la
oferta a la hora de pagar por el

servicio
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i ADE

Distribuir la oferta en Travel Open Apps

Registro de actividad
N° de ofertas publicadas

N° de empresas participantes

Especializacion en RRHH e innovacion

N° de cursos y seminarios
ofertados.

Asistencia.

N° de proyectos en innovacion

Reconocimientos en innovacion

Fuente: Elaboracion propia.

La Ageéncia Valenciana del Turisme elevara con caracter semestral informe de

seguimiento al Consejo de Turismo de la Comunitat Valenciana. Es importante la

transparencia en toda administracién puablica, por ello, de manera eventual se haran

publicos los resultados y de qué manera se estan desarrollando los planes.

Al finalizar el afio se llevard a cabo una memoria con todos los detalles de la ejecucién

del plan, de las reuniones, recomendaciones, valoraciones de impacto de las acciones

ya finalizadas, etc.

Figura 12. Fases generales de la ejecucion y control.

e EQUIPO DE TRABAJO

* INDICADORES Y CALENDARIZACION

e EJECUCION DE LAS ACCIONES

* MONITORIZACION DE RESULTADOS

* REUNIONES DE CONTROL

 EVALUACION DE LOS RESULTADOS

<

Fuente: Elaboracion propia.
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CONCLUSIONES Y
RECOMENDACIONES

En el panorama actual se puede afirmar que el turismo es el principal motor de la
economia y el destino espafiol se posiciona como un receptor turistico lider en
competitividad y en el tercer puesto en llegadas de turistas, tras un clima de crispacion
politica en varios paises, asi como por un entorno cada vez mas competitivo, y la

incertidumbre de las consecuencias del brexit para el turismo.

Todavia perduran los efectos de la crisis y es por ello que las administraciones
deberian apostar por sectores como el turistico, clave en la recuperacion econémica
mundial. A pesar de ser una gran fuente de ingresos, el turismo también necesita
renovarse continuamente debido a la creciente competencia que se plantea. En el
contexto presente la rivalidad ha aumentado considerablemente entre destinos, se
mejoran los productos, se invierte en innovacién, se realizan estudios constantes
sobre el perfil del turista y de las nuevas tendencias, etc., por ello, es necesario
realizar una planificacion turistica apropiada y competitiva siendo el Plan de Marketing
esencial para posicionar y promaocionar la imagen del destino de manera adecuada, a
través de los canales correctos y ofreciendo ventajas competitivas que se detecten

tras un analisis adecuado.

El turismo espafiol es un referente a escala mundial como el turismo valenciano dentro
de las propias fronteras del pais. Para consolidar esta tendencia es necesario crear
alternativas al turismo tradicional de sol y playa, conseguir nuevos segmentos de
mercados y de clientes con otras motivaciones, diversificando la oferta turistica,
ofreciendo mas calidad/precio, entre otros. Existe una amplia gama de productos que
se ofrecen como alternativas al turismo masivo, como el turismo rural, deportivo,
cultural, de salud y bienestar, negocios, etc. Y, de igual modo, hay una amplia
variedad de perfiles turisticos con diferentes motivaciones, gustos, con diferentes
segmentos de edades, procedencias, condiciones sociales y laborales, niveles

adquisitivos, entre otros.

Esta tendencia de especializar y segmentar la demanda dirige hacia un modelo de

turismo que se esta gestando en todos los paises potenciales en turismo, ofreciéndose
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productos mas especificos y personalizados que satisfacen las necesidades de los

clientes y que garantiza su fidelizacion.

A pesar de los datos esperanzadores del turismo en materia econdémica, debido a la
crisis se han ido modificando los comportamientos de los turistas y sus habitos de
consumo han variado, como el gasto medio diario que se ha visto reducido en el
mercado nacional especialmente, se focaliza mas en buscar “chollos” y todo tipo de
promociones; también se busca mayor relacion calidad/ precio, ya que se ofrecen
muchos productos iguales en diferentes destinos siendo el precio un factor decisivo en
relacién con su calidad; aumentan los viajes fragmentados durante todo el afio con
desplazamientos de corta duracién; disminuye la estancia media y aparecen nuevos
protagonistas como paginas web con opiniones de los destinos turisticos y sus
productos y servicios; se exige mayor implicacion en la sostenibilidad ambiental y en la
integracion del turismo accesible para personas con movilidad reducida, entre otros.

También se han producido cambios sociodemograficos como la incorporacion de la
mujer al mercado laboral, el retraso de la edad del matrimonio y de la natalidad
(destinandose mas dinero al ocio, lo que favorece al turismo), el incremento de los
divorcios, mas poblacién de tercera edad (segmentos con mas poder adquisitivo y
mayor tiempo de ocio), cambios de valores, mayor formacion y conciencia ambiental,
en general, se estan creando nuevos nichos de mercado. En el mercado exterior, los
condicionamientos que modifican la demanda tiene relacion con la inestabilidad
politica de los paises protagonistas de la “primavera arabe”, los desafortunados
ataques terroristas en paises vecinos como Francia y Bruselas, la sensacion de
inseguridad en paises en vias de desarrollo como Brasil, Marruecos, entre otros. Estos
factores condicionan que la demanda haya emigrado a otros paises mediterraneos

como Espaifia.

Todos estos cambios sumados a la fuerte competencia, obliga a las empresas del
sector a que se adopten nuevas medidas como ofertas low cost, sinergias entre
empresas, adaptacion a las nuevas tecnologias de la informacién y comunicacion,
mayor innovacion en la calidad integral, nuevos canales de comercio on line, etc. En
definitiva, el mercado turistico esta pidiendo desde hace varios afios un cambio de

orientacion.
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La Comunidad Valenciana cuenta con cuatro grandes factores que juegan a favor: su
estratégica situacion geografica y su excelente comunicacién con los principales
paises europeos; una red de infraestructuras envidiable, buena comunicacion
maritima, aérea, por carretera, ferroviaria, transporte urbano; y un elevado nimero de
recursos patrimoniales tanto naturales, como histérico como cultural, sumado a una
amplia variedad de ofertas de ocio. A todo eso hay se afiade el aumento de la
formacion en el capital humano, aunque aun queda mucho por mejorar como en la
formacion de idiomas; en la iniciativa empresarial, que aunque avanza poco a poco
cada vez son mas las empresas que empiezan a ofrecer nuevas experiencias; en la
buena acogida del uso de las TIC's y de planes de marketing realizados cada afio en
promocién de la Comunidad Valenciana, que han sido decisivos a la hora de situar

como referencia en la mente del turista el territorio valenciano.

Con todo lo que ofrece la Comunidad Valenciana se debe seguir considerando las tres
patas de la competitividad (sostenibilidad, calidad y diferenciacion) para consolidar el
destino turistico. Como se ha dicho, la creciente preocupacion exige mas
responsabilidad social y compromiso con el desarrollo sostenible en comparacion con
los afos posteriores. Otro factor clave es ofrecer productos diferenciados de sus
competidores, asi como mayor calidad, pero no hay que olvidar que esto es cada vez
mas dificil, el turismo es clave en muchos paises que ofrecen productos similares y
con una relacién calidad/ precio inferior o similar, es por ello que se afiaden dos

nuevos condicionantes para competir, la estacionalizacion y la diversificacion.

La Comunidad Valenciana debe presentarse de manera mas atractiva ante los ojos de
los turistas, presentar nuevos productos o renovar los existentes, potenciar las
tipologias turisticas no tan conocidas por los turistas como el turismo rural que aunque
si es valorada por los residentes de la comunidad, los extranjeros por desconocimiento
no hacen uso de él. Se debe ofrecer productos combinados que den valor afiadido al
turista y le cree experiencias Unicas, ayudar a desestacionalizar la demanda en
temporada alta y alejar la masificacion en los puntos litorales més visitados, ofreciendo
alternativas como playas desconocidas y con el mismo encanto; recibir cruceros en
meses de temporada baja y media; dirigirse a segmentos que contribuyen a alejar la
tendencia vacacional en periodo estival, como el turismo senior (tercera edad), turismo

de negocios, viajes cortos durante todo el afio, entre otros.
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La creatividad juega un papel importante para los organismos publicos y las empresas.
Es necesario un cambio de mentalidad en los modelos de gestiébn del turismo,
reposicionar la oferta apostando por nuevos segmentos de mercado mas
personalizados. Por eso también se apuesta por la innovacion. Varias acciones irian
orientadas a captar nuevos mercados que llegan paulatinamente y se proyectan
potenciales, como Rusia, con un alto gasto medio diario; se debe ampliar la cuota
aérea, promocioén constante de la comunidad llegando a diferentes paises
estratégicos, aunar fuerzas trabajando todos los agentes implicados de forma
conjunta, reforzamiento del marketing on line y del uso de las redes sociales, aumentar
el calendario de eventos y ferias con diferentes tematicas (deportes, gastronomia,
vino, etc.), asi como rehabilitar y dotar de los espacios y servicios turisticos
necesarios, establecer nuevas alianzas estratégicas (con empresas, organismos

publicos, municipios, intermediarios turisticos, medios de comunicacion, etc.).

Como dice el lema turistico de la region, “Comunitat Valenciana, Mediterraneo en
vivo”, pues es una tierra amiga, donde se convive y se respeta; que ofrece una belleza
inigualable y un sinfin de recursos siendo uno de los paises con més Patrimonio de la
Humanidad por la UNESCO, por lo tanto, debe posicionarse como un destino que
ofrece una amplia gama de posibilidades y experiencias, una comunidad de belleza
natural, gente amable, tradiciones, modernidad, cultura, historia, y un alto grado de

fidelizacion de los turistas.

Para finalizar se confia que con la elaboracion de este Masterplan de Marketing
Turistico para Municipios de la Comunidad Valenciana se constituya una herramienta
atil para los Ayuntamientos que deseen poner en marcha un plan de desarrollo
turistico para su municipio. Y es necesario sefialar que ante la imposibilidad de realizar
un plan para cada uno de los municipios de la comunidad, se ha realizado uno en toda
la Comunidad Valenciana utilizdndose referencias de planes elaborados por I" Agencia

Valencia del Turisme de periodos anteriores.
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ANEXO 1.

Tabla 12. Ranking de competitividad turistica en el afio 2015 a nivel mundial.

Rank | Country/Economy | Value Rank | Country/Economy | Value
1 Spain 5.31 72 Israel 3.66
2 France 5.24 73 Uruguay 3.65
3 Germany 5.22 74 Philippines 3.63
4 United States 5.12 75 Vietnam 3.6
5 United Kingdom 5.12 76 Jamaica 3.59
6 Switzerland 4.99 77 Jordan 3.59
7 Australia 4.98 78 Kenya 3.58
8 Italy 4.98 79 Tunisia 3.54
9 Japan 4.94 80 Guatemala 3.51
10 Canada 4.92 81 R. Dominican 3.5
11 Singapore 4.86 82 Macedonia, FYR 3.5
12 Austria 4.82 83 Egypt 3.49
13 Hong Kong SAR 4.68 84 Azerbaijan 3.48
14 Netherlands 4.67 85 Kazakhstan 3.48
15 Portugal 4.64 86 Cape Verde 3.46
16 New Zealand 4.64 87 Bhutan 3.44
17 China 4.54 88 Botswana 3.42
18 Iceland 4.54 89 Armenia 3.42
19 Ireland 4.53 90 Honduras 3.41
20 Norway 4.52 91 El Salvador 341
21 Belgium 451 92 Nicaragua 3.37
22 Finland 4.47 93 Tanzania 3.35
23 Sweden 4.45 94 Lebanon 3.35
24 United A. Emirates 4.43 95 Serbia 3.34
25 Malaysia 4.41 96 Lao PDR 3.33
26 Luxembourg 4.38 97 Iran, Islamic Rep. 3.32
27 Denmark 4.38 98 Rwanda 3.32
28 Brazil 4.37 99 Mongolia 3.31
29 Korea, Rep. 4.37 100 Bolivia 3.29
30 Mexico 4.36 101 Suriname 3.28
31 Greece 4.36 102 Nepal 3.27
32 Taiwan, China 4.35 103 Kuwait 3.26
33 Croatia 4.3 104 Guyana 3.26
34 Panama 4.28 105 Cambodia 3.24
35 Thailand 4.26 106 Albania 3.22
36 Cyprus 4.25 107 Zambia 3.22
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37 Czech Republic 4.22 108 Swaziland 3.2
38 Estonia 4.22 109 Gambia, The 3.2
39 Slovenia 4.17 110 Venezuela 3.18
40 Malta 4.16 111 Moldova 3.16
41 Hungary 4.14 112 Senegal 3.14
42 Costa Rica 4.1 113 Paraguay 3.11
43 Qatar 4.09 114 Uganda 3.11
44 Turkey 4.08 115 Zimbabwe 3.09
45 Russian Federation 4.08 116 Kyrgyz Republic 3.08
46 Barbados 4.08 117 Cote d’Ivoire 3.05
47 Poland 4.08 118 Ethiopia 3.03
48 South Africa 4.08 119 Tajikistan 3.03
49 Bulgaria 4.05 120 Ghana 3.01
50 Indonesia 4.04 121 Madagascar 2.99
51 Chile 4.04 122 Cameroon 2.95
52 India 4.02 123 Algeria 2.93
53 Latvia 4.01 124 Gabon 2.92
54 Seychelles 4 125 Pakistan 2.92
55 Puerto Rico 3.91 126 Malawi 2.9
56 Mauritius 3.9 127 Bangladesh 2.9
57 Argentina 3.9 128 Mali 2.87
58 Peru 3.88 129 Lesotho 2.82
59 Lithuania 3.88 130 Mozambique 2.81
60 Bahrain 3.85 131 Nigeria 2.79
61 Slovak Republic 3.84 132 Sierra Leone 2.77
62 Morocco 3.81 133 Haiti 2.75
63 Sri Lanka 3.8 134 Myanmar 2.72
64 Saudi Arabia 3.8 135 Burundi 2.7
65 Oman 3.79 136 Burkina Faso 2.67
66 Romania 3.78 137 Mauritania 2.64
67 Montenegro 3.75 138 Yemen 2.62
68 Colombia 3.73 139 Angola 2.6
69 Trinidad 3.71 140 Guinea 2.58
70 Namibia 3.69 141 Chad 2.43
71 Georgia 3.68

Fuente: Organizacion Mundial del Turismo.
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ANEXO 2.

Tabla 13. Llegadas de turistas internacionales 2010-2015.

Llegadas de turistas internacionales (1000) Cuota (%)
Destinos
2013 2014 2015* 2015*
Europa 567.109 580.238 607.592 100
Europa del Norte 67.243 70.799 75.948 12,5
Dinamarca 8.557 10.267
Finlandia 2.797 2.731 2.622 04
Irlanda 8.260 8.813
Islandia 807 998 1.289 0,2
Noruega 4.778 4.855
Reino Unido 31.064 32.613 34.436 57
Suecia 10.980 10.522
Europa Occidental 170.757 174.398 179.964 29,6
Alemania 31.545 33.005 34.972 5,8
Austria 24.813 25.291 26.719 4,4
Bélgica 7.684 7.887 8.033 1,3
Francia 83.634 83.701 84.452 13,9
Liechtenstein 60 61 57 0,0
Luxemburgo 945 1.038 1.090 0,2
Moénaco 328 329 331 0,1
Paises Bajos 12.782 13.926 15.007 2,5
Suiza 8.967 9.158 9.305 15
Eur. Central/Oriental 128.127 120.193 126.610 20,8
Armenia 1.082 1.204 1.192 0,2
Azerbaiyan 2.130 2.160 1.922 0,3
Belarus 966 973
Bulgaria 6.897 7.311
Eslovaquia 6.816
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Estonia 2.873 2.917 2.763 0,5
Fed. de Rusia 28.356 29.848 31.346 52
Georgia 2.065 2.229 2.279 0,4
Hungria 10.624 12.140 14.316 2,4
Kazajstan 4.926 4.560
Kirguistan 3.076 2.849
Letonia 1.536 1.843 2.024 0,3
Lituania 2.012 2.063 2.071 0,3
Polonia 15.800 16.000 16.728 2,8
Rep. Checa 10.300 10.617 11.148 1,8
Rep. Moldova 96 94 94 0,0
Rumania 1.715 1.912 2.235 0,4
Tayikistan 208 213 414 0,1

Turkmenistan

Ucrania 24.671 12.712 12.428 2,0
Uzbekistan 1.969

Eur. Meridional/Medit. 200.981 214.849 225.205 37,0

Albania 2.857 3.341 3.784 0,6

Andorra 2.328 2.363 2.670 0,4

Bosnia-Herzg 529 536 678 0,1

Chipre 2.405 2.441 2.659 0,4

Croacia 10.948 11.623 12.683 2,1

Eslovenia 2.259 2411 2.707 0,4

Espafia 60.675 64.939 68.215 11,2

Ex Rep.Y.Macedonia 400 425 486 0,1

Grecia 17.920 22.033 23.599 39

Israel 2.962 2.927 2.800 0,5

Italia 47.704 48.576 50.732 8,3

Malta 1.582 1.690 1.791 0,3

Montenegro 1.324 1.350 1.560 0,3

Portugal 8.301 9.277 10.176 1,7
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San Marino 71 75 54 0,0
Serbia 922 1.029 1.132 0,2
Turquia 37.795 39.811 39.478 6,5
Asiay el Pacifico 249.925 264.293 279.214 100
Asia del Nordeste 126.989 136.276 142.075 50,9
China 55.686 55.622 56.886 20,4
Corea, Rep. de 12.176 14.202 13.232 4,7
Corea, Rep.P.D.
Hong Kong (China) 25.661 27.770 26.686 9,6
Japon 10.364 13.413 19.737 7,1
Macao (China) 14.268 14.566 14.308 51
Mongolia 418 393 386 0,1
Taiwén (pr. de China) 8.016 9.910 10.440 3,7
Asia del Sudeste 94.475 97.263 104.629 37,5
Brunei 225 201 218 0,1
Camboya 4.210 4,503 4.775 1,7
Filipinas 4.681 4.833 5.361 1,9
Indonesia 8.802 9.435 10.408 3,7
Laos 2.700 3.164 3.543 1,3
Malasia 25.715 27.437 25.721 9,2
Myanmar 2.044 3.081 4.681 1,7
Singapur 11.898 11.864 12.052 4,3
Tailandia 26.547 24.810 29.881 10,7
Timor-Leste 79 60
Vietnam 7.572 7.874 7.944 2,8
Oceania 12.495 13.259 14.242 51
Australia 6.382 6.884 7.444 2,7
Fiji 658 693 755 0,3
Guam 1.334 1.343 1.409 0,5
Islas Cook 121 121 125 0,0
Islas Marianas Sept. 439 460 479 0,2
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Islas Marshall 5
Islas Salomén 24 20 22 0,0
Kiribati 6
Micronesia (Est.fd.) 42 35
Niue 7 7
Nueva Caledonia 108 107 114 0,0
Nueva Zelandia 2.629 2.772
Palau 105 141 162 0,1
Papua Nueva Guinea 174 182
Polinesia Francesa 164 181 184 0,1
Samoa 116 120 134 0,0
Samoa Americana 21 22
Tonga 48 50 54 0,0
Tuvalu 1 1
Vanuatu 110 109 90 0,0
Asia Meridional 15.966 17.495 18.269 6,5
Afganistan
Bangladesh 148 125
Bhutan 116 133 155 0,1
India 6.968 7.679 8.027 29
Irédn 4.769 4.967 5.237 1,9
Maldivas 1.125 1.205 1.234 0,4
Nepal 798 790 555 0,2
Pakistan 565 965
Sri Lanka 1.275 1.527 1.798 0,6
Américas 167.560 181.851 192.564 100
América del Norte 110.205 120.904 127.574 66,3
Canada 16.059 16.537 17.970 9,3
Estados Unidos 69.995 75.022 77.510 40,3
México 24.151 29.346 32.093 16,7
El Caribe 21.111 22.282 23.941 12,4
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Anguila 69 71 73 0,0
Antigua y Barbuda 243 249 250 0,1
Aruba 979 1.072 1.225 0,6
Bahamas 1.366 1.427 1.472 0,8
Barbados 509 520 592 0,3
Bermudas 236 224 220 0,1
Cuba 2.829 2.970 3.491 1,8
Curagao 441 455 468 0,2
Dominica 78 82 74 0,0
Granada 116 134 141 0,1
Guadalupe 487 486
Haiti 420 465 516 0,3
Islas Caiméan 345 383 385 0,2
Islas Turcas y Caicos 291 357 386 0,2
Isl.Virg.Britanicas 366 386 393 0,2
Isl.Virgenes de EE.UU. 570 602
Jamaica 2.008 2.080 2.123 1,1
Martinica 490 490 487 0,3
Montserrat 7 9 9 0,0
Puerto Rico 3.172 3.246 3.542 1,8
Rep. Dominicana 4.690 5.141 5.600 2,9
Saint Kitts y Nevis 107 113 118 0,1
San Martin 467 500 505 0,3
San Vicente Grd 72 71 75 0,0
Santa Lucia 319 338 345 0,2
Trinidad y Tabago 434 413 440 0,2
América Central 9.087 9.592 10.276 53
Belice 294 321 341 0,2
Costa Rica 2.428 2.527 2.660 14
El Salvador 1.283 1.345 1.402 0,7
Guatemala 1.331 1.455 1.464 0,8
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Honduras 863 868 914 0,5
Nicaragua 1.229 1.330 1.386 0,7
Panama 1.658 1.745 2.109 11
América del Sur 27.158 29.073 30.773 16,0
Argentina 5.246 5.931 5.736 3,0
Bolivia 798 871
Brasil 5.813 6.430 6.306 3,3
Chile 3.576 3.674 4.478 2,3
Colombia 2.288 2.565 2.978 15
Ecuador 1.364 1.557 1.542 0,8
Guyana 200 206 207 0,1
Guyana Francesa 180 185 199 0,1
Paraguay 610 649 1.215 0,6
Pert 3.164 3.215 3.456 1,8
Suriname 249 252 228 0,1
Uruguay 2.684 2.682 2.773 1,4
Venezuela 986 857
Africa 54.693 55.309 53.466 100
Africa del Norte 20.722 20.431 18.031 33,7
Argelia 2.733 2.301 1.710 3,2
Marruecos 10.046 10.283 10.177 19,0
Sudén 591 684
Tunez 7.352 7.163 5.359 10,0
Africa Subsahariana 33.971 34.877 35.435 66,3
Angola 650 595
Benin 231 242
Botswana 1.544 1.966
Burkina Faso 218 191
Burundi
Cabo Verde 503 494 520 1,0
Camerun 912
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Chad 100 122
Comoras
Congo 343 373
Cobte d'lvoire 380 471
Djibouti 63
Eritrea
Etiopia 681 770
Gabén
Gambia 171 156
Ghana 994 1.093
Guinea 56 33 35 0,1

Guinea Ecuatorial

Guinea-Bissau 36 36 44 0,1
Kenia 1.433 1.261 1.114 2,1
Lesotho 320
Liberia
Madagascar 196 222 244 0,5
Malawi 795
Mali 142 168
Mauricio 993 1.039 1.152 2,2
Mauritania
Mozambique 1.886 1.661 1.552 2,9
Namibia 1.176 1.320
Niger 123 135 135 0,3
Nigeria 600

Rep. Centroafricana

Rep. Dem. Congo 191
Rep. Unida Tanzania 1.063 1.113
Reunion 416 406 426 0,8
Rwanda 864 926

Santo Toméy Princ.
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Senegal 1.063 836
Seychelles 230 233 276 0,5
Sierra Leona 81 44 24 0,0
Somalia
Sudafrica 9.537 9.549 8.904 16,7
Swazilandia 968
Togo 327 282 273 0,5
Uganda 1.206 1.266
Zambia 915 947
Zimbabwe 1.833 1.880 2.057 3,8
Oriente Medio 49.127 52.440 53.330 100
Arabia Saudita 15.772 18.260 17.994 33,7
Bahrein 1.069 838
Emir. Arabes Unidos 9.990
Egipto 9.174 9.628 9.139 17,1
Iraq 892
Jordania 3.945 3.990 3.763 7,1
Kuwait 307 198
Libano 1.274 1.355 1.518 2,8
Libia
Oman 1.392 1.519
Palestina 545 556 432 0,8
Qatar 2.611 2.826 2.930 55
Siria
Yemen 990

Fuente: Organizacion Mundial del Turismo.
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Tabla 14. Monitor de competitividad turistica de las Comunidades Auténomas.
Afio 2014 de Exceltur.

RANKING
CCAA 2014 2010 2014vs 2010
Catalufia 13 t
Comunidad de Madrid 2 1 \’
Pais Vasco 3 2 \’
Canarias 4 5 U
Baleares 5 6 )
Comunidad Valenciana 6 7 )
Andalucia 7 4 \
Navarra 8 9 )
LaRioja 9 10 )
Galicia 10 8 \’
Castillay Ledn 11 12 )
Cantabria 12 15 )
Aragon 3 16 1
Asturias 14 13 ¥
Césﬁlla LaMancha 15 11 \!
Murcia 16 14 \’
Extremadura 17 17 {wd

Fuente: Exceltur.
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Tabla 15. Movimientos de viajeros en las principales zonas turisticas (Miles de

personas).
Afo Costade Costa Costa Costa Costa Palma- SurdeGran  Surde
Mes Alicante  Brava Calida  del Sol Valenciana  Calvia Canaria Tenerife
Total
m 32658 30519 7 39471 3666 30616 1766 23545
02 32489 29534 1630 19276 us7 3059, 17802 23683
03 14532 20805 1812 41146 4693 20213 17804 24548
2014 34979 29975 4884 42570 5175 30107 19084 25566
2015 35319 12404 5021 44531 5339 30171 19973 24368
2T Agosto 1525 561, 1 £9.2 5603 801 1607 1802 16
Jeptiembre M6 73 510 4929 513 2089 1660 19,1
Uctubre 7086 76890 1] 4200 124 277 1723 7916
Noviembre 2085 1100 28 2240 129 64,1 1619 034
Uiciembre 2094 1052 203 2130 283 137 1680 2045
2016 Enero 1876 769 45 1955 72 16,3 1678 2030
Febrero m7 1081 11 7519 302 724 1710 2031
Marzo 0] 2106 120 1771 185 1695 1768 260
ADrl 138 2449 16,0 4785 46,1 2498 1690 278
Mayo 979 3550 519 4895 556 934 1624 107
Junio 3616 415, 579 506,8 626 1296 1752 2097
Julio 1503 5104 86,3 K119 809 1687 038 7972
Agosto 4689 5576 745 5547 800 4601 2067 1235
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Fuente: INE. Boletin Mensual de Estadistica. Septiembre 2016.
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Tabla 16. NUmero de Turistas idiométicos en Espafia (2007).

Comunidad Auténoma Niumero total % Var‘jgﬁ;ﬁgﬁym
Andalucia 62.500 26,3 +25.500
Castilla v Ledn 45400 19.1 +15.900
Comumdad de Madnd 38.900 16,3 +18.900
Cataluiia 36.700 154 +21.700
Comumdad Valenciana 26.700 112 +17.800
Canarias 6.600 28 +4.600
Pais Vasco 5400 23 +3.900
Galicia 4500 19 +1.500
Region de Murcia 2.600 11 +1.600
Asturias 2.100 0o -150
Aragon 1.900 08 +300
Nawvarra 1.500 0.6 0
Castlla-La Mancha 1.200 05 =300
Baleares 1.200 05 +200
Cantabnia 200 0.1 -2.050
La Rioja 100 0.1 -1.400
Extremadura 100 0.1 400

Total 237.600 100 +107.600

Fuente: Ministerio de Industria, Turismo y Comercio, ITE.
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Tabla 17. Compras de viviendas segun nacionalidad en el 2015.

CC.AA. % NACIONALES % EXTRANJEROS
ANDALUCIA 84,60% 15,40%
ARAGON 94,78% 5,22%
ASTURIAS 97,84% 2,16%
BALEARES 64,39% 35,61%
CANARIAS 71,90% 28,10%
CANTABRIA 97,98% 2,02%
CASTILLA Y LEON 98,59% 1,41%
CASTILLA-LA MANCHA 97,43% 2,57%
CATALUNA 87,33% 12,67%
COM. MADRID 95,06% 4,94%
COM. VALENCIANA 73,63% 26,37%
EXTREMADURA 99,19% 0,81%
GALICIA 99,39% 0,61%
LA RIOJA 96,76% 3,24%
MURCIA 83,83% 16,17%
NAVARRA 96,66% 3,34%
PAIS VASCO 98,18% 1,82%
NACIONAL 86,82% 13,18%

Fuente: Colegio de Registradores de Espaiia.
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Tabla 18. Evolucion de pasajeros en puertos espafioles (2013-2014).

Puerto || 2013 I 2014
Barcelona ||  2.599.232 || 2.364.292
Baleares |  1.534.674 || 1.541.631
Las Palmas || 830.224 | 1.065.022
Tenerife || 794.343 Il 848.159
Malaga || 397.098 Il 407.870
Cédiz Il 375.134 Il 381.285
valencia || 473.114 | 373.014
Vigo Il 171.800 Il 176.019
Cartagena || 134.225 || 137.985
A Corufia || 156.890 | 129.597
Bilbao Il 57.352 Il 80.161
Ferrol Il 10.853 Il 39.017
Alicante || 41.860 Il 34.583
Motril Il 15.231 Il 19.589
Santander || 16.747 Il 18.473
Almeria || 16.971 | 16.870
Sevila || 19.503 Il 15.970
Gijon Il 14.291 Il 13.536
Ceuta | 2.527 | 2.141
Tarragona || 1.394 Il 1.887
Vilagarcia || 2.199 | 1.032
Melilla | 3.248 | 254
Castellon || 1.514 Il 130
Algeciras || 85 Il 15
Avilés Il 655 |
Huelva || 294 Il
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Fuente: Ministerio de Fomento. Puertos del Estado.
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Tabla 19. Top 25 puertos de cruceros del mundo.

N° PUERTO REGION 2012 2013

1 Port Canaveral EEUU-Caribe 3.288.000 4.160.000
2 Miami EEUU-Caribe 4.078.000 4.030.356
3 Port Everglades EEUU-Caribe 3.689.022 3.509.727
4 Nassau Bahamas-Caribe 3.300.000 3.500.000
5 Cozumel México-Caribe 2.740.000 2.751.000
6 Barcelona Espafia-Mediterraneo 2.408.634 2.599.232
7 Civitavecchia Italia-Mediterraneo 2.190.000 2.538.259
8 St.Thomas Barbados-Caribe 1.807.600 1.990.000
9 Venecia Italia-Mediterraneo 1.739.501 1.851.823
10 St. Maarten Paises Bajos-Caribe 1.753.000 1.779.000
11 Southampton Atlantico -N. Europa 1.577.790 1.646.000
12 Baleares Espafia-Mediterraneo 1.297.525 1.532.508
13 Grand Cayman Caribe 1.507.000 1.376.000
14 El Pireo Grecia-Mediterraneo 1.290.300 1.302.581
15 Jamaica Caribe 1.320.000 1.288.000
16 Galveston EEUU-Caribe 1.207.214 1.208.802
17 Marsella Francia-Mediterraneo 890.124 1.188.031
18 San Juan Puerto Rico-Caribe 1.052.000 1.176.000
19 Napoles Italia-Mediterraneo 1.228.651 1.175.018
20 Dubrovnik Croacia-Mediterraneo 950.791 1.136.663
21 Genova Italia-Mediterraneo 797.239 1.050.015
22 New Orleans EEUU-Caribe 977.703 987.860
23 Tampa EEUU-Caribe 949.530 970.134
24 Ketchikan EEUU-Costa Oeste 894.320 954.685
25 Freeport Bahamas-Caribe 937.000 937.000

Fuente: Seatrade, CLIA, Puertos del Estado.
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Tabla 20. Lista de estrellas concedidas por CCAA 2017 de la Guia Michelin.

ANDALUCIA ARAGON
1. Kabuki Raw *
2.  Choco*
3. LaCosta*
4. Sollo*
> Aca[nhum i . 1. Lillas Pastia *
6. José Carlos Garcia * .
. P 2. Tatau Bistro *
7. Dani Garcia ** .
8. Ellago* 3. Las Torre§ )
- 4. Hospederia El Batan *
9. Messina* 5. LaPrensa*
10. Skina*
11. Aponiente **
12. Alejandro *
13. Abantal *
14. Noor *
ASTURIAS BALEARES
1. Zaranda **
1. Casa Marcial ** 2. Andreu Genestra *
2. El Corral del Indianu * 3. Es Moli d’En Bou *
3. Auga* 4. EsRaco6 d’Es Teix *
4. La Salgar* 5. Simply Fosh *
5. ElRetiro * 6. EsFum*
6. Casa Gerardo * 7. Jardin *
7. Arbidel * 8. Can Dani*
8. Real Balneario * 9. Adrian Quetglas *
10. Argos *
CANARIAS CANTABRIA
1. Kabuki* 1. Solana*
2. El Nuevo Molino *
2. MB.™ 3. Annua**
3. El Rincén de Juan Carlos * '
4 Kazan * 4. El Serbal *
5. Cenador de Amds **

CASTILLA-LA MANCHA

CASTILLA Y LEON

Maralba *

El Bohio *

Las Rejas *

El Carmen de Montesion *
Tierra *

akrwnE

©®P® NGO ONPE

El Ermitafio *
Cocinandos *

La Botica *

La Lobita *
Victor Gutiérrez *
Refectorio *
Villena *

Cobo Vintage *
Baluarte *
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CATALUNA

COMUNIDAD DE VALENCIA

© NGO~ ONE

Les Magnolies *
ABaC **
Alkimia *

Angle *

Caelis *

Cinc Sentits *
Disfrutar *

Dos Cielos *
Dos Palillos *
Enoteca **
Gaig *

Hisop *
Hofmann *

Hoja Santa *
Koy Shunka *
Lasarte ***
Moments **
Nectari *

Pakta *

Roca Moo *
Salic *

Tickets *

Via Veneto *
Lluerna *

Can Jubany *
Can Bosch *
Rincén de Diego *
Emporium *
Estany Clar *
Bo.Tic *

Malena *

El Celler de Can Roca ***
Massana *

La Fonda Xesc *
Casamar *

Els Tinars *
Miramar **
Tresmacarrons *
Sala *

Les Cols **

Els Brancs *

Els Casals *
Lo *

Sant Pau ***
Fogony *
Capritx *

La Cuina de Can Simon *
Les Moles *

Ca I'Enric *
Villa Retiro *
Céleri *

Xerta *
CalArpa *

La Boscana *
L"Antic Moli *

1. Monastrell *

2. L’Escaleta **

3. Casa Manolo *

4.  Quique Dacosta ***

5. LaFinca*

6. CasaPepa*

7. ElPoblet*

8. Ricard Camarena *

9. RIiff*

10. La Sucursal *

11. Cal Paradis *

12. BonAmb **

13. Rall Resino *

14. Sents *
COMUNIDAD DE MADRID

1. CasaJosé*

2. Coque **

3. Albora*

4, La Cabra *

5. ElClub Allard **

6. DiverXQ ***

7. DSTAgQE **

8. Kabuki*

9. Kabuki Wellington *

10. Lda*

11. Punto MX*

12. Ramon Freixa Madrid **

13. Santceloni **

14. La Terraza del Casino **

15. Montia *

16. Chiron *

17. A’'Barra *

18. Gaytan *

19. ElInvernadero *
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EXTREMADURA GALICIA
1. Yayo Daporta *
2. A Estacion*
3. Alborada *
4.  Arbore da Veira *
) 5. Culler de Pau *
1. Atrio* 6. As Garzas*
7. Nova*
8. Poio Solla*
9. Camifio da Serpe *
10. Retiro da Costifia *
11. Casa Marcelo *
12. Tui Silabario *
13. Maruja Limén *
LA RIOJA NAVARRA
1. Venta Moncalvillo * 1. Europa :
2. ElPortal ** 2. Roderg .
3. El Molino de Urdaniz *
PAIS VASCO REGION DE MURCIA
1. Boroa*
2. Etxebarri *
3. Etxanobe *
4. Mina*
5. Nerua*
6. Zarate*
7. Zortziko *
8. Akelare ***
9. Arzak ***
10. Kokotxa * 1. Cabafia Buenavista *
11. Mirador de Ulia *
12. Marqués de Riscal *
13. Mugaritz **
14. Andra Mari *
15. Elkano *
16. Alameda *
17. Azurmendi ***
18. Martin Berasategui ***
19. Zuberoa *
20. Zaldiaran *

* Estrella michelin.

Fuente: Guia Michelin 2017.
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Tabla 21. Lista de los 50 mejores restaurantes en el afio 2016. ‘The World’s 50

Best’.

© ® N o g & w NP

N RN NN NDNERER R P B B P P P P
g &5 W NP O © ® N O 0 » W N P O

Osteria Francescana (Italia)

El Celler de Can Roca (Espafia)
Eleven Madison Park (EEUU)
Central (Pert)

Noma (Dinamarca)

Mirazur (Francia)

Mugaritz (Espafia)

Narisawa (Japén)

Steirereck (Austria)

. Etxebarri (Espafia)

. D.O.M. (Brasil)

. Quintonil (México)

. Maido (Perut)

. The Ledbury (Reino Unido)
. Alinea (EEUU)

. Azurmendi (Espafa)

. Piazza Duomo (Italia)

. White Rabbit (Rusia)

. L’Arpéege (Francia)

. Amber (China)

. Arzak (Espafia)

. The Test Kitchen (Sudafrica)
. Gaggan (Tailandia)

. Le Bernardin (EEUU)

. Pujol (México)

26.
27.
28.
29.
30.
31.
32.
33.
34.
35.
36.
37.
38.
39.
40.
41.
42.
43.
44,
45,
46.
47.
48.
49.
50.

The Clove Club ( Reino Unido)
Saison (EEUU)

Geranium (Dinamarca)
Tickets (Espafia)

Astrid y Gaston (Peru)
Nihonryori RyuGin (Japdn)
André (Singapur)

Attica (Australia)

Tim Raue (Alemania)
Venddme (Alemania)

Borago6 (Chile)

Nahm (Tailandia)

De Librije (Paises Bajos)

Le Calandre (ltalia)

Relae (Dinamarca)

Faviken (Suecia)

Ultraviolet by Paul Pairet (China)
Biko (México)

Estela (EEUU)

Dinner (Reino Unido)

Combal Zero (ltalia)

Schloss Schauenstein (Suiza)
Blue Hill at Stone Barns (EEUU)
Quique Dacosta (Espafia)

Septime (Francia)

Fuente: The World’s 50 Best’
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Imagen 14. Poster de los 9 valores que integra la nueva ley de turismo en la

Comunidad Valenciana.

196

WALA_A_S
Y AAAL
Y Y ¥
2 Hospltalidad
; yenltura
3 Edeay de acogida.
responsabilidad .
social, seguridad
¥ garantia.
WALAALS
Y ¥
Y Y Y
ol
4 Vertebracidn 4
del territorio.
5 Competitividad. >
AA_AS
Y
Y
Y 6 Calidad
= d.lvarslﬂ}t'!aciﬁn,
modernizacion
7 Capital humano | ) 1 especialitzacion
yconocimisnto. r del producto.
Q
-
WAAAS
YTV Y AA_A_S
9 pParticipaciin,
corresponsabilidad 8 o
bernanza. Transparend
VEo Y
AL

Fuente: Agéncia Valenciana del Turisme.
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Imagen 15. Mapa: Espacios turisticos de la Comunitat Valenciana.

Leyenda
[ Espacios Turisticos

Enpsords Intemacons]. Datum Eurspeo 1590
Proyoceion UTM.

Batoracin propa

Fuente: Agéncia Valenciana del Turisme “Plan de Espacios Turisticos de la Comunitat

Valenciana”.
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Imagen 16. Mapa: Estructura espacial del turismo en la Comunitat Valenciana.
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O Nodos turisticos de interior
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] Litoral y entorno metropolitano
o TEViahn de Valencia
{ / [1 Espacios con alta especializacion

J en turismo rural
[ | Turismo interior difuso

4

Fuente: Agéncia Valenciana del Turisme “Plan de Espacios Turisticos de la Comunitat

Valenciana”.
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Fuente: Agencia Valenciana del Turisme.
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ANEXO 15.

Siguiendo indicaciones de la Secretaria Autondmica de la Agencia Valenciana del

Turisme, adjunto remito la entrevista solicitada. Un saludo.

ENTREVISTA SOBRE EL SECTOR TURISTICO DE LA COMUNITAT
VALENCIANA

Fecha: 1/11/2016

Lugar: Sede central de la Agéncia Valenciana del Turisme. Valencia. Area de

Conocimiento e Inteligencia Turistica. http://www.turisme.gva.es/

1. ¢Qué tipologia de turismo destaca y genera mayor contribucion a la

economia de su provincia? Perfil del Turista que visita la CV.

2. ¢Qué opina de la actitud de la poblacion local con respecto al desarrollo
de actividades turisticas? La Comunitat Valenciana se presenta como una
tierra abierta, creativa y hospitalaria, y se posiciona como un destino
integrador, abierto a todos los colectivos, accesible y sostenible, cercano y

amable, un destino eminentemente mediterraneo. Ver campafia de publicidad:

3. ¢Qué tipo de promocidn se realiza desde su provincia para la actividad
turistica? Plan Estratégico Global del Turismo de la Comunitat Valenciana
2010-2020 y el Plan Operativo y de Marketing 2016.

4. Mencione dos efectos positivos y dos negativos de la actividad turistica

en su provincia.

e Datos positivos: Aportacion del turismo la economia: el 12,6% del Producto

Interior Bruto regional, y el empleo su pone el 13,4%, con 270.452 puestos de
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http://www.turisme.gva.es/
http://www.turisme.gva.es/turisme/es/files/pdf/estadistiquesdeturisme/anuarios/Perfil_turista_visitaCV2014.pdf
http://www.turisme.gva.es/opencms/opencms/turisme/es/files/pdf/otros/Plan_Estratxgico_Global_del_Turismo_de_la_Comunitat_Valenciana_2010-2020.pdf
http://www.turisme.gva.es/opencms/opencms/turisme/es/files/pdf/otros/Plan_Estratxgico_Global_del_Turismo_de_la_Comunitat_Valenciana_2010-2020.pdf
http://www.turisme.gva.es/turisme/es/files/pdf/planificacion/Plan_operativo_y_de_marketing_2016.pdf
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trabajo vinculados directa o indirectamente al turismo. 23 millones de turistas
nacionales y extranjeros visitaron en 2015 la Comunitat; 156 millones de
pernoctaciones; 9.000 millones de euros de gasto. (Fuente: Encuestas Frontur
y Familitur 2015).

Datos negativos: los relativos a impacto ambiental y social.

¢Una debilidad, una amenaza, una fortaleza y una oportunidad para el
turismo de su provincia? Plan Estratégico Global del Turismo de la
Comunitat Valenciana 2010-2020.

¢Cual cree que es la mayor competencia a nivel extrajera y a nivel
nacional de la provincia? Los paises competidores con nuestro destino:
Turquia, Egipto, Tunez, Croacia, Bulgaria, Marruecos, Grecia...y a nivel

nacional Andalucia y Cataluiia

¢Existe una fuerte colaboracién entre la actividad privada y publica en
materia de turismo en su provincia? La administracion turistica valenciana
gestiona la colaboracion entre la actividad privada y publica a través de El
Consejo de Turismo, 6rgano de consulta y asesoramiento de [|'Agéncia
Valenciana del Turisme, en el que estan representados ademas de la
administracién autondmica, diputaciones, alcaldes, representantes de las
Camaras de Comercio, representantes de organizaciones empresariales del
sector turisticos, centrales sindicales entre otros. (DECRETO 209/2004, de 8
de octubre del Consell de la Generalitat, por el que se aprueba el Reglamento
de I'Agencia Valenciana del Turisme (DOGV 4861 de 13/10/2004).

Al mismo tiempo la coordinacién con las Diputaciones provinciales permite un
acercamiento mayor entre ambos sectores, regulado en el Decreto 26/2016 de
4 de marzo por el que se fijan las funciones propias de las Diputaciones
provinciales en materia de Turismo (DOGV 7736 de 8/03/2016).

.Se dan suficientes ayudas al sector turistico valenciano desde el

gobierno? Ayudas 2016: Convocatorias ayudas 2016 de la Agéncia

Valenciana del Turisme.
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http://www.turisme.gva.es/opencms/opencms/turisme/es/files/pdf/otros/Plan_Estratxgico_Global_del_Turismo_de_la_Comunitat_Valenciana_2010-2020.pdf
http://www.turisme.gva.es/opencms/opencms/turisme/es/files/pdf/otros/Plan_Estratxgico_Global_del_Turismo_de_la_Comunitat_Valenciana_2010-2020.pdf
http://www.turisme.gva.es/opencms/opencms/turisme/es/contents/subvencion/subvencion.html?tam=
http://www.turisme.gva.es/opencms/opencms/turisme/es/contents/subvencion/subvencion.html?tam=

v UNIVERSITAT
| POLITECNICA
DE VALENCIA

9. ¢Los medios de comunicacion sociales y los avances en tecnologia han

contribuido al desarrollo del turismo? Instituto Valenciano de Tecnologias

Turisticas.

10. ¢, Considera necesaria una nueva ley en materia turistica para la
Comunidad Valenciana? Si, ya que era una demanda del sector ya que la
actual es de 1998; la nueva Ley de Turismo, Ocio y Hospitalidad se encuentra

siguiendo el trdmite en su fase de informacién publica: Borrador.

Gracias por su atencion,

Un cordial saludo.

Patricia Hernandez Mejias.
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http://invattur.gva.es/que-es-el-invat-tur/
http://invattur.gva.es/que-es-el-invat-tur/
http://www.turisme.gva.es/turisme/es/files/pdf/Borrador_anteproyecto_ley_turismo_ocio_hospitalidad.pdf

