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Introduccion

El objetivo del presente trabajo es la elaboracion de un plan de empresa para una entidad de
servicios privada cuyo objetivo es la comercializacion y promocién de Region de Murcia como
destino turistico.

En primer lugar, se va a desarrollar la idea empresarial, como surgié y por qué se ha elegido esta
unidad de negocio tan compleja.

Posteriormente, se ha centrado la atencion en la localizacién y ubicacién del producto que se
quiere comercializar: la Regién de Murcia, elegido estratégicamente para cubrir todas las
necesidades del turista y cuyos recursos pueden satisfacer ampliamente las expectativas del
cliente.

Mas adelante, se ha elaborado un analisis del mercado y entorno turistico con el fin de estudiar
la situacion econdmica y financiera en la que nos encontramos, asi como el entorno competitivo,
tanto nacional como internacional, al que nos podemos enfrentar.

Con los resultados obtenidos del analisis de la situacién, se ha elaborado un plan de marketing
que nos servira de guia para el disefio de nuestro producto turistico, asi como para la fijacion de
su precio y de los distintos canales de distribucién empleados. Para ello, se ha elaborado un
estudio empirico con la finalidad de conocer las caracteristicas de los portales turisticos en Espafia
asi como sus puntos fuertes y débiles lo que nos permitira crear estrategias diferenciardoras
correctas. Por Gltimo, se estableceran todas acciones pertinentes en materia de comunicacion
con el fin de publicitar y promocionar la entidad a crear.

Posteriormente se ha planteado la gestiébn y composicion del departamento de recursos
humanos, que para comenzar estard formado U(nicamente por el gerente, quedando la
contratacién de mas personal en funcion de la demanda. Con la intencion de que cuando se
alcance un mayor volumen de negocio, se iran ocupando los puestos de trabajo disefiados en ese
plan.

Finalmente, se tratard con detenimiento la inversion y la financiacion a través del estudio de
viabilidad econdmico-financiera y se explicaran todos los tramites legales de constitucian.

1. Idea de negocio

La finalidad de la empresa que se plantea crear es la de ofrecer de manera centralizada, fisica y
virtual, todos los productos y servicios que componen la cadena de valor de las necesidades
turisticas, es decir, alojamiento, transporte, gastronomia, actividades, compras, cultura, etc.

Lo méas novedoso de este proyecto es crear una imagen de marca de la Regién de Murcia global,
teniendo como antecedentes la marca “Andalucia”.
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La razon fundamental de la creacion de esta empresa es el enorme potencial detectado en cuanto
a recursos, oferta, climatologia, y opciones turisticas que la Regidén de Murcia dispone y que a
dia de hoy no han sido aun explotadas. Por ello, se plantea la creacién de una empresa
especializada y centrada Unicamente en la Region de Murcia, con el fin de sacarle el mayor
rendimiento a este destino turistico.

El nombre comercial de la empresa serd “Ol¢ Murcia”, denominacién muy vinculada al
producto turistico que promocionard y vendera.

La forma juridica elegida para la creacion de la empresa es una Sociedad con Responsabilidad
Limitada (S.R.L). La eleccién de esta figura juridica radica en el hecho de que, a través de la
misma, la empresa mercantil tiene el capital dividido en acciones, y gira bajo una denominacion
objetiva 0 una razon social, sin que los socios adquieran responsabilidad personal por las deudas
sociales.

Misidn, vision y filosofia de la empresa

La mision de la empresa es satisfacer las necesidades turisticas o culturales de su cliente a través
del compromiso y la calidad.

La vision de la empresa es convertir su portal web en la pagina de referencia para cualquier
persona que quiera visitar o contratar cualquiera de las actividades turisticas o culturales que se
realizan en la Region de Murcia. Para ello, la empresa quiere alcanzar unos resultados
econdmicos sostenibles, donde predomine la calidad frente a la cantidad.

La filosofia de empresa es la innovacion continua. En un principio, la meta a corto plazo es
consolidar el proyecto actual, aprender de él, y en unos 2-5 afios ampliar a través de la
innovacion.

El mayor deseo de la empresa es aportar su granito de arena al desarrollo del turismo regional
de la Region de Murcia. La Sociedad debe ver este proyecto como una empresa de futuro, con
ambicién y seguridad y con una gran proyeccion de futuro.

La empresa ofrece una imagen de seriedad y compromiso. Un estilo corporativo Unico y propio.
Marcar diferencias para ofrecer un mejor servicio y mejor trato, que permitira poner barreras a
los competidores. Asi se conseguira llegar a ser lideres en el sector turistico.

Antecedentes

La creacion de “Olé Murcia” se ha inspirado en la empresa publica adscrita a la Consejeria de
Turismo, Comercio y Deporte de la Junta de Andalucia: Turismo Andaluz, S.A. Dicha entidad
se constituye en diciembre de 1992, fruto de la creciente importancia del turismo como factor
clave de desarrollo en Andalucia. Desde entonces viene ejerciendo una honda influencia en el
proceso renovador del turismo de Andalucia.
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ndalvria

Turismo Andaluz tiene un claro objetivo principal: la promocién de la marca turistica
“Andalucia” en todos los mercados potenciales a través de las mas diversas herramientas de
marketing. En cumplimiento de este objetivo, se desarrollan las siguientes funciones:

e Potenciacion del sector turistico en todos sus aspectos y desarrollo de cuantas
actividades tiendan a tal fin. Para ello se realiza el disefio de estrategias de marketing
promocional a nivel global y parcial, a través de un Plan de Marketing para el turismo
en Andalucia. Una vez disefiado este plan, como elemento clave en el funcionamiento
de la entidad, se elaboran las acciones de coordinacion y de ejecucion del mismo. Todas
estas acciones requieren una labor de analisis de los diferentes mercados emisores y de
la oferta y demanda turistica, que se estudia de manera pormenorizada.

e Potenciacion de la oferta turistica en sentido estricto, asi como de la oferta
complementaria, desarrollando cuantas actividades se estimen convenientes para dicho
fin. A tal efecto se efectlan camparfias publicitarias con los medios y bajo la forma
adecuada en cada caso, y se desarrollan y potencian estructuras comerciales tanto de los
recursos propios como de la empresa privada.

e Investigacion y andlisis de nuevos productos turisticos, realizando la planificacion,
estructuracion y adecuacion de productos y ofertas.

e Gestion de las instalaciones turisticas que le sean asignadas por la Junta de Andalucia, y
la elaboracién de planes, ejecucion de obras y trabajos que resulten necesarios para la
mejor explotacion de las mismas.

o Edicidn de todo tipo de material promocional en cualquier soporte.

e Produccién vy distribucion de la informacién que favorezca el desarrollo turistico
andaluz.

e Coordinacion de las acciones promocionales de entidades publicas o privadas que
tengan igual fin en el marco de la politica turistica global.

o Aplicacion de las mas modernas tecnologias aplicadas al marketing

Ademas, en julio de 2010, el Consejo de Gobierno aprobd la autorizacion para la creacion de la
Sociedad Mercantil del Sector publico andaluz “Empresa ptblica para la gestion del turismo y el
deporte de Andalucia S.A.” mediante la fusion de entidades Turismo Andaluz y S.A. y empresa
publica de Deporte Andaluz S.A.

Esta empresa asume los objetos sociales y los recursos de las empresas integradas. Su principal
objetivo para la nueva etapa es el aprovechamiento de las sinergias ya existentes entre las
actividades turisticas y las deportivas que se acometen por la Administracion, desde la
racionalizacién de las estructuras preexistentes hasta la mejora de la eficiencia y la
productividad en la gestion. Esta nueva empresa nace con una gran capacidad sinérgica en
aspectos muy relevantes como la promocion de marca turistica, mediante la potenciacion del
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deporte y el fomento en ambos campos a través de las modalidades deportivas con proyeccion
turistica o la gestién de instalaciones propias de titularidad publica.

Esta empresa pone a disposicion de los profesionales del turismo una gama de servicios 2.0 para
fomentar la colaboracion y el intercambio de informacién entre los usuarios. Entre los
principales canales profesionales 2.0, Turismo Andaluz tiene presencia en los siguientes:
Linkedin, Twitter, Youtube, Wordpress y Facebook.

Si analizamos el esfuerzo de que la Comunidad andaluza ha realizado para potenciar una
imagen global de su oferta turistica, podemos observar como la Region de Murcia carece de una
imagen de marca global que aglutine la diversidad de atractivos turisticos con los que cuenta la
Region.

En la actualidad no existe ninguna empresa que se dedique exclusivamente a la
comercializacion de los productos y servicios turisticos que ofrece la Region de Murcia. Lo mas
parecido es la empresa publica “Murcia Turistica” creada hace una docena de afios con el fin de
promocionar la Region y centralizar la informacion de todos los servicios relacionados con el
turismo. Sin embargo, la empresa “Olé¢ Murcia” que aqui se propone, s una empresa privada,
que ademas de promocionar la regién también comercializara todos los servicios o productos
derivados de cualquier actividad turistica o cultural que se pueda llevar a cabo en la totalidad de
la Regién de Murcia.

2. Analisis de mercado

Hoy en dia, se acepta con caracter internacional que el turismo se ha convertido en uno de los
principales motores generadores de empleo e ingresos econdmicos a escala mundial (Suérez et
al., 2004). El Producto Interior Bruto (PIB) turistico se incrementd un 2,6% en 2011 en términos
reales, casi cuatro veces mas que el conjunto de la economia espafiola. Ademas, la actividad
turistica gener6 casi 17.000 empleos medios y se situé como el Unico de los grandes sectores de
la economia espafiola que generé empleo el pasado afio’. Ese porcentaje es en la Region de
Murcia del 9,6%.

El turismo es definido por la Organizacion Mundial del Turismo (OMT) como: “las actividades
que realizan las personas durante sus viajes y estancias en lugares distintos a los de su entorno
habitual, por un periodo inferior a un afio, con fines de ocio, por negocio y otros motivos”.

El turismo se puede considerar como una industria o conjunto de industrias que ofrecen unos
bienes/servicios y que tienen como principal cliente al turista. Por tanto, la industria turistica
que se ha desarrollado en los Gltimos afios estd orientada principalmente a la satisfaccion del
cliente-turista (Vértice, 2007). Siendo el turista “la persona que se encuentra lejos de su habitat
habitual” (Jafari, 1994).

! Segun datos presentados por la Alianza para la Excelencia Turistica (Exceltur) en Enero de 2012.
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Los dos sectores principales que comprenden las actividades que Ilamamos Turismo son la
hosteleria y los viajes. Dentro de la hosteleria, encontramos el subsector de la restauracién
(restaurantes, cafeterias, salas de fiestas, etc.) y alojamiento (hoteles, pensiones, moteles,
paradores, casas rurales, balnearios, etc.). En el sector de viajes podemos incluir tanto a las
empresas distribuidoras (agencias de viaje —mayoristas, minoristas, centrales de reserva, etc.-
tour-operadores, etc.), como a empresas de transporte y auxiliares (compafiias aéreas, de
autobuses, ferroviarias y navales, taxi y autobuses turisticos, alquiler de coches, etc.). También
debemos incluir las empresas de esparcimiento, recreo y cultura, publicas o privadas (museos,
parques naturales, espectéaculos, oficinas de informacion, puertos deportivos, zooldgicos, etc.);
las empresa de servicios financieros y de seguros especializados en el sector (cheques de viaje 0
seguros de viaje); y las empresas comerciales y auxiliares dedicadas a la produccion o
comercializacion de bienes dirigidos a los turistas (souvenirs, productos tipicos y artesania
local, guias de viajes, empresas de catering, etc.) (Rufin y Reina, 2004).

A continuacion se presentan las peculiaridades de la Region de Murcia y sus alternativas
turisticas, asi como el analisis de la oferta y demanda turistica de la Region y sus previsiones de
evolucion.

A) La Region de Murcia como destino turistico

La actividad turistica de la Region de Murcia se centra no sélo en el disfrute del sol y playa,
aspecto que la hacen ideal, sino también en la riqueza de su patrimonio natural e historico-
cultural.

El Mar Menor y sus especiales caracteristicas hacen de esta laguna salada un lugar Unico en el
mundo, con 130 kilémetros cuadrados y conectada por tres puntos con el Mediterraneo.
Aproximadamente tiene 73 kildmetros de playas. La competitividad de Murcia se basa en cuatro
pilares fundamentales:

1. Accesibilidad. Actualmente, la Region de Murcia cuenta con una gran red de carreteras
que conecta la Region con Andalucia, Alicante, y Madrid sin ningin problema.
Infraestructura.

2. Condiciones naturales. Temperatura y propiedades (salinidad) del Mar Menor.

3. Recursos naturales. Practica de deportes al aire libre (temperatura idénea todo el afio),
deportes nauticos.

4. Oferta hotelera. Incremento acusado en los Ultimos afios de todo tipo de alojamiento
turistico (analizado en la oferta y la demanda turistica, analisis entorno general).

Las zonas del Mar Menor y La Manga arropadas por las ventajas de sus aguas para la salud, se
caracterizan por (Espejo, 2011):

1. Situacion geografica de la zona a mitad de camino entre las playas desarrolladas de
la Costa Brava y las més proximas de Benidorm y Alicante, y las de la Costa del Sol,
lo que permite convertirlas en natural punto de transito de la corriente turistica que,
procedente del extranjero, baja por Levante hacia Andalucia, sin olvidar su
proximidad a Madrid, con buenas comunicaciones por ferrocarril y carretera.

2. Las condiciones especiales de esta zona, con dos mares separados por una franja de
arena, que en algunos casos se reduce a metros, con temperaturas y salinidad
distintas, ofrecen al turista y al veraneante cualidades excepcionales.
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3. El Mar Menor, al estar separado del Mediterraneo por la franja de La Manga,

presenta unas aguas mas tranquilas y, por tanto, aptas para el bafio de los nifios y
practicas de los mas variados deportes acuéticos.

4. Cuenta con playas de gran extension: La Manga, 22 kilémetros de fina arena, y

enlazadas a ella las propias del Mar Menor.

5. La existencia de poblados de veraneantes cuyo desenvolvimiento se realiza hoy con

arreglo a una adecuada ordenacion, debido a que la prestan los respectivos
ayuntamientos.

Desde el punto de vista medioambiental, Murcia dispone de una gran riqueza en cuanto a
Espacios Naturales protegidos, asi cuenta con siete parques regionales”:

Sierra Espuiia

Carrascoy y El Valle

Calblanque, Monte de las Cenizas y Pefia del Aguila
Arenales y Salinas de San Pedro del Pinatar

Sierra de La Pila

Sierra del Carche

Cabo Cope- Puntas de Calnegre

Hay una Reserva Natural: Sotos y bosques de ribera de cafiaverosa, y cinco Paisajes Protegidos:

Sierra de las Moreras

Humedal de Ajauque y Rambla Salada
Espacios Abiertos e Islas del Mar Menor
Cuatro Calas

Barrancos de Gebas

Y estan pendientes en tramites de proteccion los siguientes Espacios naturales:

Cafién de Almadenes

Sierra de La Muela-Cabo Tifioso y Roldan
Islas e islotes del Litoral Mediterraneo
Sierra de Salinas

Saladares del Guadalentin

Cabezo Gordo

Ademas, el Mar Menor es considerado Humedal de Importancia Internacional (1994)
RAMSAR®,

? Datos procedentes de Murcia Natural. http://www.murcianatural.carm.es.

% La Convencion Relativa a los Humedales de Importancia Internacional especialmente como Habitat de Aves
Acuaticas, conocida en forma abreviada como Convenio de Ramsar, fue firmada en la ciudad de Ramsar (Iran) el 2
de febrero de 1971 y entré en vigor en 1975. Su principal objetivo es “la conservacion y el uso racional de los
humedales mediante acciones locales, regionales y nacionales y gracias a la cooperacion internacional, como
contribucidn al logro de un desarrollo sostenible en todo el mundo” (Fuente: www.ramsar.org).



http://www.murcianatural.carm.es/
http://www.ramsar.org/
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El Mar Menor es un lugar idéneo para el aprendizaje y practica de todo tipo de deportes
nauticos, en especial para el deporte de vela por los vientos de levante. La zona del
Mediterraneo cuenta con unos fondos marinos extraordinarios. Cabe destacar la Posidonia
oceénica, especia protegida del Mediterraneo y zona excepcional para el buceo, y es Reserva
Marina desde las Islas Hormigas a Cabo de Palos.

En cuanto su patrimonio cultural®, la Regién de Murcia alberga en su patrimonio un sinfin de
testimonios del pasado que la convierten en punto de encuentro entre la tradicion y la
preocupacion por hacerla, dia a dia, mas presente, por mostrarla al visitante. Dicho patrimonio
es fruto de su intensa tradicion histérica, de la superposicion de culturas, de su condicién de
tierra fronteriza y de paso entre la meseta y las tierras andaluzas, y de su naturaleza como
enclave estratégico mediterraneo.

Los numerosos vestigios y yacimientos arqueolégicos nos hablan de pinturas rupestres al abrigo
de sus cuevas, del periodo ibérico, del esplendor del Imperio Romano y de su precision
urbanistica y su gusto por las manifestaciones teatrales, de ciudades visigodas, de medinas
arabes, de castillos, torres de vigilancia, de templos e iglesias de la cristiandad, de edificios
civiles y militares, etc.

Todo el patrimonio cultural, histérico, artistico y arquitecténico aparece dibujado en la
diversidad de oportunidades para ser visto y admirado, ya sea a través de cada espacio tematico
de la amplia red de museos de la Region, ya en los lugares donde fueron erigidos dichos
monumentos para su uso. La Regién de Murcia se convierte asi en una tupida tela impresa
donde el pasado queda reflejado, para su contemplacion, bajo la forma de vestigios palpables de
ese pasado hecho presente.

Junto a diez conjuntos historico-artisticos, hay que destacar otros monumentos, como los restos
prehistéricos del dolmen de Bagil y las pinturas de la Cueva de los Monigotes en Calasparra, a
orillas del rio Segura. En Cartagena se conservan numerosos vestigios de la época romana,
calzadas, edificios publicos y un magnifico teatro.

De los primeros albores del cristianismo quedan restos de una basilica paleo-cristiana en
Algezares y las ruinas de la ciudad romano-visigoda de Begastri. La presencia islamica dejé
huellas por todo la geografia murciana; de ellos tal vez el méas interesante por su estado de
conservacion y los datos que aporta sobre esta cultura es el conjunto urbano de Medina Siyasa,
localizado en Cieza.

La Murcia medieval-cristiana esta representada en numerosos castillos, que jalonan el valle del
Guadalentin y el noroeste murciano: la Torre Alfonsina en Lorca, la fortaleza que en Moratalla
levantd la Orden de Santiago; el baluarte defensivo del pueblo serrano de Aledo.

Durante el Renacimiento se erigieron multitud de edificios religiosos. Una muestra es la
magnifica colegiata de San Patricio en Lorca o el artesonado mudejar de la Santa de Totana. De

4 Extraido de Comunidad Auténoma de la Regién de Murcia (www.carm.es) y de Murcia Turistica.
(www.murciaturistica.es).
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esta época son interesantes las Torres Vigias repartidas a lo largo de la costa, construidas como
defensa contra las incursiones de los piratas berberiscos.

El esplendor de la edad barroca se muestra en obras civiles como el Almudi, antiguo "pdsito de
grano" y hoy centro de arte del Ayuntamiento de Murcia; o el malecdn, muro de contencion
edificado para evitar las crecidas del rio Segura. Entre las construcciones religiosas sobresalen
el Monasterio de los Jerénimos, la barroca fachada en marmol rojo del Santuario de La Vera
Cruz en Caravaca y el Palacio de Guevara, ubicado en Lorca.

La etapa neoclasica y modernista tiene su maximo exponente en el Casino de Murcia; en el
excepcional conjunto de edificios repartidos por la ciudad de Cartagena, y en el bellisimo
mercado modernista de La Union.

La Catedral de Murcia merece un capitulo aparte. Los 600 afios que durd su construccion ha
originado una superposicion de estilos arquitectonicos. Hay que destacar la su magnifica Torre
que, con 92 metros de altura, es el simbolo mas representativo de la ciudad.

La Comunidad Autébnoma de Murcia ofrece este extenso panorama cultural, con una amplia
infraestructura de equipamientos: 36 museos y colecciones, 8 teatros, un Auditorio y Centro de
Congresos y 33 espacios destinados a la celebracion de exposiciones y certdmenes.

Alternativas turisticas de la Regién de Murcia

La Region de Murcia presenta unas condiciones fisicas y climaticas extraordinarias e idéneas
para el desarrollo de la actividad turistica.

El principal modelo turistico explotado en la Region es el modelo de “Sol y Playa”, pero en la
actualidad, existe una concienciacion de otra multitud de productos que ofrece la Regién de
Murcia en materia turistica, creandose nuevos productos y servicios turisticos que diversifican
la oferta regional tanto en zonas litorales como de interior. La presencia de estos nuevos
productos otorga a la Regién de Murcia un valor afiadido que hay que destacar. A continuacion,
se muestran las caracteristicas de los diversos productos que la Region de Murcia ofrece:

e Producto de Salud.

e Producto Ciudad/Cultural.
e Producto de Congresos.

e Producto Deporte Activo.
e Producto de golf.

e Producto Rural y de Naturaleza.
e Producto Religioso.

e Producto de Cruceros.

e Producto Idiomatico.

e Producto Nautico.

e Producto Sol y Playa.




Olé Murcia. Un portal de venta y promocion turistica

a) Turismo de Salud

Esta concentrado en determinadas zonas de la Region, como son Archena, Fortuna'y Mula 'y en
la zona del Mar Menor que comprende San Pedro del Pinatar y la Manga.

Hay dos tipos de Turismo, el turismo de estaciones termales y la talasoterapia. EI primero se
caracteriza por tener una participacién media-alta, y es elegido principalmente por personas con
mas de 65 afios (39,9%), de entre 55 y 65 afios (28,2%), y de 44-55 afios (16,7%). Normalmente
el tipo de alojamiento utilizado es el hotel (74%) o vivienda propia (17,7%). El transporte
utilizado para acceder a tipo de actividades turisticas es el vehiculo particular (66,1%) o autobus
(19,5%). La estancia media suele ser entre 8 y 10 dias (26,7%), 6-7 dias (22,2%) y entre 11y 15
dias (21,2%). Se diferencia del turismo de Talasoterapia, en que este es realizado sobre todo por
mayor de 45 afios. La procedencia de los turistas de ambos tipos de turismo de salud es
principalmente de Madrid (34,7%), y le siguen Valencia (18,3%) y Andalucia (10,3%). A nivel
internacional los alemanes son los que mas lo practican (41,5%), junto con los franceses
(34,1%) e ingleses (24,4%)".

Como actividades asociadas a este producto se encuentran:
e Utilizacion de piscinas y bafios de lodos.
e Tratamientos terapéuticos y de belleza.
o Disfrutar del sol y la playa.
e Disfrutar del entorno natural.

Como actividades complementarias al producto de turismo de salud en la Region de Murcia
destacan:

e Visitas culturales por la Regién.

e Zonas de esparcimientos-recreo y paseos maritimos (excursiones, paseos).

e Compras

e Gastronomia

b) Turismo Cultural/urbano

La participacién en el mercado de este tipo de turismo es media-baja. El segmento de mercado
que lo practica esta dentro de los 26-35 afios (22,1%), seguido de los 36-45 (17,8%) y por
Gltimo los turistas de entre 18-25 afios (17,8%). La procedencia mayoritaria del turista cultural
en la Region de Murcia desglosandolo por Comunidades es: Valencia (21,3%) y Andalucia
(19,6%), tras Madrid (17,9%). Por paises extranjeros, Reino Unido (40%) es el que mas turistas
aportan, seguido de Francia (20%) y Alemania (12,4%). El alojamiento utilizado principalmente
es el hotel (51,1%) y le sigue la vivienda alquilada (43,6%). El 66,2% de los turistas utilizan el
vehiculo propio para acceder a este tipo de turismo, mientras que el 17,1% lo hace en avion. No
tiene una fuerte estacionalidad, ya que el turismo cultural es un producto practicado durante

> Estudio sobre el comportamiento de la demanda del turismo de salud de la Regién de Murcia. Unidad de Estudios y
Estadistica Turistica 2003 (Consejeria de Turismo, Comercio y Consumo. CARM).
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todo el afio. La estancia media es de 3 dias con un 46%, o de 6-7 dias (17,2%)°. La principal
competencia de la Regién de Murcia es Andalucia, Castilla y Ledn, Madrid y Catalufia. El
turismo cultural abarca otros segmentos de mercado como el turismo minero-industrial (La
Unidn), turismo etnografico o turismo enoldgico (Bullas y Jumilla).

Las actividades asociadas directamente al turismo cultural son:

¢ Visitas a museos y monumentos.

e Rutas e itinerarios urbanos.

e Festivales de musica, cine, teatros, conciertos, tauromaquia, etc.
e Exposiciones de arte: pintura, fotografia, escultura, etc.

o Fiestas locales y manifestaciones religiosas.

e Gastronomia local.

En la Region de Murcia hay una oferta de calidad que agrupa tres Grandes Proyectos Turisticos
Integrados: Caravaca, Lorca y Cartagena.

El turismo cultural juega un papel fundamental al reforzar y diversificar el potencial de
desarrollo local y regional. Estos tres proyectos turisticos buscan desestacionalizar la actividad
turistica, dado que tiene la capacidad de generar una demanda de visitas propias durante todo el
afo.

La potenciacién de este producto comun con la incorporacion de los nuevos consorcios de
Medina-Nogalte (Turismo etnogréfico) y de la Sierra Minera (Turismo minero-industrial),
contribuyen a ampliar la oferta de elementos singulares, potenciando y dinamizando un turismo
de calidad en los respectivos municipios.

- \
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¢) Turismo de Congresos.

La participacion en el mercado del turismo es media-alta. Los grupos de edad que disfrutan del
turismo de congresos son: 36-45 afios (31,9%), 26-35 (29,5%), 46-55 (28,3%). La procedencia
de los turistas es nacional, principalmente Madrid (20%), Catalufia (19,5%), y Valencia (16%).
El tipo de alojamiento basicamente utilizado es el hotel (91,7%). Esta actividad tiene una cierta
estacionalidad, produciéndose sobre todo en las épocas de otofio y primavera. La estancia media

® Turismo Cultural. Unidad de Estudios y Estadistica Turistica 2004 (Consejeria de Turismo, Comercio y Consumo.
CARM).
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es mayoritariamente de 3 dias (58,1%) o de 4-5 dias (37,3%). Como competencia directa se
encuentran las ciudades de Madrid, Barcelona, Granada, Valencia, Alicante, Bilbao, San
Sebastian, Zaragoza, Santander, A Corufia, Santiago y Toledo. Este turismo abarca otras
actividades como el Turismo de ferias, eventos y reuniones profesionales’.

La Region de Murcia cuenta con Auditorio y Palacio de Congresos, y el nuevo auditorio El
Batel en Cartagena. Ademas, hay que tener en cuenta la presencia de salas de reuniones en la
mayoria de los hoteles de alta categoria (4 y 5 estrellas).

La Oficina de Congresos de Murcia (Murcia Convention Bureau) fomenta el desarrollo de esta
actividad en la ciudad de Murcia, cualificAndola y diversificandola.

d) Turismo de deporte activo

El turismo activo de aventura se practica sobretodo en las localidades de Aguilas, Los
Alcazares, Cartagena, Murcia, San Pedro del Pinatar, San Javier, Calasparra y Moratalla. Tiene
muy poca participacion si lo comparamos con el resto de alternativas. Normalmente es utilizado
por los propios residentes de la regién como una actividad de fin de semana lGdica, aunque el
turista nacional representa el 24%?®. Es un turismo asociado al producto turistico de sol y playa,
nautico, natural y rural. Las actividades que conlleva este tipo de turismo, son, entre otras:

e Realizacidn de pruebas y cursos.
¢ Rutas e itinerarios.
e Préctica de una gran diversidad de deportes y actividades aéreas, acuaticas y terrestres.

Como actividades complementarias al turismo deportivo activo se encuentran:

e Gastronomia local.
e Deportes nauticos y golf.
e Vistas culturales.

e) Turismo de Golf

Actualmente, hay 21 campos de golf en la Region de Murcia. Estan distribuidos entre las
localidades de: Los Alcézares, Roda, Fuente Alamo, Molina de Segura, Murcia, La Manga,
Torre Pacheco, Balsicas, San Javier, y Sucina. La temporada alta de golf es en otofio y en
primavera, por lo que es un complemento ideal para el turismo de sol y playa. La procedencia
de los jugadores es principalmente de Reino Unido (62%), seguido de Alemania (12%) y paises
nordicos (15%). Normalmente el medio de transporte utilizado es el avion (92,5%) y el

" Turismo de Congresos. Unidad de Estudios y Estadistica Turistica 2004 (Consejeria de Turismo, Comercio y
Consumo. CARM

8 Estudio-proyecto potencialidad turistica del “Circuito de Velocidad de Cartagena. Unidad de Estudios y Estadistica
Turistica 2004. (Consejeria de Turismo, Comercio y Consumo. CARM).
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alojamiento es el hotel (72%) o la viviendo particular o alquilada (20%). La estancia media del
viaje para practicar golf se sitia entre 7 y 11 dias’. Las actividades directas generadas por la
préctica de golf son:

e Comercio especializado para la actividad de golf.
e Campeonatos deportivos de las diversas especialidades.

Actividades complementarias al turismo de golf son:

o Disfrutar del sol y la playa.

e Practicar deportes y actividades nauticas.

o Compras y servicios personales.

e Comercio tradicional.

e Gastronomia.

e Servicios complementarios (restaurantes, bares, cafeterias, etc).

La préactica de golf genera una importante actividad econdémica que interrelaciona el sector
turistico deportivo con el inmobiliario. Nos encontramos con un elevado gasto medio diario por
jugador que alcanza los 2400€ anuales. El Turismo de Golf atrae a un turismo de calidad, lejos
de la masificacion, creando un mercado de nivel econémico medio-alto. Las instalaciones y
equipamientos para el golf otorgan calidad al sector turistico espafiol, en general, y murciano, en
particular. La promocion y la localizacion de los campos de golf se ofrecen en suelos rurales de
escasos valor agrario, favoreciendo a la economia local mediante la creacion de puestos de
trabajo, la apertura de nuevos comercios, etc.

f) Turismo rural y de naturaleza

El turismo rural de la Regioén de Murcia se concentra sobre todo en las zonas de interior. Las
localidades que cuentan con establecimientos rurales y servicios relacionados son: Abanilla,
Abaréan, Aledo, Alhama de Murcia, Archena, Blanca, Bullas, Calasparra, Caravaca, Cartagena,
Cehegin, Cieza, Fortuna, Jumilla, Lorca, Molina de Segura, Moratalla, Mula, Ojés, Pliego,
Ricote, Torre Pacheco, Totana, Villanueva, Ulea y Yecla.

La participacion del mercado sigue siendo media-baja, aunque en los Gltimos afios esta cogiendo
fuerza. El alojamiento utilizado para su practica es la vivienda propia o prestada (43,9%), le
sigue la casa rural (20,3%) y el hotel (20%). El medio de transporte utilizado es el vehiculo
particular, y no existe ningln tipo de estacionalidad, ya que es un tipo de turismo que puede
practicarse durante todo el afio. La estancia media, segin el Estudio de Turismo Rural®,
comprende entre 2 y 7 dias (50,1%). Los lugares competencia del Turismo rural de la Region de
Murcia son: Jaén, Granada, Almeria y Albacete. Ademas, otros segmentos estan implicados
como agroturismo, turismo en espacios naturales protegidos y el ecoturismo. Las actividades
asociadas al producto rural son:

® Datos de otras comunidades incluidos en el Estudio de Golf y Turismo en la Regidn de Murcia 2004 (Consejeria de
Turismo, Comercio y Consumo. CARM).
1% Estudio de Turismo Rural. Unidad de Estudios y Estadistica Turistica 2004, CARM.
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e Excursiones, rutas e itinerarios.
e Disfrute de la naturaleza (fotografia, observacion de la fauna y flora,...)
e Asistir a fiestas locales.

Desarrollar el turismo rural ha permitido rehabilitar el patrimonio arquitectonico rural, aportar
una nueva fuente de ingresos, potenciar el pequefio comercio local, conservar las costumbres y
las tradiciones.

g) Turismo Religioso

Las principales zonas de la region donde se practica este tipo de turismo son: Calasparra,
Caravaca de la Cruz, Cartagena, Jumilla, Lorca, Mula, Murcia, Totana y Yecla. Los segmentos
de edad que realizan este tipo de turismo son mayores de 55 afios (37%), seguido de los que
tienen entre 46-55 afios (19%) y los de 36-45 (18%). La procedencia es principalmente de
Valencia (29%) y Madrid (15%). El tipo de alojamiento utilizado es el hotel (36%), la vivienda
propia (34,5%) y casa rural (11,6%). El transporte utilizado es fundamentalmente el vehiculo
particular (74%) y un 13% elige el autobus. Es un tipo de turismo que no tiene estacionalidad,
se practica durante todo el afio. La estancia media es de 4-5 dias (26,5%) seguido de 3 dias por
un 21,5%". La competencia que tiene la Region de Murcia en turismo religioso son ciudades
como Santiago de Compostela, Mélaga, Sevilla, Valladolid, y Zamora. Ademas, abarca otros
segmentos como peregrinaciones, romerias, ofrendas y procesiones. Las actividades derivadas
del producto religioso son:

e Visitas culturales, museos, monumentos, etc.

e Eventos religiosos.

e EXxcursiones, rutas e itinerarios.

e Servicios complementarios (cafeterias, restaurantes, etc.)

Las actividades complementarias del Turismo Religioso son:

e Gastronomia local.

e Compras (comercio tradicional, tiendas de suvenir, etc.)
e Mercadillos artesanales.

e Disfrutar de la naturaleza.

e Entretenimiento nocturno

La Region de Murcia ocupa el sexto lugar como destino religioso en Espafia. EI Turismo
Religioso favorece la desestacionalizacion y la diversificacion de la actividad turistica regional.
Ademas, la imagen de la Cruz de Caravaca se ha extendido a nivel internacional. Este producto
posee grandes dosis de fidelidad y desestacionalizacion.

1 Turismo Religioso. Unidad de Estudios y Estadistica Turistica 2003.(Consejeria de Turismo, Comercio y
Consumo. CARM).
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h) Turismo de Cruceros

Dentro de la Region de Murcia, el turismo de cruceros es exclusivo de la ciudad de Cartagena.
El tipo de alojamiento es el camarote y el transporte utilizado, obviamente, el barco. Los tipos
de cruceros que atracan en Cartagena son: Cruceros Tematicos, de empresa, de congresos y
convenciones, de luna de miel, de la tercera edad, de gente joven, cortos, de familia. Hay una
fuerte promocidn y desarrollo de Cartagena Puerto de Culturas como producto turistico. Dentro
de las actividades del producto de cruceros se encuentran:

e Visitas culturales, museos, monumentos, etc.

e Excursiones, rutas e itinerarios.

e Servicios complementarios (cafeterias, restaurantes, etc.)

e Cursos de formacién, seminarios, clases universitarias, etc.

i) Turismo idiomaético

El turismo se da principalmente en los dos nucleos urbanos méas importantes de la Region de
Murcia, es decir, Murcia y Cartagena. La edad media es de 20-30 afios (63,7%). La procedencia
del tipo de turista que practica este turismo, segln el Instituto Cervantes, es de Alemania
(23,12%), USA (13,4%), Francia (12,4%) y Reino Unido (9,2%). Normalmente utilizan
residencia o vivienda y la estancia media es de 1 a 6 meses'. Las actividades derivadas de este
producto son:

e Visitas culturales, museos, monumentos, etc.
e Excursiones, rutas e itinerarios.
e Servicios complementarios (cafeterias, restaurantes, etc.)

Es un producto turistico con un gran potencial de crecimiento. EIl gasto medio por turista es
elevado, ademas la estancia media es alta, por lo que ayuda a romper con la estacionalidad de la
actividad turistica regional.

j) Turismo Nautico

Las localidades mas importantes para la practica de deportes nauticos son Aguilas, Cartagena,
Mazarron, y las zonas colindantes con el Mar Menor: Los Alcazares, San Pedro del Pinatar y
San Javier. Segun la Asociacion Espafiola de Estaciones Nauticas (AEEN) el segmento de edad
que lo utiliza es de 40-50 afios (61,2%), + 50 afios (26,3%) y 30-40 afios (12,5%). La
procedencia de este tipo de turista es en su mayoria nacional (36,1%) y de Reino Unido
(35,6%), ademas de Alemania (10,44%) y Francia (7,59%)". Los productos asociados a este
tipo de producto son el turismo deportivo-activo, salud, sol y playa, recreativo y rural. La

Instituto Cervantes. 2005.
1% Asociacion Espafiola de Estaciones Nauticas (AEEN) e Info red. N° 230 mayo 2005.
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competencia directa de la Region de Murcia en deportes nauticos son Catalufia, Andalucia,
Comunidad Valenciana e Islas Baleares. Se realizan actividades como Charter nauticos, Pesca
deportiva, Vela, Remo, Motonautica, Windsurf, Surf, Submarinismo, Piragiiismo, Esqui
nautico, excursiones, avistamientos de Cetaceos, etc. Las actividades propias de este tipo de
producto turistico con:

e Actividades nauticas en general.

e Campeonatos deportivos en las diversas especialidades.
e Comercio especializado en material nautico.

e (Gastronomia.

e Asistencia técnica (astilleros, combustible, talleres, etc).
e Escuelas de aprendizaje.

Cabe destacar la existencia en Espafia de la Red Espafiola de Estaciones Nauticas donde se
integran diversas estaciones, como la del Mar Menor. Asimismo la Comunidad Auténoma de la
Region de Murcia pretende desarrollar el turismo pesquero como parte del proyecto europeo
“Marimed: la pesca como factor de desarrollo del turismo sostenible” **.

La presencia de la modalidad turistica de avistamientos de cetdceos es desarrollada en
Mazarrén. Este producto turistico rompe con la estacionalidad de los espacios litorales de la
Region. Reporta un crecimiento de la actividad econdmica local, al contar con una demanda
durante todo el afio, lo que repercute en la mejora de la economia en general.

Asimismo, tiene una gran relevancia del turismo ndutico como dinamizador del espacio turistico
litoral. El turismo nautico es un elemento diversificador y complementario de la oferta turistica
de “Sol y Playa” o como producto en si misma.

k) Turismo de Sol y Playa

Segun el Estudio “Costa Calida”*las localidades de Aguilas, Cartagena, Los Alcazares,
Mazarrdn, San Pedro del Pinatar y San Javier son aquellas que conforman el modelo turistico de
sol y playa en la Regién de Murcia. Este modelo tiene una alta participacién en el mercado. La
edad de los que lo practican son en su mayoria jovenes de entre 36 y 45 afios (24%), 26 y 35
afios (18,5%) y 46 y 55 afios (16,4%). La procedencia de este tipo de turista es muy diversa, a
nivel nacional predomina los turista procedentes de Madrid (53,1%), y le siguen los de
Andalucia (13,1%) y Castilla La Mancha (11,7%); a nivel internacional destaca Reino Unido
(38,9%) y Francia (26,5%). Normalmente se viaja en familia o pareja, utilizando la vivienda
propia (56,5%), alquilada (19%) u hotel (16,7%). Se utiliza el vehiculo propio en un 81,3%
como medio de transporte. La estacionalidad es estival, ademas de puentes, y periodos
vacaciones. La estancia media es de mas de 15 dias (38,3%) o entre 11 y 15 dias (28,6%). Las
actividades asociadas a este tipo de producto turistico son:

% |_a pesca como factor de desarrollo del turismo sostenible. Asociacién sin animo de lucro.
' Costa Célida. Unidad de Estudios y Estadistica Turistica 2004 (Consejeria de Turismo, Comercio y Consumo.
CARM
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o Disfrutar del sol y la playa.

e Entretenimiento nocturno y actividades de esparcimiento.

e Compras (comercio tradicional) y servicios personales.

e Festivales de musica, cine, teatro, conciertos, etc.

o Fiestas tipicas.

e Actividades nauticas en general.

o Deportes formativos (bautismo en buceo, curso de vela, etc.).

B) Analisis de la oferta turistica

La oferta turistica estd compuesta por el conjunto de bienes y servicios consumidos por los
viajeros, que en su mayoria también son consumidos por la poblacion local. En la OMT
reconocen que a nivel mundial no hay acuerdo acerca de cudles son bienes y servicios
especificos de consumo turistico. Entre los bienes y servicios consumidos por los turistas se
menciona la gastronomia, indumentaria, servicios culturales, deportivos y de esparcimiento,
servicios publicos (recoleccion de residuos, seguridad, agua, electricidad, etc.), transporte
urbano, y de media y larga distancia, servicios de salud y de educacion, y organizaciones
involucradas en el turismo, como agencias de viaje, operadores turisticos, hosteleria. A su vez,
las empresas y los organismos cuya funcion principal es facilitar la interrelacion entre la oferta 'y
la demanda, constituiran los operadores de mercado, agencias de viajes, compafiias de
transporte, organismos publicos y privados dedicados a la regulacion y/o a la promocion del
turismo (Dieckow, 2010).

Dado el amplio abanico de productos y servicios que el turista puede adquirir, el analisis de la
oferta se hace un poco complejo. Los indicadores mas objetivos y su vez son los mas utilizados,
se refieren al numero de alojamientos, plazas disponibles, y al nimero y caracteristicas de los
establecimientos de restauracion.

Centrandonos en la Regién de Murcia, comenzaremos nuestro analisis mostrando la evolucion
gue ha experimentado el hospedaje y la restauracion. Para clasificar el tipo de alojamiento
partiremos de la clasificacion establecida en el Plan Director de la Regién de Murcia 2006-
2012, donde se distinguen: establecimientos hoteleros; campings; apartamentos turisticos y
alojamientos rurales. Por su parte, la restauracion sera divida en dos: restaurantes y cafeterias.

Como se puede apreciar en la Tabla 1, el incremento de la oferta de alojamiento demuestra un
interés del sector privado por la creaciéon de nuevas infraestructuras turisticas, las cuales ayudan
al consumo de los productos turisticos que se desarrollan y favorecen el posicionamiento de la
Region de Murcia en el sector turistico.
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Tabla 1. Evolucion de nimero de plazas alojamiento entre los afios 1994 y 2004 en la Region de

Murcia
36.815 =
36.679 -0,37%
37.309 1,72%
38.018 1,90%
38.759 1,90%
38.794 0,09%
39.985 3,07%
40.612 1,57%
41571 2,36%
42.800 2,96%
43.640 1,96%
Fuente: Elaboracion propia a partir de datos del
Plan Director 2006-2012 Region de Murcia

En la tabla siguiente se observa el incremento de plazas por tipo de alojamiento, analisis
realizado desde el afio 2000 al afio 2004. EI mayor crecimiento de plazas de alojamiento se
observa en el sector hotelero, seguido de alojamientos rurales y las plazas en campings. Por el
contrario el crecimiento en plazas de alojamiento en apartamentos turisticos ha sido muy escaso,
con tan solo 97 plazas durante los cuatro afios de este periodo. Esto sefiala que el crecimiento de
las plazas de alojamiento en la Regién de Murcia se ha basado principalmente en el aumento de
la oferta de establecimientos hoteleros y de alojamientos rurales.

Tabla 2. Evolucidn de la ocupacion de establecimientos turisticos

15.372 15.458 15.956 16.685 17.104
14.699 15.122 15.377 15.467 15.467
8.424 8.186 8.224 8.367 8.521
1.490 1.846 2.014 2.281 2.548

Elaboracion propia a través de datos de la Direccion General de Infraestructuras

Haciendo un andlisis de la oferta abarcando este periodo se analizan establecimientos turisticos
como hoteles, campings, apartamentos turisticos o alojamientos rurales, entre otros, pero hay
que tener en cuenta un factor muy importante y que no esta regulado oficialmente y son las
viviendas de alquiler de modo privado entre propietarios e inquilinos (Garcia, Artal y Ramos,
2002).

En el afio 2005 se muestra como hay un aumento tanto de plazas hoteleras no muy significativo
(afio 2004 17.104 y afio 2005 17.810), hay un incremento de 205 plazas en alojamiento rural
teniendo en cuenta el afio anterior al que se refiere, se mantienen las plazas de campings de la
Region, y disminuyen las plazas de apartamentos turisticos. Segun el Estudio de la Oferta

17




Olé Murcia. Un portal de venta y promocion turistica

Turistica elaborado por la Conserjeria de Turismo, Comercio y Consumo del afio 2005 se
muestra como en el afio 2004 habia 1607 restaurantes y 263 cafeterias, y al afio siguiente se
produce un aumento de los dos servicios, con 1712 restaurantes en la Region y 283 cafeterias
(20 més que en el afio 2004).

Tabla 3. Oferta de establecimientos turisticos en la Regién de Murcia. Afio 2005.

Oferta de establecimientos Turisticos en la Regién de Murcia. Afio 2005

228 17.810 1.928 8.304 22 15.467 434 2.753 1.712 283
Datos de la Conserjeria de Turismo, Comercio y Consumo. Afio 2005

Figura 1. Distribucién de plazas hoteleras por zonas.

Distribucion de plazas de Hoteles por zonas
(2005)

La Manga; —
25%

Cartagena; 9%

Marazzén;
Aguilas ; 3,90%
4,70%

Mar Menor;
16,50%

Elaboracion propia a partir de datos de la Conserjeria de Turismo y Consumo. Afio 2005

En el afio 2006, hubo un incremento en la ocupacion de establecimientos turisticos que la
Region de Murcia ofrece:

e Hoteles: 7%

e Establecimientos Rurales: 20%.

e Campings y apartamentos Turisticos. Se mantiene.
Esto fue debido a la llegada de turistas extranjeros se incrementé en un 16,4%, segun el Instituto
de Estudios Turisticos, y se corresponde con el aumento de viajeros (14,8%) un vuelos
internacionales que el aeropuerto de San Javier tuvo.
El total de turistas, tanto nacionales como internacionales, en la Regién alcanz6 los 4,5
millones, con un crecimiento respecto al afio anterior un 7,5%. Teniendo en cuenta la ocupacion
de establecimientos turisticos, hubo un aumento en toda la oferta que la Regién de Murcia
ofrece:

18




Olé Murcia. Un portal de venta y promocion turistica

Tabla 4: Distribucién por zonas de la oferta turistica. 2007.

Distribucion por zonas de la oferta Turistica de la Regién de Murcia. Afio 2007

15 927 5 28 3 1.149 2 16 53 7
18, 1.602 44 164, 2 1.360 10 62 236 86
12 4.665 1.017 4.675|- - - - 122 80
48 4.023 481 1.830 4 8.126 6 39 338 95
17 711 239 1.201 3 2.524 3 12 68 22
80 3.417 177 592 9 2.044 425 2.754 583 83
40 4.045 58 154 1 264 8 59 563 124
230 19.392 2.021 8.644 22 15.467 454 1.963 1.963 497
Datos obtenidos a través del estudio de Las cifras del turismo en la Regién de Murcia en el afio 2007.Conserjeria de Cultura y Turismo

El afio 2007, fue un afio muy positivo para el turismo de la Regién de Murcia teniendo en
cuenta las cifras de los afios anteriores, siguen aumentando las plazas de alojamiento. Hay que
destacar que muchos turistas utilizan la segunda residencia como el tipo de alojamiento
preferido para sus vacaciones en la Region de Murcia como se explica en el periodo entre 2000-
2004. En la tabla 4 se muestra cémo la vivienda es el alojamiento preferido por los visitantes de
Murcia segln los datos obtenidos por el Informe de “Las cifras del Turismo de la Region de
Murcia. 2007. Primavera-Verano”.

En la tabla 5 podemos observar claramente el fendmeno de la estacionalidad, como en los meses
de Semana Santa y verano aumenta notablemente la ocupacion y el resto de meses desciende la
ocupacion.

La vivienda en alquiler es menos utilizada que los hoteles, pero la vivienda propia es el tipo de
alojamiento mas utilizado que los visitantes de Murcia utilizan, incluso triplicAndose las cifras
de los establecimientos hoteleros.

Tabla 5. Estimacion del nimero de viajeros llegados a la Regién de Murcia. 2007

68.716 1.341 5.765 2.714 119.588 24.660 3.023| 225.807

94.000 2.174 4.974 2.834 120.261 25.785| 3.378| 253.406

103.687 2.245 8.686 4.262 177.350 38.395| 4.551] 339.175

111.337 5.327] 12.364 4.833 305.337 54.472| 7.015| 500.686

112.586 4.332 7.647 2.498 247.939 54.310 5.810| 435.122

114.229 7.031] 14.922 3.441 269.639 69.978| 6.698| 486.208

128.360 11.861) 24.840 4.355 300.267 104.967| 8.168| 582.818

132.252 13.365| 29.327 5.257 392.907 143.294] 10.354| 717.756

110.908 8.076] 11.103 3434 283.681 89.923| 7.103| 514.228

TOTAL 976.075 55.752| 119.628 33.628 2.216.969 605.784| 56.100( 4.055.206
Elaboracién propia a partir de datos del Estudio "Las cifras del Turismo 2007". Conserjeria de Turismo y Comercio.

En el afio 2008 en préacticamente todos los establecimientos turisticos hubo un aumento. Si se
elabora un analisis por zonas, en Aguilas en el afio 2008 hubo un aumento de plazas de Hoteles,
de tener 916 plazas a 927, pero no mas, sino que la ampliacion de uno de ellos. En cambio, en el
afio 2007 esta localidad pasé a tener de 5 a 87 apartamentos turisticos, y de tener tan sélo 28
plazas pasé a tener 432 plazas, algo muy significativo y nos indica la necesidad de la zona de
incrementar la oferta. Los campings se mantienen al igual que los alojamientos turisticos. En
Cartagena, en el afio 2008 habia un hotel mas (18) que en el 2007. Los apartamentos turisticos
también aumentaron 36 plazas, en el afio 2007 habia 44 apartamentos y al afio siguiente 59. Los
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campings en la zona de Cartagena se mantienen, y el alojamiento rural aumenta también, de 10
a 16 establecimientos y con un aumento de plazas, 35 concretamente. La Manga en el afio 2008
tuvo un hotel mas que en el afio 2007, y esto supuesto que pasase a tener de 1.602 plazas a
1.689. Los apartamentos turisticos también aumentaron, de 1.017 a 1.032. De la misma manera
que en la Zona del Mar Menor habia un hotel méas en el afio 2008, frente a 2007, con un
aumento de 329 plazas hoteleras. Los apartamentos turisticos se incrementaron en un 36%, cifra
bastante significativa y muy similar a la zona de Aguilas. Los campings se mantienen y los
alojamientos rurales aumentan con un establecimiento més. La zona de Mazarron en el afio
2008 tiene un establecimiento hotelero mas, y aumentan los apartamentos turisticos pero de una
manera poco significativa, de 232 establecimientos a 239, con un aumento de plazas de sélo 33
plazas.

Tabla 6. Distribucion por zonas de la oferta turistica. Afio 2008

Distribucion por zonas de la oferta Turistica de la Region de Murcia. Afio 2008

15 916 87 431 3 1.149 2 16 56/ 7
17 1.689 59 200 2 1.360 16 97 250 97,
11 4.514 1.032 4.727|- - - - 126 81
47 4.352 751 2.935 4 8.126 5 36 374 108
18 754 232 1.168 3 2.524 7 20 70 22
83 3.692 181 610 9 2.044 455 2.947 623 88,
39 3.997 58 154 1 264 9 65 595 124
230 19.914 2.400 10.225 22 15.467 494 3.181 2.094 527
Datos obtenidos a través del estudio de “Las cifras del turismo en la Regién de Murcia en el afio 2008".Conserjeria de Cultura y Turismo

En el afio 2009, segun el Estudio de “Las cifras del turismo en la Region de Murcia en el afio
2009” elaborado por la Conserjeria de Cultura y Turismo, la oferta turistica de la Region
distribuida por zonas era la siguiente. Se puede observar en la tabla 7 como la mayor oferta de la
Region de Murcia siguen siendo los establecimientos hoteleros, seguidos de los Campings y
después los apartamentos turisticos.

Tabla 7. Distribucién por zonas de la oferta turistica de la Regidn de Murcia. 2009

Distribucién por zonas de la oferta Turistica de la Regién de Murcia

16 985 87 431 3 1.149 2 16 57 7

18 1.703 59 200 2 1.621 20 118 248 98
11 4,514 963 4.478 - - - 116 71
45 4.253 781 3.059 4 8.126 5 36 367 108
19 879 218 1.097 3 2.524 7 20 71 24
80 3.572 191 645 8 1.939 464 3.013 612 88
40 4,232 58 154 1 264 10 72 586 120
229 20.138 2.357 10.064 21 15.623 508 3.275 2.057 516

Datos obtenidos a través del estudio de Las cifras del turismo en la Regién de Murcia en el afio 2009.Conserjeria de Cultura y Turismo

Si se hace un pequefio andlisis con respecto al afio anterior, ha habido un incremento de
establecimientos hoteleros, excepto en La Manga que se mantienen, y en Murcia que hay uno
menos. Respecto a los apartamentos turisticos, en Aguilas, Murcia y Cartagena se mantienen el
mismo ndmero de plazas y establecimientos, aunque en este afio ya comienza la tendencia al
descenso de establecimientos como se refleja en la Manga (2008:1032 apartamentos, 2009: 963
apartamentos turisticos), 232 apartamentos en Mazarron en el afio 2008 frente a los 218 del
2009, en el Mar Menor y en la zona de interior aumentan ligeramente. Los campings se
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mantienen en todas las zonas excepto en el interior con un establecimiento mas. El alojamiento
rural aumenta en la zona de interior.

El afio 2010 va a ser analizado con mucha méas profundidad para conocer en profundidad la
oferta de la Regidn de Murcia con la mayor exactitud posible.

Figura 2. Oferta Afio 2010. Region de Murcia

Campings.

19 Establecimientos. 14.440 plazas.
Oferta Aho 2010

3.131 establecimientos. 47. 979 pla Apartamentos rurales

520 Establecimientos. 3.298 plazas.

. Establecimientos Hoteleros
Apartamentos Turisticos

jmientos. 20.165 plazas.
2.365 plazas. 10.076 plazas

Figura 3. Distribucion de plazas por tipo de alojamiento. 2010

Distribucion de plazas por tipo de alojamiento 2010
Alojamiento

Rural; 6,90% L
IR Establecimientos

Hoteleros 42%

Campings;
30,10%

Apartamentos
21%

Elaboracion propia a partir de datos de la Conserjeria de Cultura y Turismo. 2010
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Tabla 8. Oferta de establecimientos turisticos de la Region de Murcia. 2010

Oferta de establecimientos turisticos de la Region de Murcia. 2010
Establecimientos Apartamentos Campings Aloj.Rural Restaurantes Cafeterias

Ne Plazas Ne Plazas N° Plazas N° Plazas

Fuente. Conserjeria de Culturay Turismo. Datos a 31 de Diciembre de 2010.

Tabla 9. Distribucién por zonas de la oferta turistica de la Regidén de Murcia. 2010
Distribucion por zonas de la oferta Turistica de la Region de Murcia 2010

Establecimientos Apartamentos Campings Aloj.Rural Restaurantes Cafeterias

N° Plazas Ne Plazas Ne Plazas Ne Plazas N Ne
15 827 87 431 2 366 1 8| 53 8
19 1.711 59 200 2 1.621 20 117 231 88
10 4.463 963 4.478|- - - - 107 64
45 4.413 769 3.011 3 7.726 5 36 352 111
20 889 218 1.097 3 2.524 7 20 59 18
79 3.533 211 705 8 1.939 477 3.048 577 81
39 4.329 58 154 1 264 10 69 551 110

Fuente. Conserjeria de Culturay Turismo. Datos a 31 de Diciembre de 2010.

Tabla 10. Distribucion por zonas de la oferta turistica de la Region de Murcia. 2011

Distribucién por zonas de la oferta Turistica de la Region de Murcia 2011

Establecimientos Apartamentos Campings Aloj.Rural Restaurantes Cafeterias
Zonas N° Plazas N° Plazas N° Plazas N° Plazas N° N°
14, 791 87 431 2 366 1 8 49 7
20 1.907 65 228 2 1.621 19 111 246 92
10 4.463 957 4.474|- - - - 109 66
47 4.441 819 3.199 3 7.726 4 24 367 124
19 871 218 1.097 3 2.524 7 20 62 20
75 3.410 230 766 8 1.939 491 3.159 598 89
40 4.521 77 223 1 567 10 69 574 119
225 20404 2453 10418 19 14743 532 3391 2005 517
Fuente. Las Cifras del Turismo 2011.Conserjeria de Cultura y Turismo.

En las tablas de la distribucion de la oferta turistica estan todos los tipos de alojamiento turistico
de la Region de Murcia. A continuacion se ha elaborado un estudio teniendo en cuenta cada tipo
de alojamiento:

Tabla 11.Oferta de Hoteles en la Region de Murcia. 2010.

Oferta de HOTELES de la Region de Murcia. 2010
Hote| %k Hote| **** Hote| *** Hotel ** Hotel * TOTAL

N° Plazas N° Plazas N° N° N° Plazas N° Plazas

Fuente. Conserjeria de Culturay Turismo. Datos a 31 de Diciembre de 2010.

Tabla 12. Oferta de pensiones de la Region de Murcia. 2010

Oferta de PENSIONES de la Regién de Murcia. 2010
p* TOTAL

N° Plazas Ne° Plazas

Fuente. Conserjeria de Culturay Turismo. Datos a 31 de Diciembre de 2010.
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A través de estos datos se ha calculado la distribucién de plazas en establecimientos hoteleros
segun categorias.

Figura 4. Distribucién de plazas segun categorias. 2010
Distribucion de plazas segun categorias. 2010

Pensiones; 5 estrellas;

8,30% _
1 estrella; R r 3,70%

4,60% N
4 estrellas;

49,30%

2 estrellas

3 estrellas;
23,50%

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de la Conserjeria de Cultura 'y Turismo.

Se llega a la conclusion de que en la Region de Murcia lo que méas predomina son los
establecimientos hoteleros de 4 estrellas, seguidos de los de 3 estrellas.

Tabla 13. Distribucion por zonas de la oferta de hoteles de la Region de Murcia. 2010
Distribucion por zonas de la oferta de HOTELES de la Regién de Murcia. 2010

Hotel ***** Hotel **** Hotel *** Hotel ** Hotel *
Ne Plazas N° Plazas N° Plazas Ne Plazas N°
1] 286 2| 103 3] 206 1 14 7 609
4 742 4] 662 2 102 2 70| 12 1576
8 3.772 2 691)- - - - 10 4.463)
3 732 9 2.204] 6 369 10| 463 5 194 33 3.962]
1 125 6 473 3| 86| 1 24 11 708
8| 657 19 1.461 17 564 15 463 59 3.145
9 2.162 7 985 9 719 3 156 28 4.022]
Fuente. Conserjeria de Culturay Turismo. Datos a 31 de Diciembre de 2010.

En la tabla 13 se muestra la distribucion geografica de la oferta de hoteles de la Region de
Murcia, esta claro que donde hay mas oferta y méas diversidad de categorias ademas de mayor
nimero de plazas de alojamiento es en La Manga seguido de la zona del Mar Menor. Ya se
tiene una idea de la distribucion de los hoteles. A continuacion se muestra un gréafico del
porcentaje de distribucion de establecimientos hoteleros por zonas en el afio 2010.
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Figura 5 . Distribucion de plazas hoteleras por zonas. 2010

Distribucion de plazas hoteleras por zonas. 2010

Aguilas; Mazarron;
410% N\ 440%

La Manga;
22,10%

Cartagena;
8,50%

Interior;
17,50% Mar Menor,

21,90%

Murcia;
21,50%

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de la Conserjeria de Cultura y Turismo.

Tabla 14. Hoteles y pensiones. 2011

2011

_ Hoteles y pensiones  Plazas

225 20.404
5y 4rxr* 44 10.930
3rr* 46 4.890
2** 44 2.140
1* 26 905
2** 39 1.025
1* 26 514
Centro Regional de Estadistica de Murcia.2012

Tabla 15. Oferta de campamentos turisticos de la Region de Murcia. 2010

Oferta de CAMPAMENTOS TURISTICOSde la Region de Murcia. 2010
12 categoria. 22 categoria 3 Categoria Total

N° Plazas Ne° Plazas Ne° Plazas Ne Plazas

Fuente. Conserjeria de Cultura y Turismo. Datos a 31 de Diciembre de 2010.

Como se observa en el gréfico, los campamentos turisticos y mas conocidos como “campings”,
ocupan el 2° lugar en establecimientos turisticos si tenemos en cuenta la variable de las plazas
totales. En primer lugar se sitian los hoteles con 47.979 plazas, y en segundo lugar como se
observa en la tabla, los campamentos turisticos con 14.440 plazas.
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Tabla 16. Distribucion por zonas de la oferta de campings de la Regién de Murcia. 2010.
Distribucion por zonas de la oferta de campings de la Region de Murcia 2010

1° categoria 2° categoria 3° categoria

N° Plazas N° Plazas N° Plazas

- - 2 366 - - 2 366
- - 2 1.621 - - 2 1.621
1 6.432 2 1.294 - - 3 7.726
- - 3 2.524 - - 3 2.524
- - 7 1.795 1 144 8 1.939
1 264 - - - - 1 264

Fuente. Conserjeria de Culturay Turismo. Datos a 31 de Diciembre de 2010.

Pese que es el 2° establecimiento turistico de la Regidon de Murcia con mayor capacidad de
plazas, no esta repartido por la Comunidad de una forme uniforme. Los campamentos turisticos
estan concentrados en las zonas litorales del Mar Menor (7.726 plazas en total) y Mazarrén
(2.524 plazas). El resto se reparte entre el resto de zonas.

Figura 6. Distribucion de plazas de camping por zonas. 2010

Distribucion de plazas Camping por zonas.2010

Murcia; 1,90% __Aguilas; 2,50%
7 Cartagena;

11,20%

Interior; _——""
17,50% .~

y
y

Mazarrén;
13,40%

Mar Menor;
53,50%

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de la Conserjeria de Cultura y Turismo.

Tabla 17. Campings. 2011

2011
Campings Plazas
Campings 19 14.743
Primera 2 6.999
Segunda 16 7.600
Tercera 1 144
Centro Regional de Estadistica de Murcia.2012
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Tabla 18. Oferta de Apartamentos turisticos de la Region de Murcia. 2010

Oferta de Apartamentos Turisticos de la Regién de Murcia. 2010
12 categoria. 22 categoria 3? Categoria Total

N° Plazas N° Plazas Ne° Plazas Ne Plazas

Fuente. Conserjeria de Cultura y Turismo. Datos a 31 de Diciembre de 2010.

Tabla 19. Distribucion por zonas de la oferta de apartamentos turisticos de la Regién de Murcia.

2010.
Distribucion por zonas de la oferta de apartamentos turisticos de la Regién de Murcia 2010
1° categoria 2° categoria 3° categoria TOTAL

N° Plazas N° Plazas N° Plazas N° Plazas

- - 87 431 - - 87 431

- - 52 179 7 21 59 200
50 227 813 4 100 404 963 4.478
165 591 483 1.917 121 503 769 3.021
90 450 72 333 55 307 217 1.090
76 225 70 227 58 214 204 666
54 144 4 10 - - 58 154

Fuente. Conserjeria de Cultura y Turismo. Datos a 31 de Diciembre de 2010.

Segun la tabla 19, al igual que ocurre con los campamentos turisticos, los apartamentos
turisticos se localizan en su mayoria en las zonas de interior, y en mayor medida en la zona de
La Manga, seguido de la zona del Mar Menor y Mazarrén

Figura 7. Distribucion por zonas de la oferta de apartamentos turisticos de la Region de Murcia.
2010.

Distribucion de plazas de apartamentos turisticos por
zonas. 2010
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Fuente: Elaboracién propia a partir de datos de la Conserjeria de Cultura y Turismo.
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Tabla 20. Total de establecimientos turisticos. Afio 2011

2011
Establecimientos Plazas
Apartamentos 2.437 10.356
Primera 449 1.693
Segunda 1.642 7.186
Tercera 346 1.477
Casas Rurales 522 3.130
Centro Regional de Estadistica de Murcia.2012

Tabla 21. Distribucidon de alojamientos rurales. 2010

Distribucion alojamientos Rurales. 2010

N° Plazas

308 1.979

23 150

58 356

18 134

64 401

33 181

16 97

TOTAL 520 3.298
Fuente. Conserjeria de Cultura y Turismo. 2010

Figura 8. Distribucion por zonas. 2010

Distribucion de plazas por zonas.2010
Comarca Rio Mula;

Lorca- Cartagena; - 2,9%
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Ricote;
10,8%

Altiplano- Noroeste;
Este; 4,5% 60%

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de la Conserjeria de Cultura y Turismo.
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A continuacion, se ha analizado la oferta de restaurantes y cafeterias de la Region de Murcia,
dividiendo los restaurantes en 4 categorias y las cafeterias en 2. Ademas, se han elaborado las
siguientes tablas en funcidn de la distribucion por zonas de las mismas.

Tabla 22. Distribucion por zonas de la oferta de restaurantes de la Region de Murcia. 2010.

Distribucion por zonas de la oferta de Restaurantes de la Region de Murcia 2010

6 1.063 27 7.588 358 56.107
Fuente. Conserjeria de Cultura y Turismo. Datos a 31 de Diciembre de 2010.

1.539 131.587 1.930 196.345

Tabla 23. Distribucion por zonas de la oferta de restaurantes por zonas de la Regién de Murcia.
2010.

- - 1 134 9 1.556 43 2.549 53 4.239
1 46 2 126 48 4.945 180 11.961 231 17.078
- - - - 28 2.050 79 3.336 107 5.386
4 427 8 1.230 84 15.848 256 18.142 352 35.647
- - - - 7 1.039 52 4.168 59 5.207
- - 7 4.051 82 16.641 488 51.168 577 71.860
1 590 9 2.047 100 14.028 441 40.263 551 56.928
Fuente. Conserjeria de Cultura y Turismo. Datos a 31 de Diciembre de 2010.

La mayor oferta de restaurantes se encuentra en la zona de interior, sequido de Murcia,

posteriormente Mar Menor.

<

Tabla 24. Distribucion por zonas de la oferta de cafeterias de la Region de Murcia. 2010.

Distribucion por zonas de la oferta de Cafeterias de la Region de Murcia 2010

11

1.531

469

16.445

480

17.796

Fuente. Conserjeria de Cultura y Turismo. Datos a 31 de Diciembre de 2010.

Tabla 25. Distribucion por zonas de la oferta cafeterias por zonas de la Regidn de Murcia. 2010.

Distribucion por zonas de la oferta deCafeterias de la Region de Murcia 2010

1 65 7 177 8 242
4 338 85 3.277 89 3.615
- - 64 2.366 64 2.366
4 352 107 3.363 111 3.715
- - 18 799 18 799
- - 81 2.007 81 2.007
2 596 107 4.456 109 5.052
Fuente. Conserjeria de Cultura y Turismo. Datos a 31 de Diciembre de 2010.

Como se observa en la tabla anterior, la mayor concentracion de cafeterias se encuentra en
Murcia, seguida del Mar Menor y Cartagena.
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A través del informe de alojamiento (con fecha 30 de Junio de 2011) elaborado por la
Conserjeria de Cultura y Turismo, se ha elaborado una serie de tablas para reflejar la oferta de
alojamiento de la Region de Murcia en el afio 2011, diferenciandose por el tipo de
establecimiento como se ha ido elaborando anteriormente.

29




Olé Murcia. Un portal de venta y promocidn turistica

Tabla 26. Listado de oferta de alojamiento en hoteles y pensiones. 2011.

Listado de OFERTA de alojamiento. HOTELES Y PENSIONES.

1 33 1 12 1 8 3 53 0,26
1 55 1 55 0,27
1] 286 2| 103 3| 206 1 14 5| 142 3 76 15| 827 4,03
1 29 1 29 0,14
3| 746 2| 109 2| 108 1 58 1 41 9| 1062 518
1 53 1 53 0,26
1 50 1 28 1 16 3 94 0,46
3] 305 1 201 1 51 1 19 1 10 7] 586 2,86
1 23 1 20 2 43 0,21
1 33 1 11 2 21 4 65 0,32
1 46 1 46 0,22
1 51 2 52 2 28 1 14 6] 145 0,71
1 365 6| 1310 5/ 858 2| 107 2 83 7] 193 3 45 26 2961] 1443
1 15 1 17 1 38 3 70 0,34
1 45 1 45 0,22
1 66 2| 226 3| 116 1 13 7] 421 2,05
1 23 1 36 2 59 0,29
2 367 1] 200 3| 567 2,76
1 28 1 15 2 43 0,21
1 67 1 95 2 78 1 41 5 281 137
1 75 1 75 0,37
2| 119 2] 119 0,58
1 87 1 87 042
3 732 41] 10198 46) 4890 44| 2140 27 921 40| 1115 26] 522 227| 20518

Elaboracién propia a partir de datos de la Conserjeria de Cultura y Turismo.
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Tabla 27. Listado de oferta de alojamiento. Hospederia Rural. 2011

Afio 2011 Listado de OFERTA de alojamiento. HOSPEDERIA RURAL.

Alhama de 1 30 1 30[ 15,79
Calasparra 1 19 1 19 10
Caravaca 3 82 3 82| 4316
Fortuna 1 24 1 24] 12,63
Moratalla 1 35 1 35| 1842
TOTAL 7] 190 7] 190
Elaboracion propia a partir de datos de la Conserjeria de Cultura y Turismo.

Tabla 28. Listado de oferta de campamentos turisticos-campings. 2011

Listado de OFERTA de alojamiento. CAMPAMENTOS TUSTICOS-CAMPINGS.

2 366 2 366 2,53
1 189 1 189 131
1 350 1 350 242

1 6.432 2 1.621 3 8.053 55,77
2 306 1 144 3 450 312
1 135 1 135 0,93
3 2.524 3 2.524 17,48
1 635 1 635 44

1 264 1 264 183
2 1294 2 1.294 8,96
1 180 1 180 125

2 6696 16 7600 1 144 19 14440

Elaboracion propia a partir de datos de la Conserjeria de Cultura y Turismo.

La oferta turistica, en su conjunto, experimenta un ritmo ascendente, tanto en el nimero de
plazas como en el de establecimientos, pero su distribucion resulta desequilibrada
espacialmente, sobre todo, si te atiende a los alojamientos hoteleros, ya que éstos se concentran
preferentemente en el area denominada Murcia e interior (Millan, 2004).

Oferta Turistica Complementaria.
La oferta turistica complementaria es aquella que complementa en el caso de la Region de
Murcia a todo lo relacionado con el “sol y Playa”.

Tabla 29: Oferta de Espacios Naturales de la Regién de Murcia. 2011

7 1 8 3
Fuente. Conserjeria de Agricultura y Agua
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Tabla 30. Oferta Nautica de la Region de Murcia. Afio 2011.

Oferta Nautica de la Region de Murcia

Puertos Deportivos Clubes Nauticos
21 6.602 21

Conserjeria de Obras Publicas y Ordenacion del Territorio

Tabla 31. Oferta de balnearios, campos de golf y casinos de la Regién de Murcia. 2011.

Oferta de Balnearios, Campos de Golf y Casinos de la Regién de Murcia

Balnearios Campos de golf Casinos

Conserjeria de Cultura y Turismo

Ademas de esto, hay que destacar la oferta complementaria cultural como son:

e Museos

e Salas de exposiciones

e Centros Culturales

e Salas Multiusos

e Teatros

e Centros de Interpretacion

e Centros de artesania/Mercadillos tipicos.
e Cines

e Centros de Ocio
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C) Anadlisis de la Demanda

En el siguiente andlisis, se pretende conocer la demanda turistica actual de la Region de Murcia,
el perfil del turista que visitan la Region, su origen, su evolucion, pernoctaciones, el gasto en su
estancia media. Ademas, analizaremos si es turismo nacional o extranjero y estudiaremos el
grado de ocupacién del mismo, subdividido por establecimientos turisticos.

A través de la tabla 32 podemos apreciar claramente el fendmeno de la estacionalidad, hay un
notable aumento de viajeros entre los meses de Junio a Septiembre. Y en la figura 9 se compara
las variaciones de turistas nacionales y extranjeros que visitan Espafia en general y la Region de
Murcia en particular.

Tabla 32. Evolucion del nimero de viajeros por meses.

Region de Murcia. Evolucion del nimero de viajeros por meses.

51.332 51.985 -13 41.814 40.064 3 9.518 11.382 -164
67.916 72.015 -5,7 56.023 60.490 -14 11.893 11.524 3,2
78.113 78.233 -0,2 65.512 62.687 45 12.601 15.546 -18,9
89.384 87.483 2,2 74.149 74.558 -0,5 15.235 12.925 17,9
90.017 94.386 -4,6 74.557 79.014 -5,6 15.460 15.372 0,6
101.011 98.595 25 83.706 84.420 -0,8 17.306 14.175 22,1
112.831 110.598 2 93.557 92.510 11 19.274 18.088 6,6
108.121 111.631 -3,1 92.014 94.467 -2,6 16.107 17.164 -6,2
102.737 94,706 8,5 85.833 77.857 10,2 16.904 16.849 0,3
93.591 89.828 4,2 74.436 74.326 0,1 19.155 15.503 23,6
81.117 79.177 25 68.808 66.960 2,8 12.308 12.217 0,7
62.039 62.222 -0,3 52.044 53.534 -2,8 9.995 8.688 15
TOTAL 1.038.209 1.030.859 0,7 862.453 860.887 0,1 175.756 169.433 3,7
Fuente. Encuesta de ocupacion Hotelera. INE.

Figura 9. Variacion de viajeros. Afios 2009-2010.

Variacion de viajeros. Afios 2009-2010.
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Fuente. Encuesta de ocupacion Hotelera. INE.
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Tabla 33. Evolucidon del nimero de viajeros por meses de la Costa Célida

COSTA CALIDA. Evolucién del nimero de viajeros por meses.

14.280 14.769 -3,3 10.891 9.896 10,1 3.389 4.873 -30,5
21.049 27.473 -234 16.363 22.270 -26,5 4.686 5.203 -99
27.116 26.408 2,7 21.872 19.334 131 5.244 7.074 -259
30.786 30.469 1 24.933 25.629 -2,7 5.853 4.840 20,9
33.662 37.105 -9.3 27.189 30.206 -10 6.473 6.899 -6,2
46.240 45.008 2,7 38.642 38.215 11 7.598 6.793 119
61.959 62.140 -0,3 52.577 53.253 -13 9.382 8.887 5,6
61.101 65.511 -6,7 53.843 56.905 -54 7.258 8.606 -15,7
45.571 39.451 155 37.742 31.843 185 7.829 7.608 29
34.766 33.009 53 26.699 26.572 05 8.068 6.437 253
27.470 25.575 34 23.167 21.638 71 4.303 4.937 -12,8
14.517 15.268 -49 11.318 12.258 -1,7 3.199 3.010 6,3
TOTAL 418.517 422.186 -1,1 345.236 348.019 -08 73.282 75.167 -25
Fuente. Encuesta de ocupacion Hotelera de la Regidn de Murcia. INE. CARM

En la tabla 33 se puede observar de la misma manera la estacionalidad, mas acentuada en los
meses de Julio y Agosto. Hay gue tener en cuenta que estos datos se refieren a la zona litoral y
los viajeros que son mas fieles al modelo de “sol y playa”. Ademdas, como se explicara
posteriormente, hay que tener en cuenta el tipo de viajero que nos visita para poder comprender
este fenémeno.

Tabla 34. Variacion del nimero de viajeros. Afios 2009-2010.

osta Calida. VVariacion n° viajeros. Anos 2009-2010

Costa Calida| Espafia Costa Célida | Espafia |Costa Calida| Espafa
-1,1% 5,7% -0,8% 2,2% -2,5% 10,6%
Fuente. Encuesta de ocupacion hotelera de la Region de Murcia. INE-CARM.

Figura 10. Distribucion de viajeros por zonas. 2009

Distribucion de viajeros por zonas. Costa Calida. 2009
| 122.604
LaManga B 0978
| 159.362
Mar Menor 38.769
4 i Nacional
, 31.570 M Extranjero
Mazarrén 7158
- 34.483
Aguilas 8262
0 50.000 100.000  150.000  200.000

Fuente. Encuesta de ocupacion Hotelera. INE.
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Figura 11. Distribucion de viajeros por zonas. 2010

Distribucion de viajeros por zonas. Costa Célida.
2010
La Manga i S | 124.374
Mar Menor o | 156.100
' k4 Nacional
Mazarrén 6.994 32.470 M Extranjero
Aguilas 6978 32.022
0 50.000  100.000  150.000  200.000

Fuente. Encuesta de ocupacion Hotelera. INE.

Si se analiza brevemente y se compara, el turismo tanto nacional como extranjero aumenta en
La Manga, pero en el Mar Menor disminuye tanto el extranjero como el nacional. En Mazarrén
hay un ligero aumento de turismo nacional, y un descenso del extranjero. En Aguilas
descienden los dos tipos de viajeros (ver Figuras 10 y 11).

Tabla 35. Evolucion del nimero de pernoctaciones por meses. 2010
COSTA CALIDA. Evolucién del N° de pernoctaciones por meses. 2010

42.069 46.339 -9,2 31.622 27.653 144 10.447 18.686 -44,1
67.043 82.269 -18,5 45.645 63.956 -28,6 21.398 18.313 16,8
108.953 121.953 -10,7 84.070 96.940 -13,3 24.883 25.013 -05
126.985 125.544 11 103.825 109.888 -55 23.160 15.656 479
117.179 126.832 -7,6 93.204 104.735 -11 23.975 22.097 8,5
159.953 156.562 2,2 134.025 129.281 3,7 25.928 27.281 -5
223.099 221.940 0,5 188.958 193.195 -2,2 34.141 28.745 18,8
259.992 252.562 29 226.580 220.370 28 33.412 32.192 38
167.525 162.105 3,3 141.832 128.256 10,6 25.693 33.849 -24,1
117.997 102.668 149 90.045 78.431 14,8 27.952 24.237 153
77.455 60.369 28,3 62.848 49.360 27,3 14.607 11.009 32,7
33.045 32.436 19 23.025 24.482 -6 10.020 7.954 26
TOTAL 1.501.295 1.491.579 0,7 1.225.679 | 1.226.547 -0,1 275.616 265.032 4
Fuente. Encuesta de ocupacidn Hotelera de la Region de Murcia. INE. CARM

Las pernoctaciones, al igual que venia ocurriendo anteriormente, tienen caracter estacional,
siendo el punto mas alto en el mes de Agosto y el mas bajo en Diciembre. Cabe destacar que en
la mayoria de los meses de 2010 se produce un aumento respecto al afio anterior en turismo
extranjero. En general, las pernoctaciones aumentaron en el afio 2010 en los meses estivales,
pero el resto en el afio se produjo un descenso, sobre todo en los primeros meses del afio.

Tabla 36. Variacion del nimero de viajeros- Afios 2009-2010.

osta Calida. VVariacion n° viajeros. Anos 2009-2010

Costa Cdlida| Espafa Costa Calida | Espafia |Costa Célida] Espafia
0,7% 6,2% -0,1% 3,1% 4,0% 8,6%
Fuente. Encuesta de ocupacion hotelera de la Region de Murcia. INE-CARM.
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Figura 12. Variacion de pernoctaciones. Afio 2009-2010.

Variacion de pernoctaciones. 2009-2010.

TOTAL
i Espafia
Nac
8,6%
Ext 7.5%

00% 20% 40% 60% 8,0% 10,0%

Fuente. Encuesta de ocupacién Hotelera. INE.

Figura 13. Distribucién de pernoctaciones por zonas. Afio 2009

Tabla 37. Turistas por zonas Distribucion de pernoctaciones por zonas. 2009
2009 L.a Manga | 695.283
[ TR ) e
Extranjero Nacional 1 378,600
18.993 72.033 Mar Menor 106.476 _
19.330 80.571 “Na“"n_al
106.476 378.690 Mazaron [ 50371 uExtranjero
120.233 695.283
C 72.033
Aguilas 18.003
6 2001000 400.‘000 600i000 SOOiOOO

Fuente. Encuesta de ocupacion Hotelera. INE.

Figura 14. Distribucion de pernoctaciones por zonas. 2010.

Tabla 38. Turistas por zonas 2010 Distribucion de pernoctaciones por zonas. 2010
LaM i | 636.117
Extranjero |Nacional 430.666
Mar Menor w
15.127 68.273 o Nacional
20322 | 90.623 | oo
. . . 90.623 @ Extranjero
128.733 | 430.666 Mazarron h—‘:o,m
111.434 636.117 ' -
Fuente. Encuesta de ocupacion Hotelera. INE. Aguilas h—lql Egé_,g
Segun la informacion recogida en 0 200000 400.000  600.000

los graficos 37 y 38, en Aguilas

el turismo tanto nacional como extranjero disminuy6 en el afio 2010 respecto al afio anterior. En
Mazarrén sucedié todo lo contrario, aument6 la afluencia de turistas tanto nacionales como
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extranjeros, igual que sucede en La Manga. En el Mar Menor, se produce un incremento
considerable, de 378.690 visitantes nacionales en 2009 a 430.666 en 2010. En turismo
extranjero pasaron de 106.476 visitantes en el afio 2009 a 128.733 en el afio 2010.

Tabla 39. Estancia Media. Region de Murcia.

Region de Murcia. Estancia Media

Murcia 2,62 2,57 18 2,6 2,57 14 2,68 2,58 3,6
Espafia 3,26 3,24 0,6 245 242 09 4,32 44 -19
Fuente. Encuesta de ocupacién Hotelera. INE.

Tabla 40. Estancia Media. Costa Calida.

Estancia Media. Costa Calida

La Manga 513 5,68 -9,7 511 5,67 -9.8 5,23 573 -8,8
Mar Menor 2,88 245 17,7 2,76 16,1 16,1 339 2,75 234
Mazarrén 2,79 2,58 82 2,77 85 85 291 2,7 76
Aguilas 2,14 2,13 05 213 21 21 2,17 23 -5,7
Fuente. Encuesta de ocupacién Hotelera de la Region de Murcia. INE. CARM.

Figura 15. Evolucion de la estancia media. Afio 2010.

Evolucién de la Estancia Media. 2010
3,5
3 /\
25 ‘/\\
2
1,5 e EXtranjero
1 Nacional
0,5 Total
0

BT " 23538 88
3 2 0

Fuente. Encuesta de ocupacion Hotelera. INE.

Segun los datos anteriores, en la Costa Calida el mayor nimero de pernoctaciones se dan en la
época de verano. La Manga sigue siendo el lugar donde mas noches pernoctan los turistas (5,13
dias), seguido de la zona del Mar Menor (2,88 dias). La estancia media aumenta en afio 2010
con respecto al afio anterior en todas las zonas litorales excepto en La Manga.

A continuacion se muestra el nimero de viajeros por meses, y la evolucion del nimero de
pernoctaciones, ademas de la estancia media teniendo en cuenta los afios 2009 y 2010. El total
de viajeros (2010) fue de 129. 187, con un total de 1.200.150 pernoctaciones y una estancia
media de 9,3 noches.
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Tabla 41. Evolucion del nimero de viajeros por meses

5.459 5.217 46 2.316 2.268 21 3.143 2.949 6,6
5.106 5.038 13 2.278 2.360 -35 2.828 2.678 56
7.978 6.912 154 4.224 3.656 155 | 3.754 3.256 | 153
9.876 10.120 -24 6.489 7410 | -124 | 3.387 2.710 25
9.584 8.815 8,7 5.753 6.086 -55 3.831 2729 | 404
12.313 12.220 08 9.945 10.264 | -31 2.368 1.956 | 21,1
20.167 20.187 -0,1 | 17.684 17.790 | -0,6 2.483 2.397 36
26.259 26.938 -25 | 22.276 23574 | -55 3.984 3.364 | 184
11.000 9.685 13,6 7.205 6.184 165 | 3.794 3.501 84
10.902 9.281 175 6.311 5.586 13 4.591 3.695 | 242
5.373 5.558 -3,3 3.142 3.271 -39 2.231 2.287 | -24
5.170 4.962 4,2 2.935 2.935 16,8 | 1.743 2.027 | -14
TOTAL 129.187 124.933 34 90.558 91.384 | -04 | 38.137 | 33549 | 137
Fuente. Encuesta de ocupacién en Campamentos Turisticos. INE

Tabla 42. Evolucion del nimero de pernoctaciones por meses. 2010.

125.280 123.758 12 12.855 0984 | 288 | 112.425| 113.774 | -1,2
118.058 118.902 -0,7 | 12584 | 10.125 | 243 | 105.474 | 108.776 | -3
117.239 115.139 18 | 17270 | 14775 | 169 [ 99.969 | 100.364 | -04
76.594 81.382 -59 | 25.216 | 30.903 | -184 | 51.378 | 50.479 | 18
58.477 63.348 -77 | 20.788 | 21.986 | -54 | 37.689 | 41.362 | -89
58.964 56.873 37 | 32911 | 31372 49 | 26.053 | 25501 | 2,2
101.676 110.559 -8 82.815 | 85.757 | -34 | 18.861 | 24.802 | -24
158.188 168.042 -59 | 133.866 | 142.434 | -6 24.322 | 25.608 | -5
64.748 58.875 10 31921 | 24577 | 29,9 | 32.827 | 34.298 | -43
105.323 96.816 88 | 25.386 | 23.731 7 79.937 | 73.086 | 94
102.431 98.234 43 | 12454 | 14334 | -131 | 89.976 | 83.901 | 7,2
113.172 110.456 25 | 14494 | 14929 | -29 | 98.677 | 95527 | 33
TOTAL 1.200.150 1.202.384 | -02 | 422.560 | 424.907 | -0,6 | 777.588 | 777.478 | -
Fuente. Encuesta de ocupacion en campamentos turisticos INE.

En cualquiera de las tablas 41 y 42, se refleja claramente el efecto de la estacionalidad y como
en los meses de Julio y Agosto aumenta tanto el ndmero de viajeros como el nimero de
pernoctaciones.

Taba 43. Estancia media. Region de Murcia

Region de Murcia. Estancia Media

Murcia 9,29 9,62 -35 4,64 4,65 -02 20,39 2317 -12
Espafia 5,06 4,92 29 4,01 391 25 731 713 26
Fuente. Encuesta de ocupacién en campamentos turisticos. INE.

El ndmero total de viajeros en el afio 2010 fue de 65.180, con un total de 649.017
pernoctaciones, y una estancia media de 10 noches en apartamentos turisticos.
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Tabla 44. Evolucion del nimero de viajeros por meses.

Reglon de d O on ae ero de ajeros po
1.632 1.817 -10,2 1.301 1.229 59 331 588 -437
1.937 2.722 -28,8 1.513 1.883 -19,6 424 839 -495
3.368 2.572 30,9 2,717 1.790 51,8 651 782 -16,8
3.935 5.217 -24.6 3.311 4.408 -24.9 624 809 -22.9
3.935 4.246 -73 3.225 3.498 -78 710 748 -5,1
8.361 9.045 -7,6 7.733 8.224 -6 628 821 -235
12.564 11.496 93 11.037 10.150 87 1.527 1.346 | 134
14.523 14.629 -0,7 13.221 12.763 3,6 1.303 1.866 | -30,2
7.159 6.143 11,6 6.242 5.516 132 917 897 2.2
3.467 3.953 -12.3 2.780 3.443 -19.3 687 511 344
2.069 2.345 -11.8 1.629 1.832 -111 440 514 -144
2.230 2.555 -12,7 1.815 2.115 14,2- 415 440 -5,7
TOTAL 65.180 66.740 -2,7 56.524 56.851 -0,6 8.657 | 10.161 | -148
Fuente. Encuesta de ocupacion en Apartamentos Turisticos. INE

Tabla 45. Evolucion del nimero de pernoctaciones por meses. 2010

Region ae a 0 on de ° de pernoctaciones po ese 010
14.476 14.894 -2,8 10.692 9.297 15 3.784 559 |-324
14.353 18.472 -22,3 9.730 12.092 | -195 | 4.622 6.380 | -27,6
24.861 22.152 12,2 17.329 14.632 184 | 7.532 7.520 0,2
33.499 36.642 -8,6 27.568 27.858 -1 5.931 8.784 | -325
33.185 35.729 -7,1 26.687 27.875 -4,3 6.498 7.854 | -173
75.484 83.266 -9,3 69.197 73.282 -5,6 6.287 9.984 | -37
138.928 131.030 6 126.748 116.017 92 | 12.180 | 15.013 | -189
171.163 168.110 18 153.969 144.250 6,7 | 17.193 | 23.861 | -279
71.768 53.865 332 62.121 46.443 338 | 9.647 7.421 30
31.148 28.506 9,3 26.585 23.476 132 | 4.563 5.030 | -93
20.684 17.209 20,2 15.328 12.478 228 | 5255 4731 | 132
19.468 17.506 112 14.455 12.807 129 | 5.013 4.699 6,7
TOTAL 649.017 627.381 34 560.409 [ 520.507 7,7 | 88.505 | 106.873 | -17,1
Fuente. Encuesta de ocupacion en apartamentos turisticos INE.

Tabla 46. Estancia Media. Region de Murcia

Reglon ae a a a edia
Murcia 2,64 3,23 -18,2 2,64 3,12 -15,2 2,63 79 -66,7
Espafia 2,88 2,92 -13 2,69 2,72 -1,2 4,46 4,73 -5,7
Fuente. Encuesta de ocupacién en alojamientos de Turismo Rural. INE.

En la Region de Murcia, el nimero total de viajeros fue de 32.277 en el afio 2010, con un total
de 85.337 pernoctaciones y una estancia media de 2,6 noches. La mayoria del alojamiento de
tipo rural se localiza en las zonas de interior.

Tabla 47. Estancia Media. Region de Murcia

Region de Murcia. Estancia Media

Murcia 9,96 9,36 64 991 9,16 83 10,24 10,52 -2,7
Espafia 7,29 7,72 -56 529 5,59 -54 8,38 8,85 -53
Fuente. Encuesta de ocupacion en apartamentos turisticos. INE.
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Tabla 48. Evolucion del nimero de viajeros por meses. 2010

Region de a 0 on de ero de alelros pPo
1.565 1.830 -145 | 1534 1813 | -154 31 18 72,2
1.611 2.277 -29,2 1.555 2.277 -31,7 56 - -
2.842 2.575 104 2.753 2.526 9 89 49 81,6
2.087 3.048 -315| 2034 2.980 | -317 53 68 -221
1.468 1.150 27,7 1.389 1.132 22,7 80 18 3444
1.983 2.233 -112 | 1895 2199 | -138 88 34 158,8
3.087 2.920 57 2.943 2.688 95 144 233 -38,2
4.879 3.910 24,8 4,521 3.083 18,9 358 107 | 2346
1.921 2.662 -278 | 1.802 2571 | -299 119 91 30,8
3.310 2.634 25,7 3.186 2564 | 243 124 70 77,1
2.509 2.650 -5,3 2.466 2.600 -5,2 43 50 -14
5.015 3.859 30 4.975 3.828 30 40 31 29
TOTAL 32.277 31.748 1,7 31.053 30.261 0,2 1.225 769 59,3
Fuente. Encuesta de ocupacion en alojamiento de Turismo Rural. INE

Perfil del Turista

El Perfil del Turista es el resultado de un conjunto de variables tomadas a través de una encuesta
a los turistas que visitan la zona que se trate tales como: edad, sexo, lugar de residencia,
ocupacion, tipo de establecimiento de alojamiento utilizado, noches de pernocta, motivo por el
cual visita el lugar, gastos realizados tales como: alimentacion y bebidas, paseos guiados,
alojamiento, artesania, transporte, recreacion, compras, tratamiento de salud y otros; medio de
transporte que utiliza para trasladarse. El perfil del turista permite identificar el segmento de
mercado que visita el destino turistico, logrando asi realizar la promocion del lugar o producto.

Esquematicamente en la tabla 49 mostramos el perfil del turista que visita la Regidon de Murcia
seguln el tipo de turismo realizado. Ademas, afiadimos una serie de tablas y figuras que ayudan a
entender las caracteristicas de los turistas de la Regién de Murcia.

Tabla 49. Perfil del Turista

Salud

Madrid, Castilla-La Mancha
Alemania, Francia

36-45 afios

En pareja, familia

Vehiculo propio, avién
16-30 dias

Golf

Madrid, Catalufia
Reino Unido, Francia
46-55 afios

Con familia, pareja
Vehiculo propio, avion.
16-30 dias

NAutico

Madrid, Comunidad Valencianaf
Reino Unido, Francia

Hasta 25 afios

Con familia, en pareja.
Vehiculo propio, avion.

16-30 dias.

Cultural

Madrid, Andalucia

Reino Unido, Alemania
46-55 afios

En pareja, con familia
Vehiculo particular, avién
Hasta 7 dias

Sol y Playa

Madrid, Andalucia

Reino Unido, Francia
36-45 afios

Con familia, en pareja
Vehiculo particular, avion
16-30 dias

Procedencia espafioles
Procedencia extranjeros
Edad

Con quién viaja

Medio de transporte
Duracion de la estancia

Tipo de alojamiento

Vivienda, camping

Vivienda, est. Hotelero

Vivienda, camping.

Vivienda, est. Hotelero

Vivienda, est.hotelero

Actividades realizadas

Sol y playa, naturaleza

Espectaculos, sol y playa

Sol y playa, deportes.

Sol y playa, compras

Soly playa, deportes

Satisfaccion general

8,5 puntos

8,7 puntos

8,5 puntos.

8 puntos

9,2 puntos

Gasto realizado

38,85€ persona/dia

87,80€ persona/dia

58,63€ persona/dia.

66,95€ persona/dia

124,34€ paersona/dia

Fuente: Estudio sobre el comportamiento de la demanda turistica en la Costa Calida.VVerano 2010. Conserjerfa de Cultura y Turismo. Regién de Murcia
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Tabla 50. Lugar de Residencia Habitual.

Producto turistico Region de Murcia Otras CC.AA. Extranjero

Sol y playa 18,3% 55,9% 25,8%

Cultural 20,0% 48,6% 31,4%

Nautico 25,0% 50,0% 25,0%

Salud 21,2% 45,5% 33,3%

Golf 16,3% 32,5% 51,3%

TOTAL 18,7% 51,1% 30,2%

Fuente: Estudio sobre el comportamiento de la demanda turistica en la Costa Célida.Verano 2010. Conserjeria
de Cultura y Turismo. Region de Murcia

Como se puede apreciar en la tabla, mas del 50% de los turistas que visitan la regién de Murcia
disfrutan del sol y playa. El turista extranjero, sobretodo del golf.

Figura 16. Lugar de residencia habitual.

Lugar de residencia habitual

Extranjero;
30,20%

Otras CCAA;
51,10%

Estudio sobre el comportamiento de la demanda turistica en la Costa Calida.Verano 2010.
Conserjeria de Cultura y Turismo. Regién de Murcia.

Region de
Murcia; 18,70%

Tabla 51. Procedencia de los turistas.

A Continuacion se muestra como el residente Madrilefio es el que mas visita la Regién de
Murcia, seguidos de los andaluces y Manchegos.

Producto turistico [Madrid Andalucia |Castilla La Mancha|Comunidad VValenciana |Catalufia Castilla y Le6n |Resto
Sol y playa 47,6% 17,3% 12,5% 5,8% 24% 7,7% 6,7%
Cultural 23,5% 17,6% - 11,8% 11,8% 11,8% 23,5%
Nautico 444% 16,7% 11,1% 16,7% - 5,6% 5,6%
Salud 46,7% 6,7% 26,7% - 6,7% 6,7% 6,7%
Golf 46,2% 15,4% 7,7% 11,5% 154% - 38%
TOTAL 45,8% 16,5% 12,0% 7,0% 4,2% 7,0% 7,4%
Fuente: Estudio sobre el comportamiento de la demanda turistica en la Costa Calida.VVerano 2010. Conserjeria de Cultura y Turismo.
Region de Murcia
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Tabla 52. Procedencia del turista extranjero segun producto turistico.

Producto turistico | Reino Unido | Francia | Alemania
Soly playa 42,1% 200% | 6,3%
Cultural 54,5% - 16,3%
Nautico 77,8% 11,1% -
Salud 18,2% 273% | 364%
Golf 73.2% 122% | 25%
TOTAL 50,6% 16,7% | 7,7%

Fuente: Estudio sobre el comportamiento de la
demanda turistica en la Costa Calida.Verano 2010.

Como se aprecia en la tabla, el turista que proviene de Reino Unido sobretodo disfruta del
turismo de Golf y _Nautico, y posteriormente cultural, el turismo del sol y playa ocupa el 4°
lugar. Los turistas que provienen de Francia, disfrutan en primer lugar del turismo de salud,
seguido del sol y playa. También, el turismo aleman disfruta en primer lugar del turismo de
salud seguido del turismo cultural

Figura 17. Procedencia de los turistas espafoles.

Procedencia de los turistas espafioles
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Estudio sobre el comportamiento de la demanda turistica en la Costa Célida. Verano 2010.
Conserjeria de Cultura y Turismo. Region de Murcia.

Practicamente el 50% de los turistas que visitan la Region de Murcia proviene de la comunidad
de Madrid, posteriormente Andalucia y Castilla la Mancha.
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Figura 18. Procedencia de turistas extranjeros

Procedencia de los turistas extranjeros
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Estudio sobre el comportamiento de la demanda turistica en la Costa Calida.Verano 2010. Conserjeria de Cultura y

Turismo. Region de Murcia

Tabla 53. Edad del Turista

Edad, segln productos turisticos

<25 afios |26-35afios | 36-45 afios |56-65 afios | > 65 afios
Sol y playa 10,2% 17,5% 25,5% 14,5% 12,1%
Cultural 8,6% 17,1% 20,0% 14,3% 2,9%
Nautico 30,6% 22,2% 25,0% 5,6% 2,8%
Salud 6,1% 6,1% 30,3% 27,3% 6,1%
Golf 3,8% 10,0% 26,3% 17,5% 5,0%
TOTAL 10,3% 16,0% 25,5% 15,1% 9,5%
Fuente: Estudio sobre el comportamiento de la demanda turistica en la Costa
Calida. Verano 2010. Conserjeria de Cultura'y Turismo. Region de Murcia

Figura 19. Intervalo de edad
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Estudio sobre el comportamiento de la demanda turistica en la Costa Calida.VVerano 2010. Conserjeria de Cultura'y

Turismo. Regién de Murcia.
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Tabla 54. Profesion del turista.

Producto turistico| Obrero Empleado | Funcionario | Directivo | Tareas domésticas| Estudiante | Jubilado Parado
Soly playa 3% 43,3% 10,2% 1,6% 12,6% 7% 14.2% 54%
Cultural 2,9% 48,6% 28,6% - 2,9% 5,7% 2,9% 5,7%
Nautico - 38,9% 5,6% 5,6% 5,6% 25% 8,3% 2,8%
Salud - 30,3% 21,3% 3% 212% 6,1% 6,1% 3,0%
Golf 1,3% 50,0% 11,3% 5% 11,3% 8,8% 8,8% -
TOTAL 2,3% 43,5% 12,2% 2,3% 11,9% 74% 11,9% 4,3%
Fuente: Estudio sobre el comportamiento de la demanda turistica en la Costa Célida.Verano 2010. Conserjeria de Cultura y Turismo.
Region de Murcia

Figura 20. Porcentaje segun profesion.
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Figura 21. Con quién se realiza el viaje.
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Tabla 55. Medio de transporte utilizado

Producto turistico | Vehiculo particular | Avion | Caravana | Vehiculo alquilado | Tren
Sol y playa 76,1% 14,0% | 11,6% 3% 2,2%
Cultural 68,6% 28,6% - - 2,9%
Nautico 86,1% 5,6% 2,8% - -

Salud 75,8% 15,2%| 3,0% 6,1% 3,0%
Golf 62,5% 38,8% | 2,5% 7,5% -

TOTAL 74,3% 18,0% | 8,5% 3.4% 1,8%

Fuente: Estudio sobre el comportamiento de la demanda turistica en la Costa
Célida.Verano 2010. Conserjeria de Cultura y Turismo. Regién de Murcia

Figura 22. Medio de transporte utilizado
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Tabla 56. Duracion de la estancia.

Producto turistico | Hasta 7 dias | 8-15 dias | 16-30dias | Mas 1 mes
Sol y playa 26,3% 11,0% | 46,2% 16,4%
Cultural 45,7% 17,1% 34,3% 2,9%
Nautico 19,4% 13,9% 38,9% 25,0%
Salud 24,2% 21,2% 39,4% 15,2%
Golf 28,8% 15,0% 43,8% 12,5%
TOTAL 27,3% 12,8% 44,2% 15,5%

Fuente: Estudio sobre el comportamiento de la demanda turistica en la Costa
Calida.Verano 2010. Conserjeria de Cultura y Turismo. Regién de Murcia
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Figura 23. Duracién de la estancia.
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Tabla 57. Tipo de alojamiento utilizado por el turista.

PO Q€ alO]d eNto 0 D00 0 O
Producto turistico Vivienda | Camping | Est. Hotelero | Apartamento T
Sol y playa 62,9% 25,5% 9,1% 2,2%
Cultural 77,1% - 22,9% -
Nautico 58,3% 13,9% 8,3% 2,8%
Salud 54,5% 3,0% 42,4% -
Golf 73,8% 2,5% 20,0% 3,8%
TOTAL 64,6% 18,5% 13,5% 2,2%
Fuente: Estudio sobre el comportamiento de la demanda turistica en la Costa
Célida.Verano 2010. Conserjeria de Cultura y Turismo. Regidn de Murcia

Figura 24. Tipo de alojamiento
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Tabla 58. Motivos por los que realiza el viaje.

Producto turistico| Soly playa |Gastronomia| Naturaleza [ Deportes Cultura Nautica Salud Golf
Sol y playa 100% 86,6% 23,9% 16,9% 14% 8,1% 8,3% 1,9%
Cultural 97,1% 88,6% 28,6% 5,7% 100% 5,7% 11,4% -
NAutico 100% 83,3% 38,9% 63,9% 19,4% 100% 8,3% -
Salud 100% 93,9% 12,1% 24,2% 30,3% 3% 100% -
Golf 96,3% 95% 12,5% 52,5% 16,3% 3,8% 8,8% 100%
TOTAL 99,3% 88,1% 22,8% 24,8% 20,7% 12,9% 14% 14,9%
Fuente: Estudio sobre el comportamiento de la demanda turistica en la Costa Calida.Verano 2010. Conserjeria de Cultura y
Turismo. Regién de Murcia

Figura 25. Principales motivos del viaje.
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Estudio sobre el comportamiento de la demanda turistica en la Costa Célida.VVerano 2010. Conserjeria de Cultura'y
Turismo. Regioén de Murcia.

Tabla 59. Actividades realizadas durante la estancia.

Producto turistico [Sol y playa |Naturaleza |Compras | Deportes [Ocio nocturno |Espectaculos [Excursiones
Sol y playa 100% 47,8% 376% | 204% 39,5% 12,4% 27,4%
Cultural 87,5% 34,3% 40% 22,9% 31,4% 97,1% 14,3%
NAutico 100,0% 55,6% 306% | 91,7% 52,8% 27,8% 33,3%
Salud 97% 48,5% 758% | 6,1% 39,4% 15,2% 30,3%
Golf 92,5% 35% 413% | 96,3% 51,3% 18,8% 30,0%
TOTAL 97,8% 45,7% 40,1% 24,3% 41,5% 19,8% 275%

Fuente: Estudio sobre el comportamiento de la demanda turistica en la Costa Calida.VVerano 2010.
Conserjeria de Cultura y Turismo. Region de Murcia
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Figura 26. Actividades realizadas durante la estancia.
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Tabla 60. Visitas a otras zonas de la Region de Murcia.

Producto turistico | Murcia, Vega baja | Cartagena y Comarca | Lorca/Pto Lumbreras | La Manga | Mar Menor | Mazarrén| Aguilas | Noroeste
Sol y playa 21,5% 66,4% 18,8% 18,8% 8,1% 74% | 6% | 195%
Cultural 13,3% 66,7% - 20,0% 20,0% - - 20%

Néutico 154% 30,8% 7,7% 231% 154% 7% | 77% [ 77%

Salud 11,1% 50,0% 22.2% 16,7% 11,1% 5,6% - 55,6%
Golf 17,9% 71,8% 5,1% 15,4% 10,3% 2,6% 2,6% | 20,5%
TOTAL 19.2% 64,1% 15,0% 18,4% 9,8% 6,00% | 47% | 218%

Fuente: Estudio sobre el comportamiento de la demanda turistica en la Costa Calida.Verano 2010. Conserjeria de Cultura y Turismo.
Regién de Murcia

Figura 27. Visita a otras zonas de la Region de Murcia.
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Tabla 61. Fidelidad.

Producto turistico | Turistas nuevos |Turistas repetidores

Soly playa 23% 77%
Cultural 17,9% 82,1%
Nautico 18,5% 81,5%
Salud 11,5% 88,5%
Golf 26,9% 73,1%
TOTAL 22,3% 71,71%

Figura 28. Primera estancia de la Regidn de Murcia
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Estudio sobre el comportamiento de la demanda turistica en la Costa Célida.Verano 2010. Conserjeria de Culturay
Turismo. Regi6én de Murcia.

Tabla 62.Gasto de los turistas Nacionales y Extranjeros.

Gasto Total [Gasto Alojamiento
Soly playa 3885 € 20,74 €
Cultural 87,80 € 4890 €
Néautico 58,63 € 12,93 €
Salud 66,95 € 46,94 €
Golf 12434 € 50,05 €

Tabla 63. Gasto turistico de los extranjeros en la Region de Murcia.

Regién de Murcia Espafia
Gasto medio diario - € 07A€ J79¢€
Variacién 09/10 2,8% 2,80%
Gasto medio por pax € 949,83 € 932,00 €
(total estancia) Variacion 09/10 6,2% 1,10%
€ 641,48 millones € | 48.929,14 millones €
Gasto total —
Variacién 09/10 -14,8% 2%
Gasto medio por € 70,7 millones € | 97,6 millones de €
persona Y dia Variacion 09/10 2,80% 2,80%
Fuente. IET. Egatur. 49
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Figura 29. Gasto por persona y dia y en alojamiento segun producto turistico
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Tabla 64. Gasto turistico de los extranjeros en la Region de Murcia. Afio 2011.

Region Murcia | Espafia
Euros 72,32 101,90 €
Gasto Medio diario | Variacién 11/10 2,50% 4,60%
Gasto Medio por Euros 963,73 € 933,55 €
persona (total estancia) | VVariacion 11/10 1,70% 0,20%
Euros 620,61 mill € | 52.795,67mill €
Gasto total Variacion 11/10 -3% 7,90%
Fuente: "Las cifras del Turismo. 2011". Conserjeria de Cultura y Turismo

3. Analisis del entorno

A continuacion se ve a hacer un estudio detallado de los principales factores que conforman el
entorno donde se producira la actividad empresarial de “Ole Murcia” y que pueden afectar a la
misma. Comenzaremos analizando los factores econémicos, para continuar con los factores
socio-culturales y tecnoldgicos, y concluir con los factores socio-econémicos. El andlisis de
estos factores nos permitira definir el contexto en el que la empresa actuara en el momento de su
creacion y en el futuro, y nos facilitara la toma de decisiones estratégicas.

50



Olé Murcia. Un portal de venta y promocion turistica

A) Factores Economicos.

Los factores econdmicos con aquellos indicadores externos a la empresa que informan del
estado de la economia y su situacion actual. No son factores propios de la empresa, pero estan
totalmente ligados, y ejercen una gran influencia como ella. En este estudio se han analizado
cuatro de ellos: Aportacién del turismo al PIB regional y nacional, gasto turistico, empleo y la
renta per cépita.

- Aportacion del turismo el PIB regional y nacional
El impacto econdmico del turismo en la Region de Murcia es notable a pesar de ser levemente
inferior al de media nacional, pero hay que tener en cuenta que ha ido incrementando con el
paso de los afos tal y como muestra la tabla 65 y la figura 30.

Tabla 65. Aportacién del turismo al PIB.

006 00 003 0/0° 010
8,9% 9,3% 9,5% 9,6% 9,6%
10,9% 10,8% 10,5% 10,0% -
Fuente. Cuenta Satélite de Turismo en Espafia, Contabilidad Regional de Espafia(INE).

Figura 30. Aportacion del turismo al PIB.
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Fuente. Cuenta Satélite de Turismo de Espafia, Contabilidad Regional de Espafa (INE) y
elaboracion propia

- Gasto Turistico
El gasto turistico crecié un 130% en el periodo 2002-2008, alcanzando es este Gltimo 2.676
millones de euros. La aportacion de la actividad turistica al PIB regional en 2008 fue del 9,5%
segun el informe de Cifras de la Region de Murcia 2009 elaborado por la Conserjeria de Cultura
y Turismo.
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El gasto total turistico en el afio 2009 fue de 2.615 millones de euros, con un ligero descenso
respecto al afio anterior. A pesar de ello, el turismo ha sido uno de los sectores que mejor se ha
comportado durante la recesién econdémica, con una evolucion positiva en us aportacion al PIB
regional que fue en 2009 del 9,6%.

El volumen de negocio de los establecimientos turisticos de la Region bajé un 3,7% en 2008. En
el conjunto de Esparia la caida fue del 5,5%. Los salarios descendieron en la Regién un 12,6%
frente al 2,9% del total nacional. Por el contrario, la inversidon se incrementé un 7,5% en
Murcia, mientras que en Espafia se contrajo un 38,4%.

Tabla 67. Resultados de los establecimientos turisticos
Region de Murcia

Hosteleria y restauracion

1.264.320| 1.312.530 -3,70% -5,50%
274.340 | 313.920 -12,60% -2,90%
92.200 85.750 7,50% -38,40%

Fuente: Encuesta Anual de Servicios. INE. Resultados en establecimientos hoteleros
y de restauracion de la Region

El gasto total turistico en el afio 2010 se mantuvo en niveles similares a los de 2009, alcanzando
la cifra de 2.624 millones de euros. La aportacidn del conjunto de las actividades turisticas al
Producto Interior Bruto regional se estima que fue del 9,6% en 2010.

Tabla 66. Gasto turistico.

2009

22271 2.487,30 2.676,30 2.615,30 2.623,90

Elaboracion propia basada en datos de Egatur, Familitur (IET) y Estudios de Afl uenciay Gasto
turistico (Consejeria de Cultura'y Turismo)

- Empleo en el Sector Turistico
El nimero de establecimientos dedicados a alojamiento turistico y restauracion en la Region de
Murcia se ha mantenido estable y ascendia en Julio de 2010 a 11.984 locales, con un incremento
del 0,5% con respecto al afio 2009, pero hubo un descenso del 1,9%. Esto obviamente influye
en la generacién/destruccion de empleo.

El volumen total de empleo generado por el conjunto de actividades turisticas en Julio de 2010
alcanzo la cifra de 43.799 ocupados (un 1,3% mas que en el mismo mes del afio anterior). El
peso del empleo en este sector aumento del 8% al 8,3%.

Segun la Consejeria de Cultura y Turismo, el 70% de empleados del sector trabajan por cuenta
ajena, frente al 30% que trabajan como autonomos (ver figura 31). Ademas, hay que mencionar
la alta proporcién de mano de obra femenina, un 60,7%.
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Figura 31. Grado de empleo de autdbnomos y asalariados
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Fuente: Afiliacion de Trabajadores al Sistema de la Seguridad Social. Diciembre 2010

Tabla 68. Actividad econ6mica

227 -0,9% 25,3% 74,1%
2.904 0,6% 54,2% 45,8%
3.131 0,5% 39,6% 60,4%
2.410 -6,3% 21,0% 79,0%
5.963 - 43,0% 57,0%

480 - 44.2% 55,8%
8.853 -1,9% 38,6% 61,4%
11.984 -1,2% 38,6% 61,4%

242 -24% 39,7% 60,3%

65 -16,7% 46,2% 53,8%

445 -0,4% 40,4% 59,6%

471 6,8% 59,2% 40,8%

Fuente: DIRCE 2011; Registro de Empresas y Actividades Turisticas Region de Murcia. Enero 2011

En 2010 habia 15.639 establecimientos ligados a actividades turisticas en la Regién, lo que
representa el 15,3% del total de unidades productivas de la economia murciana (ver tabla 68).

El sector turistico empleaba en julio de 2010 a 43.799 trabajadores, un 1,3% mas que el afio
anterior. El peso de este sector en el empleo regional subié 3 décimas y supone ya el 8,3%.

En la figura 32 se compara el nimero de empleados de 2009-2010 en subsectores concretos del
sector turistico.
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En la siguiente tabla, se muestra el empleo turistico en la Region de Murcia segun la afiliacion a
la Seguridad Social.

Tabla 69. Empleo en el sector turistico

3.597 -0,8% 3.409 188 8,2% 0,7%
29.914 1,6% 20.805 9.109 68,3% 5,6%
650 -7,8% 470 180 15% 5,6%
5.177 -0,3% 4.085 1.092 11,8% 1,0%
4.464 3,7% 3.813 651 10,2% 0,8%
43.799 1,3% 32.579 11.220 100% 8,3%
Fuente: Afiliacion de Trabajadores al Sistema de la Seguridad Social. Julio 2010

Figura 32. Personal ocupado en alojamiento turistico y otros. 2009/2010.
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Fuente: Afiliacidn de Trabajadores al Sistema de la Seguridad Social

En la siguiente tabla se muestra una comparativa entre la Region de Murcia y Espafa de la tasa
de variacion interanual de empleados en las actividades del sector turistico. Cabe destacar la
disminucién de los ultimos afios y la caida en picado del modelo de Agencias de Viajes
tradicionales frente a las agencias on-line.
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Tabla 70. Variacion interanual sobre trabajadores afiliados a la Seguridad Social.
Trabajadores afiliados en alta laboral en las actividades de alojamiento turistico, restauracion y

agencias de viajes. Variacion interanual sobre valores medios 2010/09

0,7% -2,6% 1,3% -8,2%

1,0% 0,1% 1,6% 6,1%

Fuente: Afi liacion de Trabajadores al Sistema de la Seguridad Social. % sobre valores medios de los afios 2010 y 2009

- Renta per Cépita.
Murcia, junto con un Castilla-La Mancha, fue la cuarta comunidad espafiola, tras Extremadura,
Andalucia y Castilla-La Mancha, con un PIB por habitante (86,9 %) mas bajo en 2007 con
respecto a la media comunitaria del 125%.

Segun el Centro de Estadistica de Murcia, se elabora un informe de la Evolucion de la Renta
Disponible Bruta y la Renta Disponible Bruta per cépita de los hogares y estos son los datos de
la Regién de Murcia.

Tabla 71. Evolucion de la renta disponible bruta.

Evolucién de la Renta Disponible Bruta y la Renta Disponible Bruta per capita de los hogares

2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2002 | 2003 2004 2005 | 2006 | 2007 | 2008
11.993.090 | 12.562.010 | 13.347.496 | 14.597.116 | 15.436.746|16.639.746| 17.827.546| 9.869 | 10.057 | 10.407 | 11.082 | 11.432 | 11.955 | 12.463
Fuente: Centro de Estadistica de Murcia. CARM.

A comienzos del afio 2010, la renta per cépita espafiola alcanz6 los 23.874 € al aumentar un
1,8% respecto al afio 2009. Este incremento, supone el menor crecimiento llevado a cabo en los
Gltimos 12 afios. Sin embargo, esta cifra esta también muy por debajo de la de nuestros vecinos
europeos (25.100€) o lo que es lo mismo, 1.226 € menos, segun datos publicados por el Instituto
Nacional de Estadistica.

Gracias al estudio realizado por Eurostat se ha dado a conocer que el PIB por habitante de
Espafia en 2008 es un 3% mas que el de la media europea. Nueve comunidades auténomas
cuentan con un PIB por habitante en paridades de poder adquisitivo (PPA) igual o superior a los
27 estados de la Unidn Europea.

- Determinantes Socio-Econdmicos
Los determinantes socio-econdmicos estan muy ligados a los factores econémicos, ya que son
indicadores de la rentabilidad del turismo. En la actualidad, la aportacién del Turismo al PIB
esparfiol se incrementa en siete centésimas en 2010, hasta el 10,23%, segun el informe elaborado
por NEXOTUR.
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Los datos recientemente publicados por el Instituto de Estudios Estadisticos (IET) y el Banco de
Espafia demuestran que la aportacion del turismo a la economia espafiola sigue siendo crucial en
la recuperacion del pais.

La Balanza de Pagos muestra como en la balanza de servicios el superavit acumulado en el
periodo enero-junio de 2011 ascendié a 14.367,4 millones de euros. El saldo positivo de la
rubrica de turismo y viajes se amplio hasta alcanzar los 12.954,8 millones en el primer semestre
de 2011 (18.241,5 millones de Ingresos frente a los 16.607 millones de 2010).

Por su parte, EGATUR (Encuesta de Gasto Turistico que nos aporta muchos mas datos que el
Banco de Esparfia con respecto a aquellos turistas procedentes de la zona euro) indica que el
gasto de los turistas internacionales en los siete primeros meses del afio aument6 un 8,8% hasta
los 29.483 millones de euros.

Asi pues, 2011 no s6lo esta viendo un incremento del nimero de turistas internacionales en el
periodo Enero-Julio (FRONTUR: +7,4%, unos 32,3 millones de personas), sino también un
importante incremento en los ingresos. Algo de lo que nos alegramos todos.

Todos tenemos claro que el impacto real del turismo en nuestra economia es muy importante,
pero es necesario analizar todos los datos, principalmente la Balanza de Pagos y EGATUR para
tener claro hasta qué punto lo es y cdmo afecta a sectores complementarios que, muchas veces,
no son realmente conscientes de la importancia de vender en nuestro pais sus productos y
servicios a turistas. Es una oportunidad Unica para generar mas ventas (la venta de moda de
bafio este afio se ha incrementado notablemente gracias a la mayor afluencia de turistas) y para
dar a conocer a un publico ‘“cautivo” nuestros productos y generar el conocimiento de
marca necesario para introducirlos luego en estos mercados de origen: gastronomia (vinos,
cervezas, embutidos, quesos...), moda (moda espafiola con proyeccion internacional, trajes de
bafio, pequefios complementos, joyeria...), equipamiento ¢ infraestructuras, etc.

- Balanza de pagos.
La Balanza de Pagos es un documento contable, que los bancos centrales de los diferentes
paises se encargan de registrar, en el que se reflejan todas las operaciones derivadas del
comercio de bienes y servicios, asi como las operaciones derivadas de movimientos de capital,
entre unos paises y otros.

La relacion entre la cantidad de dinero que un pais gasta en el extranjero y la cantidad que
ingresa de otras naciones. El concepto de balanza de pagos no sélo incluye el comercio de
bienes y servicios, sino también el movimiento de otros capitales, como la ayuda al desarrollo,
las inversiones extranjeras, los gastos militares y la amortizacion de la deuda publica.

La balanza de pagos recoge todos los ingresos procedentes del resto del mundo (derivado de las
exportaciones de bienes y servicios y de la entrada de capital externo por la venta de activos
financieros; ver tabla 72), asi como los pagos realizados por nuestro pais como consecuencia de
nuestras importaciones de bienes y servicios y de las compras al exterior de activos financieros
(tabla 73).
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Tabla 72. Ingresos por turismo. Afio 2011

34.109,3 94 2.922,6
2.591,1 6,2 150,1
2.242,7 73 152,6
2.7335 6,3 1740
2.850,3 18,7 4490
3.525,7 8,6 279,2
4.298,1 111 4294
5.481,0 94 4709
5.7339 8,9 468,6
4.653,0 8,1 348,7
Fuente: Instituto de Estudios Turisticos

Tabla 73. Pagos por Turismo. Afio 2011.

9.175,0 -2,3 -2124
892,6 18 15,6
9244 1,6 14,6
8717 -30 -27.1
8378 -2,6 -22,7
650,7 -14 -93

1.119,3 -73 -88,1

1.268,8 18 224

1.365,7 -09 -124

1.244,0 -7.8 -105,2

Fuente: Instituto Estudios Turisticos

Tabla 74. Salgo por turismo. Afio 2011

Total 24.934,3 144 3.135,0
Enero 2011 1.6985 8,6 134,6
Febrero 2011 1.318.3 11,7 138,0
Marzo 2011 1.861,8 12,1 201,2
Abril 2011 2.012,6 30,6 4717
Mayo 2011 2.875,0 11,2 2885
Junio 2011 3.1789 194 517,6
Julio 2011 42121 119 4485
Agosto 2011 4.368,2 124 481,0
Septiembre 2011 3.409,0 154 4539
Fuente: Instituto Estudios Turisticos
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- Cuenta Satélite del Turismo
La Cuenta Satélite del Turismo de Espafia (CSTE), es un sistema de informacion econdémica
relacionada con el turismo, disefiada como satélite del sistema principal de Cuentas Nacionales,
que permite medir el impacto del Turismo sobre la Economia Nacional (ver tabla 75 y 76). La
CSTE es elaborada por la Subdireccion General de Cuentas Nacionales del Instituto Nacional de
Estadistica (INE).

La Cuenta Satélite del Turismo de Espafia se puede describir como un conjunto de cuentas y
tablas, basado en los principios metodol6gicos de la contabilidad nacional, que presenta los
distintos parametros econémicos (oferta y demanda) del turismo de forma interrelacionada para
una fecha de referencia dada.

Tabla 75. Porcentaje sobre el PIB. 2010

Turismo receptor 45
Otros TURISMO 57
Total 10,2
Fuente. INE

Tabla 76. Aportacion del turismo al PIB. 2010

Turismo receptor 3,7
Otros TURISMO 0,3
Total 18
Fuente. INE

B) Factores Socio-Culturales'®

El turismo tal y como se conoce hoy dia, es bastante reciente en el tiempo. Los primeros
desplazamientos turisticos se realizaron por motivos religiosos: peregrinaje.

El turismo moderno nace en Europa, en el S. XVIII, de la mano de la aristocracia inglesa, que
practica el "tour" (se cree que es de este término del que proceden las palabras turismo y turista)
atraida por el conocimiento de recursos historico-culturales para incrementar su cultura. En este
siglo también comienza su aparicion el turismo de montafa, credndose la primera estacion en
Francia.

La invencion del ferrocarril en el S. XIX provocé la expansion de las zonas turisticas y de la
demanda ya que, al abaratarse los costes de transporte, se amplian las posibilidades de viaje a la
burguesia. En estas fechas los flujos turisticos seguian una linea contraria a la existente en la

18 Blancas y Buitrago (2005).
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actualidad: se dirigian al mar en invierno y a la montafia en verano, puesto que la moda era la
palidez. Es durante este siglo cuando surge el turismo termal, siendo Espafia uno de los lugares
escogidos para realizarlo.

La democratizacion del turismo no se producird hasta bien entrado el siglo XX, cuando los
avances técnicos (avion, autopistas, generalizacion del uso del automovil, etc.), los avances
sociales (mejoras en las condiciones de trabajo y el consiguiente incremento del tiempo de ocio)
y los incrementos de renta en los paises industrializados permitan la generalizacion de la
demanda.

A partir de entonces pasa de ser un bien de lujo a presentar los rasgos de un bien de primera
necesidad para amplios sectores de la poblacion, manifestando una demanda creciente y una
resistencia a la baja en su consumo a partir de ciertos niveles de renta (fundamentalmente, clases
media y alta de los paises industrializados).

En Espafia el "boom" turistico comienza en los afios 50, cuando, después de la Guerra Civil y de
un largo periodo de autarquia posterior, comienza un proceso de apertura al exterior que permite
la entrada de ese gran flujo de visitantes que se habia generado en Europa y Estados Unidos
como consecuencia de los factores anteriormente expuestos.

Desde entonces, Espafia ha sido uno de los destinos preferidos por la demanda turistica
internacional. Esta ha seguido una tendencia continuamente creciente hasta la actualidad, con la
Unica excepcion de los Ultimos afios de la década de los ochenta y primeros de los noventa, en
los que el sector vivié una grave crisis al agotarse el modelo que habia existido hasta ese
momento.

Con el desarrollo de la actividad turistica como fendmeno de masas, el turismo de sol y playa se
convirtio en el pilar fundamental de la actividad turistica de nuestro pais que supuso un cierto
eclipsamiento de las ciudades historicas como destinos turisticos. Esta actividad estaba basada
principalmente en un modelo de sol y playa caracterizado por una cuantiosa concentracion en el
litoral, un turismo pasivo y de precios muy baratos sin oferta complementaria especifica ni
calidad.

Toda esta configuracion del sector turistico experiment6 un gran auge hasta finales de la década
de los ochenta. A partir de entonces sufrié unos afios de crisis debida al agotamiento del modelo
descrito y a los cambios que se estaban produciendo en las preferencias de la demanda turistica
por: una oferta y por unos servicios de mayor calidad, mas diversificados y adaptados
individualmente a las necesidades y preferencias de los turistas, de méas alternativas al binomio
sol-playa, mayor preocupacién por las cuestiones ambientales y, en definitiva, una mayor
segmentacion de la demanda turistica. Cambios a lo que la oferta tuvo que ir adaptandose para
la configuracion de lo que se denomina “el nuevo modelo turistico diverso y de calidad”.

A continuacion se muestran los aspectos fundamentales que conforman los dos modelos vividos
por el turismo en Espafia desde la década de los cincuenta hasta hoy:

a) Modelo clasico de “sol y playa barato” Este es el nombre genérico con el que se
conoce a dicho modelo turistico caracterizado por: su masificacion, su concentracion
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motivacional, espacial y temporal, por la pasividad de su demanda y por una oferta muy
homogénea dominada por los tour operadores que centr6 sus ventajas competitivas mas
en los precios que en la calidad. Abarca el periodo comprendido desde los afios
cincuenta hasta finales de los ochenta.

b) Nuevo modelo ‘“diverso y de calidad”: que comienza a consolidarse a partir de la
segunda mitad de los noventa.

C) Factores politico-legales

El turismo esta regulado por un amplio cuerpo legislativo, las distintas Administraciones, tanto
mundiales, europeas, espafiolas o autonémicas, han ido aprobando normas o reglamentos que
afectan al ordenamiento del sector turistico.

A nivel mundial, el Acuerdo de Schengen constituye uno de los pasos mas importantes en la
historia de la construccion de la Unién Europea (UE). El acuerdo, firmado en 1985 y en vigor
desde 1995, tiene como objetivo finalizar con los controles fronterizos dentro del espacio de
Schengen y armonizar los controles fronterizos externos.

El espacio Schengen actual abarca la mayoria de los Estados miembros de la Union Europea,
con excepcion de Reino Unido; Irlanda y Chipre. También participantes en este acuerdo
Schengen estan algunos paises que no pertenecen a la UE como son: Noruega, Islandia, Suiza y
Liechtenstein estos estados se conocen como “terceros paises”.

Existen paises pertenecientes a la Unién Europea que no son miembros del espacio Schengen,
sea porque no deseaban suprimir los controles en sus fronteras con los otros paises de dicho
espacio como es el caso de Reino Unido e Irlanda; o bien porque no relnen todavia las
condiciones requeridas para ello, como en el caso de Bulgaria, Rumania y Chipre.

A nivel europeo también se establecen politicas para dinamizar el turismo.

El gobierno de Espafia ha desarrollado el Plan de Turismo 2020 cuyo objetivo es promover el
desarrollo de experiencias innovadoras, nuevos modelos para los destinos maduros (sol y playa)
y mejorar su posicionamiento. Ademas, pretende impulsar una cultura del detalle y atencién al
cliente, profundizando en el equilibrio y sostenibilidad. Asimismo, existe un fondo financiero
del estado para la modernizacién de las infraestructuras turisticas.

En la Comunidad Auténoma de la Region de Murcia se ha establecido el Plan Director de
Turismo de la Region de Murcia 2006-2012, con el objetivo de potenciar la Region como
destino turistico atractivo, diferenciado y de calidad, mediante estrategias basadas en la
sostenibilidad capaces de conciliar la rentabilidad econdmica con la conservaciéon del
patrimonio cultural, natural e historico.
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D)  Factores tecnoldgicos

Uno de los aspectos que ha revolucionado el sector turistico han sido los avances de las
tecnologias de la informacion y las comunicaciones. Por ello, este apartado pretende exponer
como Internet ha supuesto una reformulacion de la actividad comercial turisticas en aspectos
tales como contratacion, reservas, comunicacion, gestion, etc.

Se considera que el intercambio comercial entre distintas regiones ha existido desde que el
hombre se ve en la necesidad de intercambiar sus bienes por otros de los que carece, sin
embargo, a partir de la década de los 70's, que se manifiesta bajo una connotacion distinta,
gracias al uso de la tecnologia como herramienta al servicio del desarrollo comercial,
permitiendo una vinculacion entre el consumidor y el fabricante a través de la gran carretera de
la informacion. La comercializacion ha evolucionado de acuerdo a la transformacion y avance
de los medios de comunicacién (Bernal, 2010).

Unas de las cuestiones que hace interesante a Internet, es que "desde un punto de vista
presupuestal, los recursos que una empresa necesita son realmente minimos para poderse
conectar a la red", y las ventajas generales que representa son las siguientes'”:

e Aumentar las posibilidades de ventas.

e Facilitar la localizacién de inventarios.

e Propiciar un acercamiento mas directo y sencillo entre los hombres de negocios.

¢ Incorporar al comercio internacional al micro y pequefia empresas.

e Esla herramienta que puede cerrar la brecha entre paises ricos y pobres.

e Lainformacion se localiza las 24 horas.

e Se tiene contacto con personas de interés genuino.

e Los costes son exactamente los mismos si se llega a uno o a la totalidad de los
integrantes de cualquier comunidad, ya sea en la ciudad en que se radica o en el punto
mas alejado en la tierra, Unicamente haciendo la conversion de acuerdo al tipo de
cambio al dia correspondiente.

Por lo tanto, tenemos que utilizar esta herramienta de la manera més eficiente para sacarle el
mayor partido a la comercializacion de nuestro producto. A continuacién vamos a sefialar
algunas estrategias de comercializacion de Internet™;

e SEO o la optimizacion del motor de blUsqueda es un componente importante en
cualquier estrategia de comercializacion de Internet. Esencialmente, SEO implica el

17 Extrafdo de Plataforma educativa aragonesa. http:/e-
ducativa.catedu.es/44700165/aula/archivos/repositorio//1000/1142/html/4 la_comercializacin_e_internet.html

¥ procedente  de Estrategia de Comercializacion de Internet.  Articulos informativos.com.mx.
http://www.articulosinformativos.com.mx/Estrategia_De_Comercializacion_De _Internet-a877223.html
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crear y el mantener un sitio Web que alinee los motores de blsqueda cuando los
usuarios buscan sitios usando palabras claves. Se utilizar SEO para conducir trafico a un
sitio para que hagan unas compras.

Mientras que hay varias maneras de optimizar su sitio para los motores de busqueda, la
mayoria de los expertos convienen que la mejor manera para que su sitio encuentre la
manera de Salir primero en el motor de blsqueda, Es intentar rellenar su sitio Web con
muchas palabras claves, los duefios del sitio Web deben concentrar mas en los articulos
y el otro contenido que sus clientes encontraran Util.

Las palabras claves son importantes, aunque, sin embargo, las palabras claves relevantes
son mas importantes para que se refleje correctamente todo lo que tiene el sitio Web.
Los duefios del sitio Web deben recordar que una vez que hayan tenido éxito en
conducir trafico a su sitio necesitan ofrecer a sus visitantes una razon para que
permanezcan alli. El ofrecimiento de visitantes un sitio por completo de la informacién
y de los recursos Utiles es una de las mejores estrategias de la comercializacion del
Internet que un Web Méster puede hacer.

La comercializacion del e-mail es una estrategia popular de comercializacién de
Internet que ha demostrado ser absolutamente lucrativa para los vendedores gque han
sido més habiles de Internet. La comercializacion del e-mail es una de las técnicas de la
comercializacion del Internet que toman mucho del trabajo duro y de la preparacion; sin
embargo puede pagar ciertamente conduciendo a las ventas grandes numeros. Para ser
acertado con esta forma de comercializacion del Internet se ha de construir una lista de
clientes anticipados.

El Blogging es relativamente nuevo, pero una estrategia extensamente popular de
comercializacion de Internet. Hay mas de 100 millones de blogs en el Internet hoy y
mientras que pocos de ellos ganan el dinero para sus duefios, El blogging ofrece al
vendedor de Internet otro foro para conectar con sus clientes y los clientes potenciales.
Hay muchas ventajas de un blogging. Los Blogs se puede utilizar para casi cualquier
propdsito; algunas empresas comienza blogs promover sus sitios Web o productos.

Redes Sociales. Es una herramienta que en los ultimos afios ha ganado una importancia
de una gran magnitud. A través de las redes sociales una empresa tiene la capacidad de
dar a conocer sus nuevas lineas de productos o servicios de una manera que llega
directamente al cliente y con una inversién minima, actualizada y directa.
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4. Analisis competitivo

Dado que el objetivo de “Ole Murcia” es la comercializacion y promocion exclusivamente de
bienes turisticos de la Regién de Murcia, a nivel general se debe analizar como competencia los
destinos turisticos alternativos a esta Regidn. Ahora bien, es necesario analizar los principales
competidores del portal que aqui se propone, que serian aquellas empresas (agencias de viajes
mayoristas-tour operadores-, mixtas y minoristas) que ofrecen al igual que “Olé Murcia” la
comercializacion de un conglomerado de productos y servicios turisticos (alojamiento,
restauracion, actividades ludicas y de ocio, transporte, etc.). Para llevar a cabo el analisis de
estos competidores directos se ha realizado un estudio cuantitativo a nivel nacional de todos los
portales webs, tanto publicos como privados, que nos ha permitido identificarlos y detectar sus
puntos fuertes y débiles. Ademas, la comparacion entre los mismos nos ha permitido determinar
oportunidades de innovacion y mejora para el disefio de nuestro portal, lo que nos permitan ser
mas eficientes.

Comenzaremos este analisis competitivo mostrando los principales destinos turisticos
competitivos de la Region de Murcia, tanto a nivel nacional como internacional, para
posteriormente centrarnos en el estudio empirico realizado referente a las empresas u
instituciones cuyo objetivo de negocio es similar al de “Ole Murcia”.

A) Analisis de la competencia como destino Turistico

Para analizar los destinos turisticos competitivos, hemos agrupado estos atendiendo a su
relevancia. La competencia de la Region de Murcia a nivel internacional se compone de
determinados destinos emergentes que por su relacion calidad-precio atraen a muchos turistas
(Croacia, Turquia, Egipto, Marruecos y Tunez). En cuanto a la competencia nacional, esta
compuesta por la Comunidad Valenciana y Andalucia, dos destinos muy consolidados con
productos maduros, y Murcia se encuentra geograficamente en medio de las dos potencias, por
lo que es dificil abrir un hueco en el mercado.

1) Destinos emergentes

Segun el Estudio de la competencia de los paises mediterraneos emergentes 19 ¢l ambito
mediterraneo esta conformado por una variedad de paises pertenecientes a diversos espacios
geograficos de Europa, Norte de Africa y Oriente Proximo. Entre ellos se dan diferentes grados
de desarrollo y posicionamiento del sector turistico. Para conocer mejor a la competencia, se ha
determinado aquellos paises que actualmente forman parte del grupo de competidores de la
Region de Murcia y del litoral mediterraneo en general, en base a la absorcion de los principales
mercados emisores de turismo a la region. Ademas, es necesaria la identificacion de los destinos

19 Estudio sobre la competencia de los paises mediterraneos emergentes: Estudio para la empresa turistica Andaluza.
2012. Junta de Andalucia. Conserjeria de Turismo, Comercio y Deporte.
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emergentes, tomando como referencia las entradas de turistas segun pais de residencia a nivel
nacional y por Comunidades Auténomas.

Tabla 77. Entrada de turistas segun pais de residencia.

Total 3.015.331 100,% 3,6 53.964.990 7,7
Alemania 497.450 16,5% 11,7 8.656.691 2,6
Bélgica 103.423 3,43% -3,6 1.694.505 105
Francia 411.374 13,64% -24 8.096.170 45
Irlanda 55.167 1,83% 12,0 1.235.609 9,0
Italia 202.095 6,7% -16,2 3.569.665 78
Paises Bajos 121.200 4% 81 2.673.764 231
Portugal 104.140 3,45% -75 1.696.958 -4.8
Reino Unido 605.507 20,08% 23 13.025.250 9.2
Suiza 76.907 2,55% 42,3 1.299.009 18,2
Paises Nordicos 320.330 10,62% 2,2 3.590.246 8.2
Resto Europa 208.331 6,91% 155 3.933.246 11,2
Estados Unidos de América 71.230 2,36% 71 1.073.551 38
Resto América 123.738 41% 125 1.639.249 164
Fuente: IET - www.iet.tourspain.es

Tabla 78. Entrada de turistas segiin CCAA de destino principal

3.015.331 100,% 3,6 53.964.990 7,7
341.544 11,33% -113 7.559.835 6,0
126.987 4,21% 7,7 10.034.877 10,1
935.949 31% 121 9.271.848 18,5
728.040 24,14% 2,1 13.150.452 47
266.837 8,85% 6,6 5.156.551 73
373.620 12,39% 0,7 4.258.900 -0,6
242.355 8,% 16 4.532.525 37
Fuente: IET. Www.iet.tourspain.com

Tomando como referencia los tres principales mercados emisores de turismo extranjero, se ha
realizado un profundo analisis estadistico del nimero de llegadas de turistas internacionales que
reciben cada uno de los paises que conforman el ambito mediterrneo, asi como la proporcion
que representan, sobre el total de sus llegadas internacionales, los turistas procedentes de Reino
Unido, Alemania y Francia.

Esto ha permitido detectar el grado de importancia que tienen en las llegadas internacionales a
cada uno de los paises, los principales mercados emisores de turismo de la Regidn de Murcia 'y,
en qué medida, estan afectando a la absorcion de la demanda.

Para ello, se ha tomado como referencia los datos relativos al nimero total de llegadas de
turistas internacionales y qué numero y porcentaje sobre este total representan los turistas
procedentes de los tres principales mercados emisores a la Region de Murcia, con el objeto de
estudiar la relevancia que dichos mercados poseen en el sector turistico de cada uno de los
paises.
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Para la obtencion de esta informacion se ha tenido que recurrir a las fuentes estadisticas de
turismo nacionales, puesto que los datos de llegadas segregados por mercado de origen no se
recogen actualmente en las fuentes de la OMT.

Este es el motivo por el que existen una serie de paises (Albania, Argelia, Libano, Libia, Malta
y Palestina) en los que no se ha podido obtener dicha informacién bien porque actualmente no
tienen explotados estadisticamente los datos referentes al sector turistico o bien porque estas
cifras no se encuentran publicadas en las paginas oficiales.

Destacan una serie de paises que han experimentado un incremento espectacular en las llegadas
de turistas internacionales, claro reflejo del crecimiento de su industria turistica. En este grupo
se encuentran Croacia, con una tasa de incremento absoluto del 470%, Siria (313%),
Montenegro (218%), asi como Turquia y Egipto, ambos con porcentajes de crecimiento de
llegadas del 186% y 187%, respectivamente. Ello muestra claramente que son paises que en los
Gltimos afos estan emergiendo como destinos turisticos, produciéndose un fuerte desarrollo del
sector.

En contraposicion al grupo anterior, Estados como Palestina o Israel poseen tasas negativas de
crecimiento de llegadas, debido a la fuerte inestabilidad politica derivada de los continuos
conflictos que en estos territorios se producen. Ello merma enormemente el posible desarrollo
de su industria turistica. Asimismo, los destinos turisticos maduros, tales como Italia o Francia,
se caracterizan por poseer bajas tasas de crecimiento de llegadas, consecuencia de la propia
consolidacion y madurez de su industria turistica.

Teniendo en cuenta todos estos datos, asi como la combinacién de los dos grupos de indicadores
analizados anteriormente, han sido finalmente seleccionados un conjunto de paises considerados
emergentes turisticamente y que, a su vez, son competidores para el destino de la Regidn de
Murcia, tanto en captacion como en incremento de la demanda:

e Croacia

e Marruecos
e Turquia

o Egipto

e Tlnez

Del conjunto de paises, Croacia ha sido el que ha experimentado una mayor tasa de crecimiento
absoluto de todo el mediterraneo, concretamente del 470%, pasando de recibir una cifra cercana
a 1.500.000 turistas en el afio 1995 a casi 8.500.000 en el afio 2005.

Marruecos ha sufrido una muy positiva tasa de incremento absoluto en el nimero de llegadas
internacionales, situada en el 125%. Por ello, es considerado como un pais emergente y
competidor del destino murciano. Asimismo, es un pais con una gran riqueza en cuanto a
recursos culturales y naturales, con cerca de 2.000 km. de costa, motivo por el cual esta
potenciando fuertemente el segmento de sol y playa, y otros productos derivados del mismo.
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Respecto a Turquia ha experimentado un fuerte incremento en la tasa absoluta de llegadas
internacionales, representando un 186%. A ello se le une el importante peso que esta teniendo
en sus llegadas internacionales los turistas procedentes de Alemania (que significaron algo mas
del 20% del total de llegadas en el afio 2005), asi como los britanicos, que alcanzaron una cifra
total de 1.300.000. Ademas, es un pais en el que el gobierno est& apostando fuertemente por el
desarrollo del sector, uno de los motivos por el cual se esta incrementando la oferta turistica®.

Egipto, es otro de los paises que se han considerado emergentes y al experimentar una tasa de
crecimiento absoluto proxima al 190%, con un incremento cercano a 6 millones de llegadas de
turistas en diez afios. Cerca del 30% de sus llegadas internacionales estan conformadas por los
principales mercados emisores de turismo a nuestra region, fundamentalmente procedentes de
Alemania y Reino Unido, que supusieron un total de 109.000 y 94.000 llegadas en el afio 2005.

Por Gltimo, Tunez ha experimentado una tasa de crecimiento del 55%, pasando de recibir algo
mas de 4 millones de turistas en el afio 1995 a mas de 6 millones en el 2005. No obstante, Tunez
constituye el primer destino africano en cuanto al numero de llegadas, encontrdndose
fuertemente especializado en el sol y playa, y con importantes previsiones de desarrollar otros
segmentos a través de los cuales incrementar el nimero de Ilegadas.

Una vez descrito el procedimiento seguido en la identificacion de los principales destinos
emergentes y competidores la Region de Murcia, debe sefialarse la escasez de estudios relativos
a la actividad turistica en el Mediterraneo y, por tanto, de datos estadisticos unitarios e
investigaciones que engloben a la totalidad de los paises integrantes de la Region.

Asi pues, una vez identificados los paises objeto de estudio, se ha efectuado un analisis
individualizado de cada uno de ellos, donde se presentan los principales indicadores generales y
turisticos de cada destino, que permiten conocer las diversas variables que conforman su
situacion actual. Ademas, se realiza un profundo analisis de la situacion de la industria turistica
en cada uno de ellos.

Los diversos aspectos que conforman cada uno de los paises, son:
1. Datos Béasicos: Se muestran los principales datos socioeconémicos del pais:

e Poblacion

e Superficie

¢ Densidad de poblacion

o PIB

e PIB per capita

e Crecimiento real del PIB

2% Estudio sobre la competencia de los paises mediterraneos emergentes: Estudio para la empresa turistica Andaluza.
2012. Junta de Andalucia. Conserjeria de Turismo, Comercio y Deporte.
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Impacto del Turismo en la Economia: Se exponen, a través de diversos indicadores, los

datos de mayor relevancia relacionados con el efecto econémico de la industria
turistica:

Ingresos generados por el turismo

Aportacion directa del turismo al PIB

Prevision del crecimiento actual de la aportacion del turismo al PIB
Empleo directo generado por el turismo

Empleo indirecto generado por el turismo

Ranking WTTC?! sobre el marco regulatorio del turismo

Ranking WTTC sobre infraestructura

Ranking WTTC sobre recursos naturales, humanos y culturales

Aspectos generales del Turismo: Apartado en el que se analizan la situacion actual de la

industria turistica en base los principales indicadores y datos relacionados con:

Demanda turistica

Oferta turistica

Planificacion turistica: Punto en el que se tratan las principales lineas estratégicas y
planes destinados al desarrollo de la industria turistica, elaborados generalmente por
los gobiernos.

Croacia
Croacia se extiende a lo largo de la costa del Adriatico. Los dos tercios de su frontera norte

estan bafiados por el Danubio. El pais hace frontera con Eslovenia y Hungria por el norte, Serbia
y Montenegro por el este y Bosnia-Herzegovina al sureste de Zagreb. Su sistema politico es una

Tabla 79. Datos basicos de Croacia.

Datos Basicos. Ao 2005.

44
56.520
80,5
Economia
38.500 mill.$
12.325 $
4,30%
Fuente: Elaboracién propia a partir de datos de WTTC
(World Travel
& Tourism Council), tomados del World Bank, World
Development

2! Consejo Mundial de Viajes y Turismo.
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Tabla 80. Impacto econdmico del turismo de Croacia en la economia nacional.
7.436
3.613 (9,2%)
8,20%
121.000 (10,6%)
2620.000 (23,1%)
Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de WTTC (World Travel &
Tourism Council)

- Aspectos Generales del Turismo

Segun el Estudio de la competencia de los paises Emergentes del Mediterraneo® los origenes y
el despegue del mercado turistico croata se remontan a las décadas de 1970 y 1980, periodo en
el que se produjo un incremento constante del nimero de visitantes al pais. Esta positiva
evolucion se vio truncada bruscamente con el inicio de los conflictos armados en la antigua
Yugoslavia.

El afio 1990 marca el fin de una etapa de crecimiento constante del sector turistico croata, v el
comienzo de la turbulenta década de los 90. El violento conflicto que afect6 a zonas de gran
atraccion turistica - fundamentalmente a la costa Dalmata-, produjo una caida drastica de las
visitas y pernoctaciones.

No seré hasta el inicio del nuevo siglo cuando, una vez finalizado el aislamiento internacional,
se calme la situacion en la region y se inicie la recuperacion del sector turistico.

Fue, por tanto, a partir del afio 2001 cuando comenz6 el incremento de las llegadas de turistas
internacionales, restableciéndose los mercados tradicionales (conformados principalmente por
alemanes, austriacos, italianos y eslovenos).

El segmento turistico prioritario de Croacia es el de sol y playa, siendo el Mar Adriatico el
mayor atractivo del pais. Ello ha provocado que sea la costa la zona méas desarrollada
turisticamente que, unido a la existencia de un archipiélago de islas Unico en el Mediterraneo
(conformado por mas de 1.000 islas), ofrecen una gran variedad de lugares pintorescos
atractivos culturales, conformandose como importantes focos de atraccion turistica.

Ademas, la costa ofrece muy buenas condiciones para las actividades acudticas y culturales.
Segun datos del Instituto Croata de Turismo, el 90% de los turistas que visitan el pais tienen
como principal motivacion el sol y playa. Por ello, el mayor nimero de llegadas, estancias
medias y pernoctaciones, asi como la mayor parte de la oferta turistica, se concentran en
diversos destinos de la costa.

*? Estudio sobre la competencia de los paises mediterraneos emergentes: Estudio para la empresa turistica Andaluza.
2012. Junta de Andalucia. Conserjeria de Turismo, Comercio y Deporte.
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- Demanda Turistica

La evolucion del numero de llegadas de turistas a Croacia (nacionales e internacionales)
presenta fuertes oscilaciones, claro reflejo de la situacion de inestabilidad politica vivida en la
historia reciente del pais.

Figura 33. Evolucion del nimero de llegadas. Croacia
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Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de Ministry of the Sea, Tourism, Transport and
Development (http://www.mmtpr.hr/)

Durante la década de los 70 y gran parte de los 80 Croacia experimentd su despegue turistico,
manifestado en el constante incremento del nimero de visitantes registrado durante ese periodo.
Esta positiva evolucidn se vio truncada bruscamente con el comienzo de los conflictos armados
que desolaron el pais.

Por ello, puede diferenciarse tres grandes fases en la demanda del turismo en Croacia:

Entre el afio 1971 hasta la segunda mitad de la década de los 80: Periodo de crecimiento
sostenido en el nimero de llegadas de entonces Republica Socialista de Yugoslavia.

Desde finales de los 80 hasta el afio 1995: Fase en la que diversos acontecimientos
politicos, tales como la caida del muro de Berlin en el afio 1989 y el desmoronamiento
de los regimenes comunistas del Este y Centro Europa, incrementaron la incertidumbre
e inestabilidad en la zona, La evolucién del namero de llegadas de turistas a Croacia
(nacionales e internacional) representa fuertes oscilaciones, claro reflejo de la situacion
de inestabilidad politica vivida en la historia reciente del pais produciéndose un
descenso en el nimero de llegadas. Situacion que se agravaria con el inicio del conflicto
armado a partir del afio 1991 lo que produjo una dréstica reduccion de las visitas al pais

A partir del afio 1995 hasta la actualidad: Finalizado el conflicto y el aislamiento
internacional, se inicia una importante recuperacion, incrementandose en cerca de 5
millones el nimero de turistas recibidos en el pais hasta el afio 2000. De hecho, el
nimero de llegadas no ha parado de crecer alcanzando una cifra cercana a los 10
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millones de visitantes en el afio 2005. Ello ha supuesto, segun datos proporcionados por
el Ministerio de Turismo Croata, un indice anual de crecimiento en el nidmero de
llegadas del 20% entre los afios 1999 y 2005.

Figura 34.La evolucién del nimero de pernoctaciones
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Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de Ministry of the Sea, Tourism, Transport and
Development (http://www.mmtpr.hr/)

Del total de las pernoctaciones, una elevada proporcion (mas del 90%)se concentran en la zona
costera, puesto que es el segmento de sol y playa el que mayor nimero de turistas atrae.
Ademas, algo mas del 60% de las pernoctaciones se concentran en los meses de verano (julio y
agosto), generando una fuerte estacionalidad.

Respecto a las llegadas por pais de origen, destaca Alemania, pais que tradicionalmente se ha
destacado como principal emisor de turistas y que en los Gltimos afios ha incrementado su peso.
De hecho, para el afio 2005 supusieron algo mas de 1.500.000 llegadas, representando cerca del
19% del total de turistas extranjeros.

En segunda posicidn se encuentran los italianos que constituyeron cerca del 15% de los turistas,
con 1.200.000 entradas procedentes de este pais.

Le siguen Eslovenia, uno de los paises vecinos que ha sido otro tradicional emisor de turistas a
Croacia, representando en el afio 2005 el 10,4% del total de llegadas de extranjeros, y Austria
con el 8,8%. Por su parte, los turistas franceses y los procedentes de la Republica Checa,
ostentan porcentajes practicamente similares, con un 7% del total de entradas. Por dltimo, Gran
Bretafia, Polonia y Paises Bajos constituyen los paises con menor nimero de llegadas, cercanas
al 3%.
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Puede afirmarse que Croacia es percibido por la gran mayoria de los turistas europeos como un
destino de sol y playa, encontrandose altamente valorado por sus paisajes, la belleza del litoral y
el mar. Tanto para los franceses como los alemanes, se valora como un destino cercano,
econdmico y algo novedoso, que todavia esta por explotar.

- Llegadas por éreas turisticas

En relacion a las llegadas por areas turisticas puede advertirse claramente como es la costa
adridtica la que absorbe la mayor parte de las llegadas, constituyendo un 87,20% del total de
entradas al pais. Ello vuelve a reflejar como es el sol y playa el segmento turistico predominante
en Croacia. Hay que tener en cuenta que la costa adriética, ademas de caracterizarse por ofrecer
muy buenas condiciones para el sol y playa, también posee una variedad de recursos para el
turismo nautico y el cultural.

Tabla 81. Llegadas por areas turisticas de Croacia.

Llegadas por areas turisticas. 2005
100,00% -
90,00% - 87,20%
80,00% -
70,00% -
60,00% -
50,00% -
40,00% -
30,00% -
20,00% -
10,00% - 0,90% 2,70% 1,40% 5,10% 2,90%
0,00% - . o
Costa  Resorts de Montafias Otras Zagreb  Localidades
Adridtica salud localidades NO
turisticas turisticas

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de Ministry of the Sea, Tourism, Transport and
Development (http://mww.mmtpr.hr/)

Por tanto, es en el éarea costera donde se produce la més elevada concentracion de flujos
turisticos, generando el mayor nimero de pernoctaciones, asi como la mayor densidad de oferta.
La capital, Zagreb representa la segunda zona con mayor nimero de llegadas, pero muy por
debajo de la costa, absorbiendo el 5,10% del total. Le sigue con un 2,70% las areas de interior
montafiosas, donde se localizan gran parte de los espacios naturales protegidos, regiones que el
Gobierno pretende potenciar turisticamente y, por tanto, con mayor potencial de crecimiento.

- Oferta turistica

Segun el estudio de paises mediterraneos elaborado por la Junta de Andalucia, se advierte como
han ido incrementandose paulatinamente desde el afio 1995 en adelante, pasando de algo mas de
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609.000 plazas a un total de 909.210 en el afio 2005, lo cual ha supuesto un aumento de algo
méas de 300.000 plazas. Ello es un claro reflejo del desarrollo experimentado en la actividad
turistica en los ultimos afios.

Respecto a la evolucion experimentada, sigue los mismos ritmos que las llegadas y
pernoctaciones, con una fuerte reduccion durante los afios del conflicto armado, debido
principalmente a la destruccion de una parte importante de los inmuebles de caracter turistico.
Ello situd la capacidad en un minimo de 600.000 plazas en el afio 1995, muy por debajo de la
existente en el afio 90.

No obstante, es a partir de 1995, afio en el que finaliza el conflicto bélico y se inicia la
recuperacion del pais, que se produce un paulatino incremento en la creacion de plazas
turisticas. De las 909.000 plazas existentes en el afio 2005, algo més de 100.000, concretamente
114.000 pertenecen a establecimientos hoteleros, lo que representa una proporcién del 12,5%
del total de plazas en alojamientos turisticos.

Tabla 82. Plazas por tipo de alojamiento. Croacia

Plazas por tipo de alojamiento. 2005

2%882/@ 7 44,04%
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Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de Ministry of the Sea, Tourism, Transport and
Development (http://www.mmtpr.hr/)

Diferenciando por tipologia de alojamiento turistico, puede observarse como un porcentaje
elevado de las plazas existentes en la totalidad del pais, concretamente el 44%, corresponden al
alojamiento privado, es decir a apartamentos o viviendas privadas que se ofrecen para alquiler
vacacional. Ello refleja la gran importancia que supone el alojamiento privado en la oferta
croata, lo que puede repercutir negativamente en el nivel de calidad de los servicios ofrecidos a
los visitantes, pudiéndose encontrar casos en los que las instalaciones y servicios no cumplen
los estandares de calidad.
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Le siguen las plazas ofertadas en campings, que representan cerca del 24% del total. Junto a las
plazas de los alojamientos privados, suponen cerca del 70% de la capacidad del pais Los hoteles
representan aproximadamente el 13% de la oferta de alojamiento del pais, seguido por los
complejos turisticos y los puertos nauticos, representando ambos algo mas del 6% de la
capacidad total de alojamiento.

Por ultimo, las plazas ofertadas por los hostales y pensiones, asi como los balnearios, son
minimamente representativas, significando menos del 1%.

- Plazas por categoria en establecimientos hoteleros

La mayor parte de la oferta hotelera existente en el pais se caracteriza por poseer una categoria
de nivel medio, ofertando una baja proporcion de plazas aquellos de categoria superior.

Figura 35. Plazas por categoria de alojamiento

Plazas por categoria de ALOJAMIENTO
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Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de Ministry of the Sea, Tourism, Transport and
Development (http://www.mmtpr.hr/)

El mayor porcentaje de las plazas en los establecimientos hoteleros, superior al 50%, se
encuentra ofertado por establecimientos con categoria de 3*. Le siguen a cierta distancia los
establecimientos con 2*, con una representacion cercana al 30%.

Por su parte, los hoteles de 4*, aportan el 9% del total de las plazas, algo mas de 10.000,
mientras que los establecimientos de 1* y 5*, representan la misma proporcion de plazas, un
4%.

- Indicadores especificos por segmentos turisticos
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En la siguiente tabla se muestran algunos de los datos considerados como relevantes en el
desarrollo de diversos segmentos turisticos.

Se advierte como Croacia cuenta con un importante nimero de puertos deportivos con elevada
capacidad para el atraque de embarcaciones deportivas, asi como con un total de ocho parques
nacionales, lo cual refleja una gran potencialidad para el desarrollo del turismo de naturaleza.
No obstante, posee una limitada oferta de golf, contando en la actualidad con dos campos,
situados en Pula y en Zagreb, siendo este ultimo el més reciente, de 18 hoyos, adscrito a la
European Golf Association.

Tabla 83. Sol y playa. Datos

Km. De costa 5.790
Playas banderas azules 103
Puertos deportivos banderas azules 19
CULTURAL

Monumentos Patrimonio Humanidad 6
Monumentos culturales Patrimonio Humanidad 5
Monumentos naturales Patrimonio Humenidad 1
Monumentos PROPUESTOS Patrimonio Humanidad 16
Ciudades miembro Organizacién Ciudades Patrimonio Humanidad 3

Campos de Golf 1985
Campos de Golf 1990

Campos de Golf 1995 2
Campos de Golf 2000 2
Campos de Golf 2005 2
9 Hoyos 2005 1
18 Hoyos 2005 1
Mas 18 Hoyos 2005 -
Puertos deportivos 76
Amarres 15.893
Ratio Amarres/km costa 2,74
Parques Nacionales 8
Extension (km2) 527
Ciudades con instalaciones 1
Palacios congresos 1

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de Ministry of the Sea, Tourism, Transport and Development
(http://www.mmtpr.hr/

ii.  Turquia

Turquia esta situada entre Asia y Europa. Paises de la frontera: Armenia, Azerbaijan, Bulgaria,
Irdn, Irak, y Siria. Tienen un sistema de democracia parlamentaria. Hay una gran mezcla de
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religiones: Estado laico (aprox. 75-80% musulman sunnitas, 15-20% alevies, 2% chiitas/caferis,
1-2% cristianos ortodoxos, catolicos, judios, yezidis).

Tabla 84. Datos basicos Turquia.
72,6
783.600
99,5
362.500 mill $
7950 $
7,40%

Fuente: Elaboracién propia a partir de datos de

WTTC (World Travel

& Tourism Council), tomados del World Bank, World

Development
Indicators Online Database.

Tabla 85. Impacto econdémico del turismo de Turquia en la economia nacional.

Impacto econdmico del turismo en la economia nacional

726.000
23.019 (5,7%)
3,60%
726.000 (3,3%)
1.710.000 (7,8%)
Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de WTTC (World Travel
& Tourism Council)

- Aspectos generales del Turismo

A finales de la década de los 90 el sector turistico turco comenzé a configurarse como una de las
principales fuentes de ingresos y motor econémico del pais. De hecho, desde el afio 2000,
Turquia es considerada desde diversas instituciones como uno de los destinos mediterraneos con
mayor crecimiento del turismo.

Fue durante este afio cuando se produjo el mayor incremento de los flujos turisticos de la
historia del pais alcanzando un aumento del 40% respecto al afio anterior.

No obstante, este sector, al igual que ocurre en la mayoria de los destinos analizados, se
encuentra afectado por la situacion geopolitica, experimentando numerosos altibajos. De hecho,
determinadas circunstancias, tales como los atentados terroristas del 11 de septiembre del afio
2001 incidieron en la reduccion del nimero de llegadas. A pesar de ello, el sector turistico ha
ido recuperandose en los Gltimos afios, incrementado paulatinamente su participacion en el PIB,
motivo por el cual se considera uno de los principales destinos turisticos emergentes del
mediterraneo.
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Los principales problemas que padece actualmente el sector son la falta de diversificacion de
la oferta turistica, la estacionalidad, asi como un importante desequilibrio regional.

No obstante, el turismo se ha convertido en un sector fundamental de la economia turca, siendo
el sector que mayor desarrollo ha experimentado. El crecimiento medio en los ultimos veinte
afios ha sido del 11% en llegadas de turistas y del 11,9% en ingresos por turismo.

Esta consolidacion se debe, entre otros factores, al incremento continuado en la creacion de
alojamientos turisticos, asi como el esfuerzo efectuado por el gobierno en la fijacion de una
politica turistica por productos que ha racionalizado todo el desarrollo turistico del pais.

- Evolucidn del nimero de llegadas

La evoluciéon del nimero de llegadas muestra un paulatino crecimiento, incrementandose
fuertemente las llegadas internacionales a partir del aifio 2003. Fue en el afio 2004 cuando se
experimentd un fuerte aumento en la llegada de turistas, con 17,5 millones de entradas, lo que
supuso un incremento del 25% respecto al afio anterior. En el afio 2005, la tendencia fue
igualmente positiva, recibiendo un total de 21,1 millones de visitantes, un 20,6% mas que el afio
anterior. Segin datos proporcionados por TYD (Asociacion de Inversores de Turismo de
Turquia), ello ha supuesto una tasa de crecimiento medio anual del 15,36% en el Gltimo lustro.
Esto ha permitido situar a Turquia en el decimosegundo lugar en el ranking mundial en cuanto a
la recepcion de numero de turistas, subiendo tres puestos desde el afio anterior.

Figura 36. Llegadas por pais de origen.
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Fuente: Elaboracién propia a partir de datos del Ministry of Culture and Tourism

Respecto a los principales mercados emisores de turismo, destaca el mercado aleman que en el
afio 2005 supuso mas de 4 millones de turistas, representando el 20,1% del total de las llegadas.
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Le siguen en nimero, los turistas rusos y los britanicos, con algo méas de 1.600.000 y 1.300.000
turistas, significando el 9,2% vy el 7,2% de las llegadas. Las entradas procedentes de Bulgaria
también son cuantiosas, con cifras muy cercanas a las de los britanicos. La cuarta y quinta
posicién la ocupan los turistas procedentes de los Paises Bajos y de Francia con porcentajes del
6,5% y 3,1% del total de llegadas.

Por tanto, puede afirmarse que los principales mercados emisores de turismo a Turguia lo
conforman paises integrantes de la OCDE (Organizacién para la Cooperacion y el Desarrollo
Econdmicos), representando un 62,4% del total.

En general, Turquia es considerada por los turistas europeos como un destino de sol y playa,

asociado al descanso. Esta percepcion se combina con la de ser también un destino cultural, al
que se accede mediante circuitos y viajes organizados.

Figura 37. Llegada por zonas turisticas
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Fuente: Elaboracion propia a partir de datos del Ministry of Culture and Tourism

Por areas turisticas puede advertirse como Antalya, en la costa mediterranea, fue en el afio 2005
el centro turistico mas popular y visitado, concentrando el 32% del total de las llegadas.
Estambul aglutind al 23% de la demandad nacional, conformandolo como uno de los destinos
cada vez mas en auge, no s6lo por sus atractivos culturales y de ocio, sino también por ser el
centro de negocios y capital comercial. A ello se le une el ostentar cada vez mas la celebracion
de acontecimientos de renombre internacional, concentrando una variedad de centros de
exposiciones y negocios.

La tercera gran area turistica la constituye la costa del Egeo, con un porcentaje cercano al 20%
del total de las llegadas, en la que destacan las ciudades de Mugla, I1zmir y Aydin. Ademas de
sol y playa, las costas poseen una abundante riqueza balnearia, otro de los motivos que explican
la concentracion de la demanda en estas areas.
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Es el desequilibrio regional una de las principales caracteristicas del sector turistico en Turquia,
estando basicamente concentrado en estas tres grandes zonas turisticas. Segun datos de la
Asociacion de Inversores de Turismo de Turquia, cerca del 90% de los turistas prefieren las
regiones occidentales del pais. No obstante, los esfuerzos gubernamentales también se centran
en potenciar otros territorios.

- Oferta Turistica

La evolucion del numero de plazas en establecimientos turisticos sigue un ritmo ascendente
desde el afio 1995 en adelante, representando un incremento superior a las 200.000 hasta el afio
2005. En ese afio, el nimero aproximado de plazas en establecimientos alcanzaba una cifra
cercana a las 800.000.

No obstante es importante sefialar como el gobierno, dentro del plan de desarrollo turistico, por
el que se han fijado ambiciosos objetivos para el pasado afio 2010 (afio en el que Estambul fue
declarada Capital Cultural Europea), se ha propuesto, entre otras medidas, duplicar la oferta
turistica en su conjunto, incrementando el nimero de camas en un millén.

De hecho, segin datos proporcionados por TYD, a mediados del afio 2005 existian unas
100.000 camas en proyecto, mientras que otras 300.000 operaban con una calidad minima o con
licencias no estatales, necesitando una revision y mejora a través de inversiones en
modernizacion.

Tabla 86. Plazas por tipo de alojamiento. Turquia.

625.749
91.157
1.508
11.365
12.183
4.893
3.672
1.299
870
7.730
54

20

Elaboracion propia a partir de datos de Turkey Tourism
Investors Association (TTYD)

Respecto a la distribucion de plazas por tipologia de alojamiento turistico, hay que sefialar que
son los establecimientos hoteleros los que acumulan el mayor ndmero, con mas de 625.000
plazas para el afio 2005.
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Las villas turisticas, con una cifra superior a 90.000 se encuentran en segunda posicién,
seguidas por los aparta-hoteles, con algo mas de 12.000 plazas. El resto de las tipologias de
alojamiento poseen una menor representacion en cuanto al nimero de plazas, claro reflejo de
gue son los establecimientos hoteleros, en sus diversas modalidades, los que constituyen la
principal oferta de alojamiento de Turquia.

El gobierno esta potenciando la inversion extranjera en turismo, formulando un nuevo marco
legal por el que se promueve un mejor clima, en el que se incluyen, entre otras medidas, la
reduccidn de los tramites para la constitucion y establecimiento de empresas.

Figura 38. Plazas por categoria de alojamiento

Plazas por categoria de ALOJAMIENTO
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Fuente: Elaboracion propia a partir de datos del Ministry of Culture and Tourism

Diferenciando por categoria, puede advertirse como son los hoteles de 5* y 4* los que absorben
el mayor numero de plazas, constituyendo el 33% y 34% del total. Le siguen los
establecimientos de 3*, que ofertan el 20% de las plazas hoteleras y los de 2* con un 12%.

De estos datos puede deducirse cdmo el mayor nimero de plazas se concentran en los
establecimientos hoteleros de superior categoria, lo que refleja la existencia de una oferta de
alojamiento de calidad. En esta misma linea continGa trabajando el gobierno, mediante la
potenciacion de inversiones turisticas dirigidas a la construccion de establecimientos hoteleros
de categoria superior.

Figura 39. Plazas segln zonas turisticas.
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Fuente: Elaboracion propia a partir de datos del Ministry of Culture and Tourism

Las principales areas turisticas en Turquia que concentran el mayor nimero de llegadas, asi
como la mayor oferta de alojamiento son:

e Estambul
o La Costa del Egeo- en la que destacan (Izmir, Aydin y Mugla)
e Antalya, localizada en la costa del Mediterraneo

De todas estas zonas y, al igual que ocurre con las llegadas de turistas, es la region de Antalya la
que absorbe el mayor nimero de plazas de alojamiento, que para el afio 2005 alcanzaba una
cifra superior a las 325.000 plazas. Le sigue Mugla, en la costa del Egeo, con cerca de 130.000
plazas y, por ultimo la ciudad de Estambul, con unas 75.000.

Ello refleja como el sector turistico esta localizado principalmente en las regiones costeras,
siendo el segmento sol y playa el principal atractivo turistico del pais.

Al &rea costera se le une en importancia turistica, la ciudad de Estambul, destino cada vez mas
visitado, tanto por sus atractivos culturales y de ocio, como por ser centro de negocios y capital
comercial, acogiendo un elevado nimero de acontecimientos de renombre internacional.

Tabla 87. Indicadores especificos por segmentos turisticos.

Km. De costa 7.200
Playas banderas azules 192
Puertos deportivos banderas azules 14
CULTURAL

Monumentos Patrimonio Humanidad 9
Monumentos culturales Patrimonio Humanidad 7
Monumentos naturales Patrimonio Humenidad 2
Monumentos PROPUESTOS Patrimonio Humanidad 18
Ciudades miembro Organizacion Ciudades Patrimonio Humanidad 2

Campos de Golf 1985 -
Campos de Golf 1990 -
Campos de Golf 1995 -
Campos de Golf 2000 13
Campos de Golf 2005 9
9 Hoyos 2005 1
18 Hoyos 2005 5
Més 18 Hoyos 2005 3

Puertos deportivos 39
Amarres 8.625
Ratio Amarres/km costa 12
Parques Nacionales 21

Extension (km?2) -

Ciudades con instalaciones 1
Palacios congresos 1

Fuente:http://www.tourismturkey.org
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A partir de lo expuesto, se identifican dos de las principales debilidades del sector turistico
turco:

e Acusado desequilibrio regional

e Fuerte estacionalidad.

- Planificacion Turistica

Lo més reciente encontrado al respecto es la Estrategia de Turismo 2023, constituye el plan
marco para el desarrollo de la industria turistica y del ocio en la Republica para los proximos
afios. Con el desarrollo de dicha Estrategia se pretende sentar las bases en la mejora de la
gestion de la produccién turistica, su planificacion estratégica, asi como en el fomento de la
cooperacion publico — privada.

Las perspectivas de crecimiento turistico cifran como objetivos a alcanzar en este periodo de
tiempo, un volumen de llegadas préximo a los 63 millones de turistas, y unos ingresos por
turismo internacional de 86.000 millones de ddlares.

En los actuales destinos turisticos de masas, tales como Antalya, Mugla o Aydin, la estrategia
prevé maximizar el impacto econémico del turismo, asi como su desestacionalizacion mediante
la configuracion de una oferta de caracter complementario.

Partiendo de la consideracion del turismo como un instrumento clave para el desarrollo local y
regional, la Estrategia delimita una serie de destinos regionales para los que se establecen una
serie de ejes de intervencién concretos.

Las areas regionales establecidas son las siguientes:

PHRYG: Turismo cultural y termal (complementado con turismo de golf)

TROY: Turismo cultural y termal (complementado con actividades de turismo ecoturisticas).
APHRODISIA: Turismo cultural y termal

SOGUT: Turismo cultural

CAPPADOCIA: Turismo cultural (complementado con turismo de golf)

TERRA MERE: Ecoturismo (complementado con deportes de naturaleza)

HITTITE: Turismo cultural

URARTUT: Turismo cultural (complementado con turismo litoral y de invierno)

GAP: Turismo cultural (complementado con actividades de turismo de golf, salud, turismo de
congresos Y actividades de naturaleza).

iii. Egipto

Es un pais de Oriente Proximo, situado en el extremo noreste de Africa, que incluye la
peninsula del Sinai (que pertenece al continente asiatico). La mayor parte de su superficie la
integra el desierto del Sahara, s6lo habitado en torno a los oasis. Su capital es El Cairo.
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Es uno de los paises con més poblacion de Africa y Oriente Medio. La religion predominante en
Egipto es el Islam, el cual engloba practicamente al 90% de la poblacidon. El resto, el 10%, se
reparte entre ortodoxos coptos, catélicos coptos y otras minorias.

Tabla 88. Datos basicos. Egipto

Datos Basicos. Afio 2005.

74
1.001.500
739
Economia
89.500 mill. $

4317 %

4,90%
Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de
WTTC (World Travel
& Tourism Council), tomados del World Bank,
World Development

Tabla 89. Impacto econdémico del turismo en la economia nacional. Egipto
7.235
8.374 (7,9%)
5,00%
1.313.000 (6,7%)
2.472.000 (2,4%)
Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de WTTC (World Travel &
Tourism Council)

- Aspectos generales del turismo

El sector turistico en Egipto, al igual que en el resto de los paises emergentes del Mediterraneo
analizados en el presente informe, ha experimentado un importante crecimiento en los Gltimos
afios. Puede afirmarse que la industria turistica se ha convertido en la principal fuente de
ingresos de divisas, teniendo una importancia vital para la economia del pais. Aunque es un
sector que se ve afectado por las situaciones de inestabilidad geopoliticas, con los afios ha ido
reduciendo su vulnerabilidad, mostrando una gran solidez.

Actualmente, la aportacion del turismo al PIB es cercana al 8%, empleando aproximadamente al
10% de la poblacion activa del pais. Debido a la importancia adquirida en los Gltimos afios, el
gobierno ha desarrollado una serie de actuaciones dirigidas a la potenciacion del sector,
priorizando las inversiones en infraestructuras turisticas, realizando campafas internacionales de
marketing, asi como en la mejora de la seguridad y la formacion del personal relacionado con el
turismo. Uno de los objetivos del gobierno es alcanzar los 16 millones de turistas anuales para el
afio 2016.
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Segun la Organizacion Mundial del Turismo, se preve que el sector crezca en, términos reales,
un 6% anual entre los afios 2006 y 2015.

Es un pais singularmente dotado para el desarrollo del turismo cultural, principal segmento que,
en combinacién con el de cruceros, ofrece una variada serie de enclaves turisticos.

Ademas, es un pais que posee también muy buenas condiciones para el turismo urbano, de
negocios, reuniones, naturaleza o de deportes, entre otros. De hecho, en los Gltimos afios ha
conseguido consolidar cierta oferta orientada al mercado de actividades nauticas y de sol y

playa.
- Evolucién del numero de llegadas

La evolucion en el nimero de llegadas de turistas ha experimentado un fuerte crecimiento en los
Gltimos afios, siendo especialmente elevado en el periodo comprendido entre los afios 2002 y
2003, en el que se produjo un incremento superior a los 2.300.000 llegadas.

Figura 40. Evolucidn del nimero de llegadas. Egipto

Evolucion N° llegadas
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Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de Central Agency for Public Mobilization

and Statistics (CAPMAS).

Del conjunto de llegadas de turistas internacionales, destaca como principal emisor de turistas el
mercado aleman, alcanzando algo mas de 1.090.000 llegadas.

Resulta interesante sefialar la importancia de los turistas procedentes del Este, especialmente de
los paises de la desmembrada Uni6n Soviética, que ha ganado fuerza en afios recientes,

fundamentalmente desde el afio 2001, coincidiendo con la devaluacion de la libra egipcia.

Los turistas provenientes del Reino Unido representan unas cifras practicamente similares a los
de la Federacion Rusa, alcanzando una cantidad algo superior a los 944.000. Le siguen muy de
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cerca los turistas italianos, con la aportacion de algo més de 913.000 turistas y, en quinta
posicidn, los franceses con un total de 545.000 entradas.

Aunque en la figura Gnicamente se muestran los principales mercados emisores, debe sefialarse
que existe una importante afluencia de visitas procedentes de paises vecinos tales como Libia,
Libano, Siria y Jordania

Figura 41. Llegadas por pais de origen.
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Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de Central Agency for Public Mobilization and
Statistics (CAPMAS)

Del conjunto de llegadas de turistas internacionales, destaca como principal emisor de turistas el
mercado aleman, alcanzando algo mas de 1.090.000 llegadas.

Resulta interesante sefialar la importancia de los turistas procedentes del Este, especialmente de
los paises de la desmembrada Unién Soviética, que ha ganado fuerza en afios recientes,
fundamentalmente desde el afio 2001, coincidiendo con la devaluacion de la libra egipcia.

Los turistas provenientes del Reino Unido representan unas cifras practicamente similares a los
de la Federacion Rusa, alcanzando una cantidad algo superior a los 944.000. Le siguen muy de
cerca los turistas italianos, con la aportacién de algo mas de 913.000 turistas y, en quinta
posicion, los franceses con un total de 545.000 entradas.

Aungue en la figura Unicamente se muestran los principales mercados emisores, debe sefialarse

que existe una importante afluencia de visitas procedentes de paises vecinos tales como Libia,
Libano, Siria y Jordania
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O Oon ae O de estable ‘l- otelero
N° estab.hoteleros 1.050 1.172 1.152 1.207 1.321
N° habitaciones 120.000 132.000 136.000 148.000 170.000
N° plazas 240.000 264.000 273.000 296.000 341.000
Fuente: Elaboracion propia a partir de datos del Ministerio de Turismo Egipcio

Se han creado algo mas de 270 establecimientos hoteleros en cinco afios, lo que ha supuesto un
fuerte crecimiento del nimero de habitaciones y de las plazas hoteleras existentes en el pais.

Han sido fundamentalmente el sur del Sinai, seguido de Luxor y Alejandria, las zonas turisticas
gue han experimentado el mayor crecimiento en el Gltimo periodo. Asimismo, en la costa
mediterranea, el area de Matrouh ha presentado un fuerte incremento del turismo y, por tanto,
del desarrollo de los servicios e infraestructuras asociados al mismo.

Figura 42. Plazas por categoria de alojamiento.

Plazas por categoria de alojamiento
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Fuente: Elaboracién propia a partir de datos del Ministerio de Turismo Egipcio

Respecto a los establecimientos hoteleros por categoria, es patente la distribucién homogénea de
los mismos. No obstante, los complejos de mas categoria (5* y 4*) representan el 31,3% del
total, porcentaje ciertamente importante.

Los hoteles de 3*, actualmente los mas numerosos, alcanzan una cifra cercana al 24% del total,
seguidos muy de cerca por los de 2*, que suponen algo mas del 20%.

No obstante, aun siendo los establecimientos de 3* los mas numerosos, segun datos procedentes

de Egyptian Hotel Association, son los hoteles de semilujo-lujo (4* y 5*), los que aportan la
mayor capacidad, concretamente un 66% de la totalidad de las plazas.
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Asimismo, las Gltimas tendencias en las construcciones de establecimientos hoteleros, van en la
linea de grandes complejos de lujo, tipo resort, que generalmente son gestionados por
multinacionales hoteleras.

Ademas de los establecimientos hoteleros, otra modalidad caracteristica de alojamiento turistica
de Egipto son los cruceros

Figura 43. Cruceros por categoria
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Fuente: Elaboracion propia a partir de datos del Ministerio de Turismo Egipcio

Dentro de esta modalidad predominan los cruceros de lujo y semilujo. Esta categoria suponen el
86% del total ofertado y un 90% del total de las habitaciones (camarotes) disponibles. Algunas
de las principales cadenas de gestion hotelera internacionales tienen su representacion en la
oferta de cruceros.

Figura 44. Hoteles de categoria superior por areas turisticas.
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Fuente: Elaboracion propia a partir de datos Egyptian Hotel Association. “Hotels Guide 2005-
2006.

Tabla 91. Indicadores especificos por segmentos turisticos.

Km. De costa 2.450
Playas banderas azules -
Puertos deportivos banderas azules -

CULTURAL

Monumentos Patrimonio Humanidad 7
Monumentos culturales Patrimonio Humanidad 6
Monumentos naturales Patrimonio Humenidad 1
Monumentos PROPUESTOS Patrimonio Humanidad 30
Ciudades miembro Organizacion Ciudades Patrimonio Humanidad 1

Campos de Golf 1985 -
Campos de Golf 1990 -
Campos de Golf 1995 -
Campos de Golf 2000 -

Campos de Golf 2005 12
9 Hoyos 2005 -
18 Hoyos 2005 10
Mas 18 Hoyos 2005 2
Puertos deportivos 6
Amarres 651
Ratio Amarres/km costa 0,27
Parques Nacionales 4
Extension (km?2) 46.150
Ciudades con instalaciones 1
Palacios congresos 1

Fuente: http://www.egypttreasures.gov.eg

- Planificacion Turistica

Conscientes de la relevancia econémica del sector turistico en el pais, tanto por el nimero de
puestos de trabajo, directo e indirecto que genera, como por los ingresos procedentes del mismo,
el gobierno egipcio, a través del Ministerio de Turismo, ha formulado la Estrategia Nacional
para el Desarrollo Turistico.

En el marco de dicha iniciativa se ha creado la “Autoridad para el Desarrollo Turistico”
(Tourism Development Authority TDA), entidad responsable del fomento de la inversion
turistica del sector privado, de la coordinacion entre las diferentes administraciones y entidades
implicadas en el sector, asi como de velar por el desarrollo de los diversos planes turisticos, y la
preservacion de los recursos. Organismo que promueve el Ministerio de Turismo y Autoridad
para el Desarrollo Turistico (Tourism Development Authority), TDA. El periodo de vigencia es
hasta 2016 y su objetivo principal es alcanzar la cifra de 16 millones de turistas para el afio
2016.
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Teniendo en cuenta el potencial y la experiencia adquirida en el desarrollo del turismo cultural,
la Estrategia Nacional para el Desarrollo Turistico se sustenta en los siguientes pilares:
e Bulsqueda de nuevos mercados potenciales, entre los cuales se destacan los paises de la
Europa del Este, India y China.
e Incremento de la oferta turistica mediante la creacion y puesta en valor de nuevos
destinos.
e Desarrollo de nuevos productos basados en complejos turisticos, asi como en la
potenciacion de los segmentos deportivo y residencial.

En base a estos pilares, la administracion turistica ha identificado una serie de areas y espacios
prioritarios que disponen de potencial suficiente para la diversificacion de la actividad turistica
con segmentos complementarios al cultural, tales como el deportivo o el sol y playa.
Destacan las siguientes areas:

o Franja litoral de la peninsula de Sinai.

e Estrecho del mar Rojo.

e Oasis del desierto del Oeste.

Asimismo, se han creado una serie de procedimientos a los que han de ser sometidos los
proyectos de inversion turistica. Estos recogen las estipulaciones y condiciones contractuales
que rigen el desarrollo turistico, ademas de especificar la estructura y contenidos de los
correspondientes estudios de arquitectura, ingenieria, financieros y de impacto medioambiental.

También se establece el marco legal para la inversion generando una serie de privilegios y
exenciones con el objeto de potenciar y facilitar los trdmites para la inversion privada.

Junto a todas estas acciones, la Egyptian Tourism Federation (ETF), se dedica a la promocion y
expansion de la industria turistica egipcia, interviniendo a su vez en la elaboracién de las
politicas que afectan al sector. Dicha entidad se integra por los siguientes agentes:

e Egyptian Hotels Association (EHA)

e Egyptian Travel Agents Association (ETAA)

e Egyptian Chamber of Tourist Establishments (ECTE)
e Egyptian Chamber of Tourist Comodities (ECTC)

iv. Marruecos

Es un pais situado en Africa del Norte, con costas en el océano Atlantico y el mar Mediterraneo.
Se encuentra separado de Europa por el estrecho de Gibraltar. Sus paises vecinos son: Argelia al
este (la frontera con Argelia se encuentra cerrada desde 1994), por el sur Mauritania
(incluyendo el Sahara Occidental, territorio ocupado militarmente por Marruecos) y por el norte
Espafia. La lengua oficial es el arabe.
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Tabla 92. Datos basicos. Marruecos

Datos Béasicos. Afio 2005.

30,2
446.600
705
Economia
38.500 mill.$
4503 $
1,70%
Fuente: Elaboracién propia a partir de datos de
WTTC (World Travel
& Tourism Council), tomados del World Bank,
World Development

Tabla 93. Impacto econdémico del turismo en la economia nacional.

Impacto econémico del turismo en la economia nacional

37.450 mill dirhamns
5601 (4,6%)
3,20%
1.036.000 (8,8%)
1.813.000 (15,5%)
Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de WTTC (World Travel &
Tourism Council)

- Aspectos generales del turismo

La actividad turistica constituye uno de los principales motores del crecimiento de la economia
marroqui, representando la segunda fuente de entrada de divisas, tras las remesas de los
emigrantes.

El turismo ha comenzado a desarrollarse fuerte e ininterrumpidamente a partir del afio 2002,
consecuencia de la activa politica turistica lanzada por el gobierno en el afio 2001, asi como de
su importante posicionamiento como pais de religion islamica estable y seguro. Ello ha
permitido la rapida y favorable recuperacion del sector, tras las crisis sufridas a finales de la
década de los 90, como resultado de diversas situaciones politicas y econémicas internacionales
(crisis de Oriente Medio y el desarrollo del terrorismo islamista).

El principal segmento turistico del pais es el turismo cultural, orientado fundamentalmente en
las rutas tradicionales. Sin embargo, en los Gltimos afios se han comenzado a potenciar diversos
productos vinculados al sol y playa, basandose en el enorme potencial que poseen sus 3.500
kildmetros de costa.

A todo ello se unen las amplias y variadas posibilidades que el pais ofrece a sus visitantes, asi

como su gran cercania a Europa, principal zona emisora de turistas. Todo este conjunto de
elementos han generado el importante crecimiento del turismo en los Gltimos afios.
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Por ello, el sector turistico se ha convertido en uno de los sectores prioritarios de las autoridades
marroquies.

- Evolucién del numero de llegadas.

La evolucion del nimero de llegadas de turistas ha ido experimentando un lento pero paulatino
crecimiento desde el afio 2001, pasando de recibir algo mas de 4 millones de turistas en este
afio, a 5,8 millones en el afio 2005. Esta cifra ha continuado incrementandose, puesto que los
datos correspondientes al afio 2006 alcanzan 6.558.000 llegadas.

Figura 45. Evolucion del nimero de llegadas. Marruecos
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Fuente: Elaboracién propia a partir de datos de Observatoire du Tourisme

Figura 46. Llegadas por pais de origen
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Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de Observatoire du Tourisme (1) Marroquies
Residentes en el Extranjero

- Oferta Turistica

El numero de plazas en alojamientos hoteleros ha experimentado un paulatino crecimiento. En
el afio 2001 se cifraban un total de 97.000 plazas, nimero que se ha incrementado a 124.000
para el afio 2005, produciéndose un crecimiento de 27.000 en cuatro afios. Comparado con otros
destinos, el crecimiento del nimero de plazas en Marruecos ha tenido un comportamiento
gradual, sin experimentar un gran incremento en un corto espacio de tiempo.

Figura 47. Plazas segun zonas turisticas.
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Fuente: Elaboracién propia a partir de datos de Observatoire du Tourisme

Los datos proporcionados por el Ministerio de Turismo, recogen las plazas en todos aquellos
alojamientos hoteleros que cumplen los estandares del Ministerio respecto a diversos criterios
tales como el nimero de camas, los servicios prestados por el hotel, accesos, limpieza, etc. y
cuyas caracteristicas son:

e Se diferencian tres grandes tipos de establecimientos hoteleros en Marruecos: Hoteles
de lujo, pertenecientes a importantes cadenas internacionales. Esta tipologia se ubica en
las grandes ciudades y, generalmente, estan gestionados por empresas locales que
obtienen la franquicia de la marca internacional —tales como Sheraton, Hilton, Hyatt,
entre otros-. La mayor parte de estos hoteles datan de los afios 60/70 y muchos de ellos
han tenido problemas de gestion y mantenimiento, necesitados en muchas ocasiones de
reformas.

e Grandes cadenas marroquies, presentes en las principales ciudades y con elevados
niveles de servicio y ocupacion. En general se caracterizan por tener buenos sistemas de
gestion, por su profundo conocimiento del mercado turistico interno y, en los ultimos
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afios, por orientarse hacia las alianzas con grupos extranjeros. Este tipo de cadenas
controlan cerca del 40% de la oferta hotelera marroqui.

Grupos y cadenas hoteleras de pequefio tamafio, caracterizadas por tener una
implantacion geografica limitada. Generalmente poseen un tipo de gestion tradicional y
poco nivel de negociacion con los tour operadores, acarredndoles en muchas ocasiones
graves crisis en cuanto a niveles de ocupacion y capacidad financiera.

Segun datos del Ministerio de Turismo, aproximadamente el 50% de las estancias clasificadas
son en hoteles de cuatro y cinco estrellas.

La oferta turistica marroqui se distribuye entre las siguientes zonas geograficas:

Zona Costera del Norte (desde Saida hasta Asilah). El eje central del turismo en esta
zona es Tanger. Esta area esta intentando reactivarse como zona especializada en el
turismo de salud, mediante un plan de inversiones que mejoren el saneamiento y la
modernizacion de la oferta hotelera. La zona costera del norte incluye dos de los
complejos turisticos previstos en el Plan Azur.

Litoral Central entre Asilah y El Jadida. Area situada entre Rabat y Casablanca,
principales ciudades politicas y econdmicas del pais, motivo por el cual poseen un
elevado nimero de llegadas por motivo de negocios.

Segun las estadisticas nacionales, Casablanca es el tercer destino turistico del pais en
cuanto al nimero de llegadas. Ello se debe principalmente a los viajes de negocios, asi
Como por ser un importante punto de partida hacia otros destinos, puesto que alberga el
mayor aeropuerto del pais.

Cerca de El Jadida esta prevista la construccion de una de los seis complejos turisticos
del Plan Azur.

Litoral Sur. En esta zona destaca la ciudad de Agadir, que posee una de las mejores
infraestructuras turisticas del pais, con un 24% de la capacidad de acogida. Cuenta con
6 Km. de playa, y su buen clima permite una alta tasa de ocupacion a lo largo de todo el
afio.

Marrakech. Es el principal centro turistico de Marruecos. Ofrece el 21% de la capacidad
de acogida, creciendo desde el afio 2001 en una media del 7% anual. Asimismo en esta
ciudad existen varios proyectos hoteleros en marcha. Ademéas posee una muy buena
conexion con QOuarzazate, puerta del desierto y, por tanto, del turismo de aventura.
Ambas ciudades cuentan con importantes palacios de congresos, recibiendo anualmente
a un elevado numero de viajeros.

Fez y Meknes: Ciudades historicas que ostentan la declaracion de Patrimonio de la
Humanidad por la UNESCO. En ellas se desarrolla un turismo fundamentalmente de
tipo cultural. Actualmente es una de las zonas culturales mediterrdneas mas visitadas.
Se esté invirtiendo en la conservacion del patrimonio, nuevos museos y en la formacion
de guias profesionales.

Zonas desérticas y de montafia. Areas que presentan un enorme potencial, ya que por su
alto valor paisajistico son perfectas para el turismo de deporte y aventura. Actualmente
el turismo de montafa atrae a unos 80.000 turistas al afio, mientras que el de desierto
ronda los 50.000.
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El principal inconveniente con el que cuentan estas regiones es que estdn muy poco
desarrolladas y, por tanto, la infraestructura hotelera y de comunicaciones, ademas de ser
insuficiente, suele encontrarse, en general, en malas condiciones. La dinamizacion del sector
turistico en estas areas es uno de los objetivos estratégicos de la Administracién, ya que con ello
se prevé la creacion de empleo y riqueza en regiones que se han caracterizado histéricamente
por estar muy castigadas.

Tabla 94. Indicadores generales.

Km. De costa 1.835
Playas banderas azules 4
Puertos deportivos banderas azules -
CULTURAL

Monumentos Patrimonio Humanidad 8
Monumentos culturales Patrimonio Humanidad 8
Monumentos naturales Patrimonio Humenidad -
Monumentos PROPUESTOS Patrimonio Humanidad 14
Ciudades miembro Organizacion Ciudades Patrimonio Humanidad 6
Campos de Golf 1985 6
Campos de Golf 1990 7
Campos de Golf 1995 13
Campos de Golf 2000 14
Campos de Golf 2005 17
9 Hoyos 2005 6
18 Hoyos 2005 8
Mas 18 Hoyos 2005 3
Puertos deportivos 15
Amarres 2.920
Ratio Amarres/km costa 1,59
Parques Nacionales 2
Extension (km2) -
Ciudades con instalaciones 1
Palacios congresos 1

Fuente: http://www.tourisme-marocain.com

En Marruecos destaca el nimero de monumentos declarados Patrimonio de la Humanidad,
encontrandose en la actualidad propuestos un total de 14. Asimismo, cuenta con seis ciudades
que forman parte de la Organizacion de Ciudades Patrimonio de la Humanidad, lo cual
evidencia la relevancia que el turismo cultural posee en el pais.

En los ultimos afios se ha producido un incremento de los campos de golf, existiendo en la
actualidad 16 campos, tres de ellos de méas de 18 hoyos. En general, se encuentran repartidos a
lo largo de todo el pais, desde Tanger y Tetuan hasta Marrakech y Agadir. No obstante, es la
region Casablanca la que cuenta con un mayor niumero de campos.

- Planificacion Turistica
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El ultimo plan para el impulso del Turismo del Gobierno marroqui es “Vision 2010”. El Plan
Vision 2010 es una estrategia promovida por el Estado, consciente de la necesidad de potenciar
la industria turistica como motor para el desarrollo econémico.

Se trata de una estrategia concertada entre el gobierno y los profesionales del sector, por la que
se pretende potenciar un desarrollo turistico sostenible, preservando la diversidad de recursos
con los que cuenta el destino.

V. Tldnez

Tuanez es el pais con mayor tradicién como destino turistico en el continente africano. De hecho,
en la actualidad el turismo constituye un sector clave en la economia nacional, fuertemente
estimulado por el Estado y mantenido por una demanda esencialmente europea.

El importante crecimiento experimentado por el sector se debe, entre otros aspectos, a la apuesta
decidida y al apoyo otorgado por los diversos planes de desarrollo econémico, a través de los
cuales se han articulado toda una serie de iniciativas con el fin de impulsar el desarrollo de la
industria turistica.

Por todo ello, esta actividad constituye uno de los principales pilares de la economia tunecina,
representando el 9% del PIB y constituyendo la segunda fuente de ingresos, tras las remesas de
los inmigrantes. Asimismo, supone la creacion de méas de 700.000 empleos directos e indirectos.
Es un importante sector estratégico financiador del déficit.

No obstante y, al igual que el resto de los paises musulmanes del entorno, ha sufrido etapas
criticas, consecuencia de las coyunturas internacionales, tales como los atentados del 11 de
Septiembre de 2001, el atentado de Djerba o los multiples conflictos de Oriente Medio. En
lineas generales, el turismo se caracteriza por estar fuertemente especializado en el sol y playa,
ubicandose en el litoral el 90% de la oferta turistica.

Tabla 95. Datos basicos. Tunez

Datos Basicos. Afio 2005.

10
163.600
61,7
Economia
28.700 mill $

8.255 %

4,20%
Fuente: Elaboracién propia a partir de datos de
WTTC (World Travel
& Tourism Council), tomados del World Bank,
World Development
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Aportacion directa turismo al PIB (mill $) 2760 (9,2%)

Tabla 96. Impacto econémico del turismo en la economia nacional
Impacto econdémico del turismo en la economia nacional

Ingresos generados por turismo (millones $) 2.063

Prevision crecimiento PIB al Turismo (2007-2016) B0

Empleo directo generado por el turismo 270.000 (18,1%)

Empleo indirecto generado por el turismo 510.000 (17%)

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de WTTC (World Travel &
Tourism Council)

Figura 48. Llegadas por pais de origen.
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Fuente: Elaboracion propia a partir de datos del Institut Nacional de la Statistique.

http://www.ins.nat.tn/

- Oferta Turistica

Fuente: Elaboracién propia a partir de datos del Institut Nacional de la Statistique.

Figura 49. Plazas por tipo de alojamiento
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Figura 50. Plazas por categoria en establecimientos hoteleros

Plazas por categoria de ALOJAMIENTO

12% 13%

M 5*
M 4%
E3*
33% 2%

1*

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos del Institut Nacional de la Statistique.
http://www.ins.nat.tn/

A diferencia de otros paises, las plazas ofertadas en los establecimientos hoteleros se encuentran
repartidas entre las diferentes categorias.

No obstante, son los hoteles de 3* los que concentran el mayor nimero, representando el 40%
del total. Le siguen muy de cerca los establecimientos de 4*, ofertando un 33% de la totalidad
de las plazas.

Por su parte los hoteles de 5* representan un 13%, lo que sumado a las plazas de 4* supone que
ambas categorias reunen un 46% de las plazas.

Ello refleja como la oferta de alojamiento hotelero en Tunez estd compuesta principalmente por
establecimientos de categoria media-alta.

Figura 51. Plazas por zonas turisticas

Plazas por zonas turisticas
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Fuente: Elaboracion propia a partir de datos del Institut Nacional de la Statistique.
http://www.ins.nat.tn/
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Tabla 97. Aspectos generales

Km. De costa 1.148
Playas banderas azules -
Puertos deportivos banderas azules

CULTURAL

Monumentos Patrimonio Humanidad 8
Monumentos culturales Patrimonio Humanidad 7
Monumentos naturales Patrimonio Humenidad 1
Monumentos PROPUESTOS Patrimonio Humanidad -
Ciudades miembro Organizacion Ciudades Patrimonio Humanidad 4
Campos de Golf 1985 2
Campos de Golf 1990 4
Campos de Golf 1995 8
Campos de Golf 2000 8
Campos de Golf 2005 8
9 Hoyos 2005 -
18 Hoyos 2005 7
Mas 18 Hoyos 2005 1
Puertos deportivos 29
Amarres 3.272
Ratio Amarres/km costa 2,85
Parques Nacionales 4
Extension (km2) -
Ciudades con instalaciones -
Palacios congresos -

Fuente:www.ministenes.tn

1)) Competencia Nacional. Comunidad Valenciana y Andalucia.

La competencia nacional mas directa la ejercen las comunidades auténomas de Valenciana y
Andalucia. La localizacion geografica de Murcia se sitia ambas comunidades, lo que significa
gue tenemos entre dos grandes rivales muy cerca, que ofrecen practicamente los mismos
Servicios.

En el caso de Valencia, si se analiza detenidamente sus paginas de promocién
(www.turisvalencia.es, www.comunitatvalenciana.com) nos encontramos con las siguientes
ofertas:

e LaCiudad de las Artes y las Ciencias.

e El Saler

e El Puerto de Valencia, sede de la America’s Cup. (www.americascup.com/es)
e Recorrido de la Férmula 1.

e Playas (Calpe, Benidorm, Alicante, San Juan, Elche...etc.)

e Golf: 14 campos de golf en Alicante, 8 en Castellon y 9 en Valencia.
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Pero en el caso de la Comunidad Valenciana destaca la innovacion a la hora de promocionar sus
puntos fuertes ademas de los planes de promocién como:

Travel Open Apps. Es un proyecto realizado por la Conserjeria de Turismo, Cultura y
Deporte e Invatur con el objetivo de llevar a cabo una serie de incitativas tecnoldgicas
para satisfacer las necesidades de la demanda turistica de los Gltimos afios. Es una
aplicacién para el movil con informacién turistica, meteoroldgica, o toda aquella
informacién que el turista pueda necesitar.

Plan de Marketing Turistico 2011. El Area de Mercados y Comunicacion de la
Conserjeria de Turismo a través de Invatur ha elaborado un Plan Estratégico Global e
Inteligencia de Mercados que abarca el Plan Estratégico Global del Turismo 2010-2010
y el Plan Operativo del afio 2011. Todo ello, orientado al incremento de la
competitividad de sus destinos y productos turisticos.

Plan Director de Turismo Interior 2011-2015. Esta enmarcado en el programa de

“Turismo Global” del Plan Operativo del Turismo de la Comunidad Valenciana 2011.

e Los hoteles de la Comunidad Valenciana cerraron 2011 con més de 24,4 millones de
pernoctaciones, lo que supone un aumento del 2,35 por ciento respecto a las 23,8
contabilizadas el ejercicio anterior, segin datos del Instituto Nacional de Estadistica
(INE). En ese mismo periodo, los precios hoteleros cayeron un 0,4 por ciento. El
namero de viajeros descendi6 un 0,2 por ciento en el Gltimo afio, al pasar de
6.965.893 a 6.950.008 turistas (eleconomista.es)

e Enla Comunidad Valenciana, el 62,46 por ciento de las pernoctaciones corresponden
a viajeros espafoles, con un total de 15.259.980 frente a las 9.169.157 realizadas por
extranjeros. Igualmente, el 67 por ciento de los viajeros residian en Espafia, en
concreto se contabilizaron 4.662.447 turistas nacionales frente a los 2.287.561
extranjeros. La estancia media fue de 3,51 dias, ligeramente inferior a la de 3,43 dias
registrados un afio antes. Los hoteles de la Comunidad ingresaron 34,6 euros por
habitacion disponible el pasado ejercicio, un 6,1 por ciento mas, mientras que en
Espafia esa cuantia aument6 un 6,4 por ciento hasta 40,3 euros y se facturaron 70,3
euros de media por habitacién ocupada. (eleconomista.es. fecha de consulta: 30
Marzo 2012).

Segun los datos del INE, en 2011 en la Comunidad se ofertaron 120.301 plazas distribuidas
en 999 establecimientos, con un grado de ocupacion del 53,83 por ciento, que se eleva al
61,17 por ciento en fines de semana. Esta actividad dio empleo a unas 14.604 personas.

Los viajeros procedentes de Alemania y Reino Unido concentraron el 26,9 por ciento y el
24,1 por ciento, respectivamente, del total de pernoctaciones de extranjeros en hoteles en
2011. El mercado aleman experimentd un aumento de sus pernoctaciones del 10,4 por ciento,
mientras que el britanico elevo las mismas un 7,8 por ciento. Por su parte, los procedentes de
Francia, Italia y Paises Bajos, siguientes mercados en emisién de turistas, registraron tasas
interanuales del 14,2 por ciento, del 14,3 por ciento y del 15,8 por ciento, respectivamente.

Por comunidades auténomas, Canarias, Baleares, Catalufia y Andalucia acumularon el 70,7
por ciento del total de pernoctaciones en 2011, con crecimientos anuales del 12,3 por ciento,
11,7 por ciento, 5,9 por ciento y 3,1 por ciento, respectivamente. Por su parte, Andalucia,

98


http://www.travelopenapps.org/

Olé Murcia. Un portal de venta y promocion turistica

Comunidad Valenciana, Catalufia, Canarias y Comunidad de Madrid concentraron el 56,5 por
ciento de las pernoctaciones de residentes en 2011, mientras que los destinos preferidos por
los no residentes fueron, en este orden, Canarias, Baleares, Catalufia y Andalucia.

La zona turistica con mayor nimero de pernoctaciones en 2011 fue la isla de Mallorca, con
méas de 41,6 millones de plazas ocupadas, mientras que los puntos turisticos con mayor
numero de pernoctaciones fueron Madrid, Barcelona y San Bartolomé de Tirajana. El punto
turistico con mayor grado de ocupacion fue Lloret de Mar, donde en media se ocuparon el
78,1 por ciento de plazas ofertadas en 2011.

Andalucia tiene muy centralizada su promocion a través de www.andalucia.org, una pagina
Web muy completa ya que en la portada desglosa todos sus productos:

e Solyplaya
e Golf

e Deportes

e Cultura

e Naturaleza
e Saludy belleza

Ademas de indicar sus provincias de una manera muy visual y también indica lo que ofrece cada
una claramente indicado en un mapa. En Andalucia hay que destacar la atractiva oferta de
campos de golf que tiene repartida por toda su geografia, sobre todo por la zona litoral de
Maélaga y Cédiz*:

e Almeria 10
e Cobrdoba3
e Cadiz31

e (Granada 3
e Huelva 10
e Malaga 62
e Sevillall

Es un destino maduro que es conocido tradicionalmente por sus playas, grandes hoteles,
gastronomia, y diversion. Actualmente hay varios planes de promocién para las zonas de
interior, como Granada o Jaén y el turismo rural correspondiente.

Andalucia ha cerrado 2011 con un incremento de pernoctaciones hoteleras de casi el tres por
ciento, con un total de 42.230.706 estancias, de las que 22.850.506 fueron realizadas por turistas

2% Fuente: Real Federacion Andaluza de Golf. http://iwww.fga.org/es
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espafnoles y las 19.380.200 restantes de viajeros internacionales, segin los datos hechos
publicos por el Instituto Nacional de Estadistica (INE) el 23 de Enero de 2012.

Los datos del INE confirman que la regién ha superado 2011 con mejores datos que 2010.
Una buena noticia que se espera continle en 2012, cuando el Gobierno andaluz prevé un
crecimiento del dos por ciento, gracias al mercado internacional que, precisamente, fue el
principal impulsor el pasado afio.

Por provincias, Malaga sigue siendo el motor turistico de Andalucia, con el 37,5 por ciento de
las pernoctaciones totales, con 15.875.2387 de estancias; de las que algo mas de 10 millones
las realizaron residentes en el extranjero, frente a los casi 5,9 millones de nacionales, segun
los datos consultados por Europa Press.

Tras Malaga se situan:

e Cadiz, con un total de 6,4 millones de estancias, la mayoria nacionales
e Granada: 4.844.372 millones.

e Sevilla: 4.530.228 millones.

e Almeria: 4.357.352 millones.

e Huelva: 3.792.397 millones.

e Cordoba: 1.593.723 millones.

e Jaén; 14.758 estancias.

Respecto al nimero de viajeros alojados en hoteles, Andalucia recibi6é 14.838.712 visitantes;
de los que el 60,37 por ciento procedieron del mercado nacional (casi nueve millones) y el
39,6 por ciento restante (unos seis millones) del extranjero. En este sentido, la provincia
malaguefia recibio6 a 4.312.568 turistas hoteleros; seguido de los 2,4 millones que acudieron a
Sevilla, los 2,2 millones de Granada y los 2,1 millones de Cédiz.

Segun Europa Press, la estancia media en Andalucia fue de 2,85 dias, pero muchas provincias
lo superaron:

e Almeria. 3,92 dias.
e Malaga. 3,68 dias.

e Huelva. 3,58 dias.

e Cadiz. 2,99 dias.

Los datos del INE hacen referencia también a los establecimientos abiertos en 2011, que
ascendieron a 2.392 en Andalucia; con 244.293 plazas estimadas y un grado de ocupacion de
53 por ciento durante el fin de semana. El personal empleado el pasado afio fue de 31.194 en
el conjunto de la Comunidad Auténoma, de los que 11.318 lo estuvieron en Malaga, 5.233 en
Cédiz, 3.554 en Sevilla, 3.481 en Granada y 2.587 en Huelva.

El indice de Precios Hoteleros (IPH) durante 2011, segun los datos del INE, descendi6 un 1,5
por ciento en Andalucia, frente a la subida media del pais del 0,2%. En casi todas las regiones
los precios cayeron, a excepcion de Catalufia (+1,5%), Islas Baleares (+1,7%) y Canarias
(+2,3%).
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Respecto a los indicadores de rentabilidad del sector hotelero, estos establecimientos
ingresaron el afio pasado en Andalucia 37,4 euros por habitacion disponible (+1,7) y
facturaron 73,1 euros de media por habitacion ocupada (-1,1).

En Espafia, los hoteles registraron 286,6 millones de pernoctaciones en 2011, lo que supone
un aumento del 6,4 por ciento respecto a 2010, mientras que los precios aumentaron una
media del 0,2 por ciento, segun los datos difundidos por el INE.

El avance de 2011 es ligeramente superior al aumento experimentado en 2010, cuando el
numero de noches en hoteles crecio un 5,9 por ciento respecto a 2009. El incremento de las
pernoctaciones experimentado el afio pasado se debié al comportamiento de los turistas
extranjeros, que elevaron un 12,7 por ciento sus estancias; frente a los espafioles, cuyas
pernoctaciones disminuyeron un 2,2 por ciento.

Por comunidades auténomas, Canarias, Baleares, Catalufia y Andalucia acumularon el 70,7%
del total de pernoctaciones en 2011, con crecimientos anuales del 12,3, 11,7, 5,9 y 3,1 por
ciento, respectivamente.

Los destinos preferidos por los residentes en Espafia®*:

Andalucia.

Comunidad Valenciana
Catalufia

Canarias

Comunidad de Madrid

arwbdE

Y los destinos preferidos de los no residentes fueron:

Canarias
Baleares
Catalufia
Andalucia

Hwdh e

B. Anélisis de la competencia como portal de venta

En base al estudio realizado de las Empresas On-line de Promocion Turistica en Espafia (se
puede ver integramente en el apartado de Distribucién del Plan de Marketing) se ha analizado
las empresas similares a nivel tanto regional como nacional. Se han examinado un total de 243
empresas cuya principal actividad es la distribucion de servicios turisticos. La Regién de Murcia
tan sélo cuenta con la empresa publica “Murcia Turistica” para comercializar su producto, y por
lo tanto, nuestro principal competidor.

24 .
Fuente. www.eleconomista.es
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“Murcia turistica” nacié como un pagina puramente informativa, pero desde diciembre de 2004
comenzd a hacer reservar online en su portal turistico www.murciaturistica.es. Actualmente ha
emprendido una serie de acciones con el objetivo de potenciar la web. Asi, pretende dar mayor
difusibn a su apartado de ofertas y escapadas, publicando las promociones de los
establecimientos y empleando anuncios con precios “bajos/atractivos”.

Ademas, a través de la Federacidn espafiola de asociaciones de agencias de viajes (FEAAV), la
Federacion Internacional de Tour operadores (IFTO), y la Asociacion Europea de Tour
operadores (ETOA) se han elaborado listas en funcién del pais y sus tour operadores mas
importantes, con objeto de conocer aquellas empresas que también venden el producto Regién
de Murcia.

Los tour operadores mas importantes en Espafia pueden verse en la tabla 98.

Tabla 98. Tour operadores mas importantes

5* Club Mundomar Cruceros

Abreu Ncl - Norwegian Cruise Line
Angalia Nextel

Afos Luz Nobel Tours

Apartplaya / Hotelplaya Viajes

Olimar Espaiia

Avasa

Orizonia Life (Emprender Viajes)

Aviotel Orizonia Life (Iberski)

Catai Tours Orizonia Life (Solplan Balnearios)
Club Med Espafia Paisajes.Es

Cn Travel Panavision Tours

Condor Vacaciones Politours

Consulting Idiomas Extranjeros | Primera Linea

Continental Pullmantur

Costa Cruceros Quail Travel Group

Costas Galicia Real Spain

Croisieurope

Rhodasol Turimar

Crucemundo

Royal Caribbean Espafia

Dream Fly

Saraya Tours

Eurojet (Ex. Hoteljet)

Seleccié Mundial

Excellence Tours

Sn Esencial Tours

Geoland

Solplan

Good Travel

Soltour

Grimaldi Lines

Southern Cross

Grupo Natura

Splendid Travel

Guama Havanatur Tandem

Hes (High Educational School) | Terranova Tours
Hurtigruten Spain Terres de Somriures
Ibercuba Touralp

Iberocruceros Touring Club Panorama
Iberojet Transrutas
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Iberojet Transcontinental Trapsatur
Iberrail Traveldays
Icu Viajes Travelkids
Image Tours Travelmar
Imperatore Travel Traveloteca
Julia Tours Travelplan

Kaluma Travel

Tui Ambassador Tours

Kirunna Travel

Tui Royal Vacaciones

Kuoni Espafia

Turavia Iberojet Orizonia

Latitudes Un Mundo de Cruceros
Luamar Vacaciones del Norte
Mapa Tours Viajes Terral

Marjet Viamar Online

Marsol Viamed

Msc Cruceros Viva Tours

Fuente. www.etoa.org y www.aedave.es

Tabla 99. Tour operadores mas importantes en Europa.
Tui Kuoni
e Budget Travel
e Thompson
e Nouvelle Frontiers
e  Fritidsresor

Thomas Cook Accor
First Choice Club Med
My Travel Group plc Nouvelle Frontiers

REWE HotelPlan
Fuente. www.etoa.org

5. Analisis DAFO

Tras los diferentes analisis realizados, este apartado tiene como finalidad realizar una aplicacion
del anélisis DAFO (Debilidades, Amenazas, Fortalezas y Oportunidades) de la Region de
Murcia.

Debido a esto, las organizaciones necesitan disefiar y desarrollar un Sistema de Informacion
para detectar y analizar la aparicion y las tendencias de los fendmenos o acontecimientos que
puedan afectar a su campo de actividad. Cada uno de estos fendmenos puede ser calificado
como oportunidad o amenaza. Es necesario, ademas, un analisis de las caracteristicas de dichos
fenébmenos y las acciones que la organizacion debe emprender en el caso de que decida
capitalizar esa oportunidad o, por el contrario, minimizar el impacto de la amenaza.

Sin embargo, tal y como sefialan Johnson y Scholes (1988), a la hora de examinar estas
oportunidades y amenazas es necesario tener presente que no pueden ser tomadas como

103


http://www.comoviajar.com/directorio_folletos/Folletos-Iberojet-Transcontinental/indice.html
http://www.comoviajar.com/directorio_folletos/Folletos-Trapsatur/indice.html
http://www.comoviajar.com/directorio_folletos/Folletos-Iberrail/indice.html
http://www.comoviajar.com/directorio_folletos/Folletos-Traveldays/indice.html
http://www.comoviajar.com/directorio_folletos/Folletos-Icu-Viajes/indice.html
http://www.comoviajar.com/directorio_folletos/Folletos-Travelkids/indice.html
http://www.comoviajar.com/directorio_folletos/Folletos-Image-Tours/indice.html
http://www.comoviajar.com/directorio_folletos/Folletos-Travelmar/indice.html
http://www.comoviajar.com/directorio_folletos/Folletos-Imperatore-Travel/indice.html
http://www.comoviajar.com/directorio_folletos/Folletos-Traveloteca/indice.html
http://www.comoviajar.com/directorio_folletos/Folletos-Julia-Tours/indice.html
http://www.comoviajar.com/directorio_folletos/Folletos-Travelplan/indice.html
http://www.comoviajar.com/directorio_folletos/Folletos-Kaluma-Travel/indice.html
http://www.comoviajar.com/directorio_folletos/Folletos-Tui-Ambassador-Tours/indice.html
http://www.comoviajar.com/directorio_folletos/Folletos-Kirunna-Travel/indice.html
http://www.comoviajar.com/directorio_folletos/Folletos-Tui-Royal-Vacaciones/indice.html
http://www.comoviajar.com/directorio_folletos/Folletos-Kuoni-Espana/indice.html
http://www.comoviajar.com/directorio_folletos/Folletos-Turavia-Iberojet-Orizonia/indice.html
http://www.comoviajar.com/directorio_folletos/Folletos-Latitudes/indice.html
http://www.comoviajar.com/directorio_folletos/Folletos-Un-Mundo-de-Cruceros/indice.html
http://www.comoviajar.com/directorio_folletos/Folletos-Luamar/indice.html
http://www.comoviajar.com/directorio_folletos/Folletos-Vacaciones-del-Norte/indice.html
http://www.comoviajar.com/directorio_folletos/Folletos-Mapa-Tours/indice.html
http://www.comoviajar.com/directorio_folletos/Folletos-Viajes-Terral/indice.html
http://www.comoviajar.com/directorio_folletos/Folletos-Marjet/indice.html
http://www.comoviajar.com/directorio_folletos/Folletos-Viamar-Online/indice.html
http://www.comoviajar.com/directorio_folletos/Folletos-Marsol/indice.html
http://www.comoviajar.com/directorio_folletos/Folletos-Viamed/indice.html
http://www.comoviajar.com/directorio_folletos/Folletos-Msc-Cruceros%C2%A0/indice.html
http://www.etoa.org/
http://www.aedave.es/
http://www.etoa.org/

Olé Murcia. Un portal de venta y promocion turistica

absolutas. Aquello que, en primer lugar, puede parecer una oportunidad quiza deje de serlo al
compararlo con los recursos de la organizacion, su cultura, las expectativas de los grupos de
decision, las estrategias disponibles o, simplemente, la posibilidad de poner en marcha esta
estrategia. A pesar del riesgo de la evidente simplificacion, se puede afirmar que el objetivo de
la formulacion estratégica es desarrollar una estrategia que saque partido de las oportunidades y
minimice o anule las amenazas.

Una oportunidad puede definirse como cualquier sector o segmento del mercado en el cual la
organizacion disfrute de u ostente una ventaja competitiva. Estas oportunidades pueden ser
valoradas de acuerdo a su grado de atraccion o apetencia y la probabilidad de éxito que tiene la
organizacion en ese sector o segmento.

Al mismo tiempo que genera oportunidades, el contexto también produce o presenta un niamero
de amenazas. Una amenaza es un desafio producido por un fenémeno o tendencia desfavorable
en el entorno y que, sin una adecuada respuesta por parte de la organizacién, conducira a la
pérdida de la posicion competitiva de la organizacion Se pueden clasificar las amenazas en
funcién de su grado de importancia o seriedad y la probabilidad de que ocurran.

A continuacion, se muestran las principales oportunidades detectadas para la creacion del portal
“Qlé Murcia” y para la Region de Murcia:

o Desarrollo de un producto nautico-deportivo en el litoral que puede diferenciar al
producto sol y playa y romper la estacionalidad.

e Construcciones y proyectos de puertos deportivos que aportardn mas de 1000 nuevos
puntos de amarre.

o Realizacién de festivales musicales de gran interés nacional e internacional (Festival del
cante de las Minas de La Union, La Mar de Mdsica, etc.) en época estival que
complementa la oferta turistica en esta época, siendo éste un elemento muy importante
para diversificar y diferenciar el producto sol y playa.

e Autovia de Cartagena-Vera que conecta entre si todo el litoral de la Regién.

e Mejora de la oferta turistica cultural en la Regién en cuanto a recursos culturales y
monumentales.

e Oportunidad de impulsar el disefio de nuevos productos culturales que afiancen a la
Regidn de Murcia como destino de marca cultural.

e Diversidad de tipologia de actividades relacionadas con el producto de congresos:
ferias, reuniones profesionales, ferias comerciales y negocios, etc.

e Turismo de congresos que como ya se ha mencionado ayuda a la ruptura de la
estacionalidad, la mayor parte de las actividades comerciales se celebran en los meses
de primavera y otofio.

e Creacion en la Regién de nuevos Auditorios y Centros de Congresos que ayudaran a
aumentar la oferta y posicionarnos en el mercado de turismo de congresos.

e Diversidad de ferias y salones de distintas especializaciones (turismo, educacion,
comercio, muebles, construccion, etc.), potenciando la atraccion de un gran nimero de
personas. Producto turistico emergente y diferenciador.

e Creacion del Consorcio de Turismo de Salud de la Region de Murcia.
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e Reconocimiento como destino de salud debido a las propiedades de las aguas del Mar
Menor y al Balneario de Archena y Fortuna.

e Existencia del Mar Menor como lugar excepcional para la realizacién de actividades
nauticas y para la iniciacion a dichas actividades.

e Existencia de empresas jovenes con equipo de gran competitividad y proyectos de
evolucion futura.

e Reconocimiento de algunas actividades (golf o nautico) en la Region de Murcia como
atractivo turistico por si solas.

e El producto deportivo es una actividad complementaria muy importante al producto sol
y playa.

o Aumento de la oferta de instalaciones deportivas de golf que nos posicionaran en el
mercado como nuevo destino para los turistas de golf.

e El turismo religioso, puede representar una oportunidad considerable para el desarrollo
de actividades turisticas, pues resulta ser un turismo de gran fidelidad.

e Constitucion de la Terminal de Cruceros y del muelle de Alfonso XII.

e Patrimonio de la Humanidad en la Region de Murcia:

o Arco rupestre del arco Mediterraneo de la Peninsula Ibérica. 1998.
o Tribunales de regantes del Mediterraneo espafiol: el Consejo de Hombres
Buenos de la Huerta de Murcia. 2009.

e Patrimonio de la Humanidad Espafa: 42.

e 14 Parques Nacionales.

e 7 Parques Regionales en Murcia.

e Portugal ha subido el IVA de un 13% al 23% (para un déficit 9,8%)%. Al incrementar
su precio, es una oportunidad para la Regién de Murcia.

A continuacién se muestran las principales amenazas de la Region de Murcia y el portal “Olé
Murcia™;

o Falta de una mayor sensibilizacién por parte de las administraciones locales hacia la
importancia de los servicios publicos en la zona de playas como elemento importante
para el desarrollo de la “experiencia turistica” del producto sol y playa.

o Fuerte competencia de los destinos turisticos mas préximos debido a la calidad
medioambiental de las playas y las infraestructuras (transporte y alojamiento) creada.

e La paralizacion del trasvase del Ebro al levante puede suponer una ralentizacion del
desarrollo turistico del litoral.

e Competencia de otros destinos con un mayor potencial en recursos culturales y de
ubicacion préxima a la Comunidad Murciana.

o Falta de un aeropuerto sin restricciones.

o Excesiva competencia con otras CCAA debido a la gran oferta que existe en el
mercado, especialmente Madrid y Barcelona.

25 www.elmundo.es

105


http://www.elmundo.es/

Olé Murcia. Un portal de venta y promocion turistica

o Existencia de Centros de talasoterapia y SPAs en la costa de Almeria, la Costa Blanca y
Costa del Azahar.

e Existen destinos en el litoral de otras regiones proximas que cuentan con grandes
puertos deportivos con gran capacidad y dotados tanto cualitativa como
cuantitativamente de equipamientos.

¢ Insuficiencia de puntos de amarre de transito en los puertos deportivos. Por lo tanto, el
turista no puede pernoctar en nuestro litoral que repercute econémicamente.

e Posible efecto negativo sobre los recursos, producidos por la masificacién del producto
sol y playa, que afecta a la demanda del turismo nautico.

e Competencia del turismo nautico de otros destinos que estdn mejor posicionados en el
mercado como Andalucia o Catalufia.

e La oferta e instalaciones son en general escasas, observandose un fuerte intrusismo de
no profesionales y empresas que no cumplen los requisitos minimos de seguridad
(seguros, monitores homologados...) y calidad.

e Las provincias de Andalucia (Jaén y Almeria) y Albacete son una clara competencia del
turismo rural de la Region de Murcia por su gran inversion en promocion de este tipo de
turismo y su calidad medioambiental.

e Un incremento desmesurado de la segunda residencia en el interior de la Region de
Murcia puede afectar al paisaje rural y la conservacion de las tradiciones locales.

e Con respecto al turismo religioso, dificultad de encontrar alojamiento en Afio Santo.

e Oferta de Parques Nacionales. En Croacia hay 8 y en Turquia 21.

e Patrimonio de la Humanidad: Croacia: 6. Turquia: 9. Egipto: 7. Tanez: 7. Marruecos: 8.

En cuanto a las Fortalezas de la Regiéon de Murcia que pueden influir en la empresa a crear,
podemos destacar las siguientes:

e La Manga es muy conocida.
o Numerosos kilémetros de playa.
e Aeropuerto de Corvera.
e Mejoras importantes en la red de carreteras de la Region de Murcia.
e Aumento de oferta hotelera en los ultimos afios.
e Consolidacion de grandes proyectos culturales:
o Lorca, Taller del Tiempo
o Caravaca, Ciudad Santa.
o Cartagena, Puerto de Culturas.
e Nuevas infraestructuras para el turismo cultural: Oficina de Congresos de Murcia,
Auditorio EI Batel.
o Existencia de varios balnearios de gran prestigio (Archena y Fortuna).
e Turismo de salud con auge y ayuda a la desestacionalizacion.
o Optimas condiciones climaticas para la practica de deportes al aire libre.
e EIl producto deportivo-nautico también ayuda a ala desestacionalizacion, ademas de
existir numerosas empresas con gran oferta de actividades y servicios.
¢ Relativa proximidad de las zonas rurales a la costa.

106



Olé Murcia. Un portal de venta y promocion turistica

o Declaracion de Caravaca de la Cruz como Ciudad Santa e incorporada al privilegio del
Jubileo “in perpetuum”. Extension de la imagen de la Cruz de Caravaca a nivel
internacional.

e El turismo de cruceros esta suponiendo un gran impulso para la ciudad de Cartagena.

e Escasos portales/tour operadores especializadas en la Region de Murcia.

e Lainversion inicial necesaria para puesta en marcha no es elevada.

Las debilidades inidentificadas de la Region de Murcia que pueden afectar a la empresa a crear
son:

e Producto sol y playa: estacionalidad y sobrexplotacion (capacidad de carga insuficiente,
ejemplo: restricciones de agua y luz en los meses estivales)

e Ausencia manifestaciones culturales La Manga.

o Desarrollo urbano masificado en La Manga

o Falta de acciones en las playas que ayuden al desarrollo de la actividad turistica y
econdmica del litoral.

e Limitaciones al desarrollo turistico-cultural por carencia de infraestructuras pendientes
de materializar: Alta Velocidad Ferroviaria, nuevo Aeropuerto de Corvera.

¢ Insuficiente oferta de alojamiento para turismo cultural y de interior, de igual modo que
carencia de alojamiento de 4 y 5 estrellas en los municipios de interior.

¢ Inexistencia de una marca cultural unitaria que identifique a la Regidn de Murcia.

¢ Insuficiente impulso del producto deportivo como parte de la oferta turistica de la
Region.

e Inexistencia de un Decreto que regule la actividad de las empresas o entidades de
turismo activo y sus actividades en la Region.

o Falta de regulacion en espacios naturales para realizar determinadas actividades.

o Falta de asociacionismo de las empresas de turismo que les ayude a competir en el
mercado.

e Escasos estudios que permitan medir la calidad percibida por los usuarios en las
instalaciones y su entorno.

o Falta de incentivos y atractivos para la incorporacién de jévenes empresarios para crear
empresas.

e Falta de vision integral de aprovechamiento de los elementos naturales en su relacién
con el turismo activo deportivo.

e La presencia de pabellones, polideportivos, piscinas municipales, etc., esta pensada, en
general, para hacer frente a las demandas de la poblacion residente.

e Insuficiente oferta de complejos turisticos con amplia dotacion de instalaciones
deportivas.

e Fuera del afio Jubilar, Caravaca no se manifiesta todavia como un destino religioso
importante.

e Fuerte competencia del puerto de Alicante y Valencia, con respecto al puerto de
Cartagena.

e Insuficiente mejora del centro urbano de Cartagena, que le haga ser un destino con
atractivo.
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o Horario de apertura de comercios descoordinados con las horas de permanecia del
viajero en tierra.

e Amplio nimero de tour operadores generalistas que ofertan la Region de Murcia como
producto.

6. Plan de Marketing

A continuacion se definirdn el conjunto de herramientas operativas del marketing que la
empresa utilizara para obtener la respuesta deseada en el publico objetivo.

A) Publico objetivo

En términos econdmicos generales, el mercado designa aquél conjunto de personas y
organizaciones que participan de alguna forma en la compra y venta de los bienes y/o servicios
0 en la utilizacion de los mismos.

Para definir el mercado en sentido mas especifico hay que relacionarlo con otras variables como
el producto o una zona determinada.

En el mercado existen diversos agentes que se influyen mutuamente dando lugar a un proceso
dindmico de relaciones entre ellos. Al mismo tiempo el mercado esta rodeado de varios factores
ambientales que ejercen en mayor o menor grado una determinada influencia sobre las
relaciones y estructuras del mismo. EI mercado no es un espacio concreto donde se realizan
unas operaciones de intercambio, sino, mas bien, un conjunto de personas y empresas que
inciden en él, por una parte los compradores (demanda) y por otra los vendedores (oferta)®.

Con la finalidad de definir el pablico objetivo al que vamos a dirigirnos, hemos realizado una
segmentacién de mercados en base a dos factores (en la tabla 100 se puede apreciar los
diferentes factores que existen para segmentar el mercado): la procedencia geogréfica y los
beneficios del producto.

De este modo haremos una primera segmentacién, clasificando a nuestra clientela como turismo
nacional y turismo extranjero. Dentro del turismo extranjero se haré especial hincapié en el
turista procedente de las Islas Britanicas (suponen el 50,60% del total de visitantes extranjeros
en el afio 2010) y de Alemania (7,70%). En el turismo nacional, se cuidara especialmente que
nuestras acciones se dirijan a los turistas madrilefios (45,5% de los visitantes de la Region
procedian de esta comunidad en 2010), Andalucia (16,5%) y Castilla la Mancha (12%).

Posteriormente, clasificaremos al turistica en funcion del beneficio u objetivo buscado a la hora
de hacer su viaje, clasificando en funcion de los distintos tipos de turismo que ofrecera la

% Extrafdo de Gestiopolis.com http://www.gestiopolis.com/canales/economia/articulos/42/conmercadhel.htm.
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empresa: a) Turismo Sol y playa, b) Turismo Golf, ¢) Turismo Cruceros, y d) Turismo

Aventura/Nautico.

Tabla 100. Factores de segmentacion.

FACTORES DE
SEGMENTACION

VARIABLES
OBSERVABLES

COMENTARIOS

GEOGRAFICO

. Areas de distribucion del producto.
.Diferencias culturales (costumbres).
. Movilidad geogréfica.

. Es uno de los factores mas tradicionales en
el procedimiento de segmentacién pero en
muchos casos no es suficiente por si solo
para definir una segmentacion eficaz.

DEMOGRAFICO

. Edad.

. Sexo.

. Renta doméstica o per capita.
. Nivel de educacién.

. Clase social.

. Estado.

. Factor béasico que aparece en casi todos los
analisis de segmentacion.

. El perfil demogréfico en cada segmento
cobra especial relevancia en el momento de
tomar decisiones publicitarias.

PSICOLAGICO

. Personalidad.

. Estilos de percepcion.

. Actitudes acerca de si mismo, la familia,
la sociedad, etc.

. Grupos de referencia.

. "Roles" sociales.

. Estos factores son importantes porque a
menudo no existe una relacion directa entre
variables demogréficas y de comportamiento.
. Los perfiles que se obtienen muestran una
relacion més directa con la motivacion de
compra y el uso del producto.

ESTILO DE VIDA

. Correlacion entre variables demogréaficas
y psicoldgicas.
. Actividades e intereses.

. Describe de forma clara los habitos del
consumidor 'y su modo de vida.
Combinandolo con variables especificas de
actitud y comportamiento para un producto,
podemos obtener segmentos de estilo de vida
para productos especificos.

uSso
PRODUCTO

DEL

. Frecuencia de uso para una marca o
producto.

. Lealtad a la marca.

. Actitudes ante el producto.

La segmentacion fundada en wuna
clasificacion de los usuarios en intensivos,
medios y moderados, proporciona una vision
clara de la situacidn actual del mercado.

BENEFICIOS DEL
PRODUCTO

. Rendimientos o prestaciones esperadas
del producto.

. Necesidad de que el producto satisfaga
plenamente.

. Percepcidn especifica de la marca.

. Satisfaccion.

. Es muy util cuando el producto puede
ubicarse en el mercado de distintas formas,
por lo que sirve, sobre todo, para identificar
segmentos que buscan beneficios distintos en
el mismo segmento.

PROCESO DE
DECISION

. Habitos de compra.

. Habitos de uso de los medios de
comunicacion.

. Busqueda de informacidn para un
producto.

. Sensibilidad al precio.

. Sensibilidad a los puntos de distribucion.

. Sensibilidad a las ofertas de promocién.

. Su utilizacién implica dividir el mercado
entre consumidores sensibles e insensibles al
precio, compradores por impulso o
individuos dispuestos a recorrer muchos
establecimientos antes de decidirse por uno,
asi como otros segmentos que caracterizan el
comportamiento de mercado de cada
subgrupo.

. Este factor conviene usarlo junto con un
analisis de las caracteristicas del consumidor
para facilitar la identificacion  de
componentes de cada subgrupo.

Fuente: www.dogcomunicacion.com
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B) Producto

“Ole Murcia” es una empresa cuyo objetivo principal es promocionar y comercializar la Region
de Murcia como destino turistico. Hay que considerar es la relacion de los destinos turisticos y
los productos que los configuran; ya que el turista no percibe cada uno de los productos y
servicios por separado sino integrados en el conjunto de su experiencia en el destino turistico
(Lanquar, 2001). De ese modo, el destino se manifiesta como una marca, la marca que da
nombre al conjunto de productos y servicios ofertados en ese destino y que centraliza la imagen
que el turista posee de dicho conjunto (Fernadndez, 2007). Por esta razon, la principal actividad
de “Olé Murcia” sera la realizacidén de paquetes turisticos para venderlos. Hay que tener en
cuenta que “Ole Murcia” realizara la distribucion por si misma, haré el papel de turoperador y
de agencia de viajes, por lo que la misma empresa vendera directamente sus productos al
consumidor final. En un principio, los paquetes turisticos serdn méas genéricos. Una vez que
estemos inmersos en el mercado, y conozcamos en profundidad las necesidades y preferencias
de nuestros clientes, se haran varias lineas diferenciadas dependiente del tipo de turismo y las
actividades que mas se soliciten.A continuacién, se muestra la estrategia de venta que la
empresa va a llevar a cabo en los primeros 5 afios (ver Figura 52). En el primer afio se va a
centrar a todos aquellos servicios relacionados con el turismo por excelencia de la Region de
Murcia: Sol y playa. Esto engloba transporte, hoteles y excursiones. En el segundo afio se
afiadird la venta de Green Fees, Trolleys, Buggies, y clases de golf, esto ayudard a
desestacionalizar ya que la temporada alta de golf no coincide con la de sol y playa, ademas la
Region de Murcia cuenta con 21 campos de Golf, suficiente oferta para la demanda existente.
En el tercer afio se incorporara el producto cruceros, seleccionando aquellos que hagan escala en
Cartagena y que lleva afiadido el incremento de venta de excursiones por la Regiéon de Murcia
(véase Estudio de Viabilidad). En el cuarto afio se mantendra la misma linea que el afio anterior
y finalmente el quinto afio se incorporaran nuevos paquetes turisticos.

Figura 52. Estrategia de la empresa

Promocién
Promocidon Venta Sol y
Murcia Playa
Promocién Venta Sol y Golf
Murcia Playa
Promocion Venta Sol y Golf Cruceros
Murcia Playa
Promocién Venta Sol y Golf Cruceros
Murcia Playa
L. Nuevos
Promoc_lon ez a7 Golf Cruceros paquetes
Murcia Playa

turisticos

Fuente: Elaboracion propia.
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En el Anexo | se ha elaborado un listado con los alojamientos que ofrece la Region de Murcia, y
en el Anexo Il se detallan las compafiias areas y procedencia de los vuelos que operan con
destino en el Aeropuerto de Murcia-San Javier y que estaran a disposicion de los clientes del
“QOlé Murcia”.

A continuacidn, se detallan las diferentes actividades que se ofertaran para realizar en la Region
de Murcia en funcion de los gustos o necesidades del turista.

- Actividades relacionadas con el Sol y playa:

e Paseos a caballo, en bicicleta o una ruta a pie /J\ B
e Talasoterapia p /\/1} ’\

e Buceo (

e Calas nudistas en Mazarron \”( . f“-i?‘!?%-
e Playas de Aguilas, Mazarron, Calblanque, La Manga y " P l

21" Costa Célida
Mar Mediterraneo

Mar Menor.
e |sla del Fraile

- Actividades Rurales:

e Espeleologia en Pliego

e Senderos de la Cruz

e Embalse de Santomera

e Rutas a pie, por ejemplo en el Pico Revolcadores.

e Rutas a caballo, en bicicleta o a pie por los 7 Parques Regionales de la Region de
Murcia.

- Actividades Culturales:

e Visita a Teatros:
o Teatro-Cine de Archena
o Teatro Victoria (Blanca).
o Teatro Romea
o Teatro concha Segura (Yecla)

e Visita a Centros de Interpretacion:
o Centro de Interpretacion “del Mar”. Aguilas
Centro de Interpretacion “Torre del Homenaje” Aledo
Centro Arqueolégico Los Bafios Alhama de Murcia
Centro de Interpretacion “Valle del Ricote”
Centro de visitantes y gestion “Ricardo Codornit” Alhama de Murcia
Centro de Interpretacion “la luz y el agua” Blanca
Centro de Interpretacion “naturaleza fuente del Marqués”. Caravaca de la Cruz
Centro de Documentacion y exposicién de Recursos Turisticos de la rEgion de
Murcia. Cartagena
o Centro de interpretacion de la historia de Cartagena.

O O 0O 0O O O O
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Centro de Interpretacion “Muralla Panica”. Cartagena.
Centro de visitantes “Lorca Taller del Tiempo™.

Parque Minero. La Unién.

Mina Matildes. Cartagena.

Observatorio Astronémico. Puerto Lumbreras.

Parque Regional Salinas y arenales. San Pedro del Pinatar.

o O O O O O

e Visita a Galerias de arte:

Bambara (Cartagena)
Bisel (Cartagena)

Efe serrano. Cieza

Art Nueve, Murcia

Babel. Murcia

Detras del Rollo. Murcia
Fernando Guerao. Murcia
Galeria de are Chys. Murcia
LA Aurora. Murcia
Romea 3. Murcia

La Ribera (Torre Pacheco)

o

0O O 0O 0O 0O o0 O O o0 O

e Visita a Museos:

El Sistema de Museos de la Regién de Murcia es el conjunto organizado de museos,
colecciones museograficas, organismos y servicios que se configura como instrumento para
la ordenacion, cooperacion y coordinacion de los mismos. En la Region de Murcia hay un
total de 22 museos que forman parte de esta red de museos, entre los mas importantes
destacan:

Museo Salzillo.

Museo Regional de Arte moderno. Cartagena.

Museo arqueolégico de Murcia

Museo de Bellas Artes de Murcia

Museo Teatro Romano de Cartagena

Museo del Vino. Bullas

Museo Minero. La Unién.

Museo Nacional de Argueologia Subacuatica. ARQUA. Cartagena.
Museo de Arte Ibérico del Cigarralejo

0O 0O O 0O OO0 0O O O

- Actividades de Salud y belleza.

e Spa.

Spa Hyltor Hotel

Spa Hotel Puerto Juan Montiel
Spa La Manga Club

Spa Jardines

Spa Costa Narejos Hotel

Spa Mangalan Hotel

O O O O O O
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o Spa Intercontinental Mar Menor Golf Resort
o Spa Torre Pacheco Hotel

e Balnearios

o Balneario de Archena
Balneario Urbano Hotel Cartagonova
Balneario Marino Hotel Entremares
Balneario de Leana (Fortuna).
Balneario Hotel Senson.
Talasoterapia San Pedro del Pinatar.

O O O O O

- Actividades de Turismo activo.

e Buceo

e Visitas a cuevas
e Senderismo

e Vela

e Golf

- Fiestas y Festivales de la Region de Murcia.
Las fiestas de Interés turistico Nacional en la Region de Murcia son:

e Fiestas Patronales de la Santisima y Vera Cruz. Caravaca.
e Semana Santa en Cartagena.

e Entierro de la Sardina en Murcia.

e Festival Internacional del Cante de las Minas. La Unién.
e Semana Santa en Lorca

e Bando de la Huerta. Murcia

Fiestas de Interés Nacional mas importantes de la Region de Murcia:

e Carnaval de Aguilas

e Semana Santa en Cieza, Jumilla, Mula.

e Fiestas de la Virgen del Carmen. San Pedro del Pinatar.
o Fiestas de la vendimia. Jumilla.

e Cartagineses y romanos. Cartagena.

o Fiestas de la virgen. Yecla

Entre las fiestas de Interés Turistico Regional destacan:

e Semana Santa en Abaran, Alcantarilla, Alhama de Murcia, Archena, Calasparra,
Totana, Yeclay San Pedro del Pinatar.

e Fiesta de la Virgen del Carmen. San Pedro del Pinatar,

e Festival Internacional del Folklore. Murcia.

e Festival Internacional de Jazz. San Javier.

e Semana Internacional de la huerta y el mar. Los Alcéazares.
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e Carnaval de Cartagena, Cabezo de Torres y Aguilas.
e Certamen Internacional de tunas “Costa Calida.

- Actividades relacionadas con la Naturaleza.

e Visita a cuevas.

e Excursidn por uno de los siete parques Regionales de la Region de Murcia.
e Playas.

e Senderismo.

En definitiva, “Olé Murcia” ofertara los siguientes productos/servicios:

1. Venta de transporte:
e Avion
e Tren
e Autobuses

2. Transfer.

3. Venta de Alojamiento:
e Hotel| 5****
e Hotel 4****
e Hotel 3***

o Hotel 2**
e Pension

o Albergue

e Camping

e Alojamiento Rural
e Apartamento Turistico

4. Venta de actividades relacionados con el Golf
o Green Fees
e Buggies
e Trolleys
e Clases de golf

5. Venta de excursiones y entradas a museos y otras actividades culturales.

6. Venta de paquetes elaborados por la empresa (especializados en publico de Inglaterra 'y
Alemania)

7. Cruceros.
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C) Precio

En principio, el nivel de precio de “Olé Murcia” esta basado en una estrategia de precios
orientados a la competencia, es decir, equipararemos nuestros precios a los de los principales
competidores. Se ha elegido esta estrategia ya que, exceptuando los propios paquetes turisticos,
es la més adecuada cuando existen gran cantidad de productos en el mercado poco diferenciados
y la empresa no tiene practicamente ningun control sobre el precio (Esteban, 1997).

Como se apreciard mas adelante en el estudi de viabilidad, el precio de los alojamientos
turisticos que ha fijado utilizando como mediador el CRS? mas popular: www.booking.es y
diferenciando por temporadas.

Para el precio de los billetes aéreos, y aunque es dificil fijarlo dado su volatilidad, se ha
estimado un precio en funcion de la temporada.

El precio de los trenes y autobuses se ha fijado en funcién de las empresas (Latbus, Alsa y
Renfe). El precio de los balnearios y cruceros serd el estipulado por las empresas
correspondientes.

Estos precios seran orientativos ya que se podran hacer promociones durante el afio, en fechas
sefialadas, para dar a conocer nuestros productos y servicios.

D) Distribucién

Los canales de distribucion seleccionados para llegar al publico objetivo han sido la venta
tradicional, con sede fisica y la venta on-line, con la creacion de un portal virtual.

Para la venta tradicional, se va a alquilar un local de 90 metros cuadrados que estara ubicado en
San Javier. Zona de paso de muchos turistas por la cercania del Aeropuerto. La oficina estara
completamente equipada con las Ultimas tecnologias y dispondrd de toda la informacion
necesaria para el turista (folletos, catalogos, etc.)

En el caso de la venta on-line, desarrollaremos una web www.olemurcia.es y cuyo disefio y
contenido se basara en los resultados del estudio cuantitativo elaborado “Analisis Regional de
las Empresas on-line de Promocion Turistica en Espafia” y pasamos a describir.

*’ CSR: Computerized Reservation System. Sistema informatico de reservas.
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Analisis Regional de las empresas on-line de Promocion Turistica en Espafia
Internet es una herramienta muy valiosa en la comercializacion de productos y servicios. Ofrece
ventajas competitivas respecto a otros medios de comercializacion tradicionales como son los
costes reducidos de intercambio de informacion, velocidad de transmision alta, relacion directa
y personalizada con el cliente, control de transacciones y flexibilidad en el uso de los elementos
de marketing (Alonso y Furio, 2006).

Si por algo se ha caracterizado Internet ha sido por su rdpido crecimiento. Desde que se
extendi6 su uso comercial a mediados de los 90, su expansion ha sido espectacular. Segun
Internet Worls Stats, de los 26 millones de personas usuarias en 1996 se ha pasado a mas de
2.200 millones™ en 2011.

Este desarrollo y difusion de las Tecnologias de la Informacion y las Comunicaciones ha
influido en la forma de competir de las empresas de cualquier sector (Porter, 2001). En el caso
de la industria turistica, que engloba tanto alojamiento, restauracion como servicios agregados
(tour-operadores, agencias de viajes, lineas aéreas, etcétera), la influencia de los avances
tecnoldgicos ha sido considerable, incidiendo de manera particular la forma en que las empresas
turisticas distribuyen sus productos en el mercado (Buhalis, 2000). El desarrollo de Internet
como forma universal e interactiva de comunicacion han modificado, al igual que las actitudes y
comportamiento de los consumidores, la forma tradicional de distribucion de los productos
turisticos (O"Connor y Frew, 2000). En la actualidad, cada vez mas, los consumidores actdan,
por si solos, en la blsqueda a través de Internet de informacidn sobre hoteles, vuelos, paquetes
turisticos, etcétera, lo que ha provocado un incremento de contrataciones de alojamientos y
viajes por medio de esta via de distribucion.

Por ello, y dada importancia actual de internet, esta investigacion tiene como objetivo definir el
perfil de aquellos portales que se dedican a la promocion y comercializacion turistica en Espafa.
Para ello, se realizard una revision bibliografica con el fin conocer si existen estudios previos al
respecto, posteriormente se planteara la metodologia a seguir y se expondran los principales
resultados obtenidos asi como las conclusiones més destacadas.

1. EL COMERCIO ELECTRONICO EN EL SECTOR TURISTICO

Segun la mas amplia acepcion de la expresién, se considera comercio electrénico cualquier
forma de transaccién comercial directa o de apoyo que, basada en medios telematicos, tiene
lugar a lo largo de toda la cadena de suministro desde la empresa hasta al consumidor final,
utilizando como soporte redes de telecomunicacion (Sellers y Arorin, 2001).

Las primeras iniciativas referentes a la utilizacion de la red surgieron a finales de la década de
los afios 60 pero, es en los Ultimos afios, cuando se ha desarrollado con fuerza, como un canal
alternativo, para la comercializacion de productos y para la realizaciéon de muchas otras
actividades econoémicas, que acompafian a la pura transaccion comercial (Martinez-Martinez et
al., 2008). El comercio electrénico es un &rea de negocio en constante crecimiento y que esta
recibiendo ademas una importante atencion en la literatura cientifica (Ngai y Wat, 2002). Este

%8 Datos extraidos a finales de diciembre de 2011.
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tipo de comercio posibilita una mayor personalizacion de los productos y servicios a los
clientes, gracias a la flexibilidad y rapidez en la transmision de la informacién que tienen las
nuevas tecnologias que lo sustentan. Respecto a las areas funcionales de la empresa, el uso de
estas tecnologias ha permitido grandes cambios en areas tales como Marketing, Compras,
Disefio, Produccion, Ventas y Distribucion.

El desarrollo y la conveniencia de Internet para suministrar contenidos actualizados, ha supuesto
la aparicion de un gran numero de nuevos intermediarios electronicos en el sector turistico.
Hasta la difusion generalizada de Internet en la década de 1990, las Tecnologias de la
Informacién y las Comunicaciones aplicadas al sector turistico se habian centrado en los
sistemas de reservas informaticos de las lineas aéreas y otras empresas de los afios setenta, para
evolucionar posteriormente en los afios ochenta a los sistemas de distribucion global tales como
Amadeus o Galileo mediante la expansion de las areas geogréficas y la integracion de dichos
sistemas, tanto horizontalmente (por ejemplo, de los sistemas de diferentes lineas aéreas) como
verticalmente (por ejemplo, incorporando los sistemas de reservas de alojamientos, alquiler de
vehiculos, otros transportes, etcétera) (Pérez et al. 2002).

Estos sistemas de distribucion global aun existen en la actualidad y controlan, de hecho, una
parte muy significativa del mercado mundial. Pero el rapido desarrollo de Internet ha
posibilitado una oportunidad viable y sin precedentes para que cualquier organizacion
relacionada con el turismo (empresas, gobiernos, asociaciones, etcétera) tenga una presencia
global y distribuya sus productos/servicios en todo el mundo (Pérez et al., 2002).

Los proveedores turisticos, como por ejemplo las aerolineas, las cadenas de hoteles, o las
empresas de alquiler de vehiculos, han desarrollado aplicaciones de comercio electrénico para
que los usuarios puedan acceder directamente a sus sistemas de reservas.

En este grupo se incluyen tanto proveedores especificos, como proveedores integrados que
surgieron para apoyar la desintermediacién de las lineas aéreas en las agencias de viaje.
Ademas, siguen apareciendo nuevos proveedores de servicios turisticos (ej. reservas de vuelos,
hoteles, etcétera) desarrollados para usuarios de nuevos dispositivos moviles. Esta novedosa
modalidad de venta, denominada comercio mévil o mcommerce, tanto en Espafia como en
Europa ha ido avanzando poco a poco, salvando los impedimentos que les causaba la limitacién
de los operadores mdviles a través de GPS y WAP. Por el contrario, en paises como Japon su
desarrollado se ha visto favorecido gracias a la telefonia imode utilizada en dicho pais (Pérez at
al, 2002).

La importancia de las nuevas tecnologias de la informacién, y sobre todo internet, en la
distribucion turistica, ha dado lugar a la aparicion de gran nimero de investigaciones
académicas en esta area de interés. La mayoria de las investigaciones tratan sobre todo de
analizar el impacto de internet en el sector turistico (Castell y Diaz, 2001; Perez et al, 2002;
Heung, 2003; Stamboulis y Skayannis, 2003) o de medir la percepcion de la calidad on-line
(Barrera, 2010; Chung y Law, 2003, Kaynama y Black, 2000, Jung y Butler, 2000, Law y Hsu,
2005).

Sin embargo, y a pesar de haber realizado una exhaustiva bldsqueda bibliogréfica, no se han
encontrado evidencias de estudios previos que realicen un analisis comparativo de los aspectos
que ofrece cada portal turistico. Si existen estudios similares realizados en otros sectores, como

117



Olé Murcia. Un portal de venta y promocion turistica

el de los supermercados on-line (Pérez, et al., 2002), compafiias aéreas (Diaz et al, 2008) o el
periodismo digital (Redondo, 2007).

La intencidon de esta investigacion, es por lo tanto, desvelar semejanzas o diferencias en el
contenido de la informacion y los servicios ofrecidos por los distintos portales turisticos.

2. METODOLOGIA

La metodologia empleada en esta investigacion para identificar la presencia en Internet de
portales turisticos asi como el analisis de sus caracteristicas en cuanto a la promocién y
comercializacion electrénica de productos turisticos ha sido el andlisis de contenido. Dicha
analisis es una técnica de investigacion cuya finalidad es la descripcidn objetiva, sistemética y
cuantitativa del contenido manifiesto de la comunicacién o de cualquier otra manifestacion de la
conducta (Belerson, 1952).

Esta técnica, implica tanto el andlisis sistematico como la observacion para identificar el
contenido especifico de la informacion y otras caracteristicas del mensaje, con el fin de describir
cuantitativamente el fenédmeno a observar (Martinez-Martinez et al, 2008). Por lo tanto, el
analisis de contenido implica elegir una serie de conceptos para después examinar, analizar y
cuantificar su presencia en la unidad de andlisis elegida (Diaz et al, 2008), en este caso, los
sitios web de los distintos portales turisticos.

La literatura identifica tres categorias conceptuales del disefio eficaz de una web: interactividad
y comunicacion, facilidad en la navegacion y contenido del sitio web (Diaz et al, 2008). Sin
embargo, y dado gue el objetivo del estudio es analizar la distribucion y promocién que realizan
los portales turisticos, desechamos la categoria de navegacion ya que esta mas ligada a aspectos
relativos a la creacion y disefio de la propia pagina web (ej. tiempo de carga, mapa web,
mecanismo de buasqueda, etc.). El proceso seguido para el analisis de los portales turisticos
consistia en mostrar la existencia o0 no de distintos aspectos que contenia las dos categorias
utilizadas.

Al no existir estudios previos especificos de los portales turisticos sobre los que apoyarnos para
medir cada categoria, partimos de los identificados en estudios sobre otros sectores on-line
(Ghose y Dou, 1998; Palmer, 2002; Zhum y Kramer, 2002), y para dotarle mayor robustez y
comprobar su idoneidad en el sector realizamos un pre-test a una muestra reducida de portales
(50). Finalmente, la categoria interactividad y comunicacidn incluia los siguientes items:

e Identificacién de la empresa

e Tipo de empresa

e E-mail de contacto y teléfono.

e Redes Sociales

e Elementos de comunidades-web

Por su parte, la categoria de contenido incluia aspectos tales como:

e Publicidad
e Idiomas
e Comercializacion
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o A través de empresas externas. CRS ajenas, asociaciones, formularios de
reservas o enlaces directos a la web del establecimiento.
o Através de CRS propias.

Para identificar los portales turisticos sobre los que realizar el analisis de contenido se utiliz6 del
buscador Google utilizando dos palabras claves en la busqueda: “Turismo Provincia” y
“Promocioén Turistica Provincia”. Ademas, y para hacer mas operativa la busqueda, estd se
organiz6 por Comunidades Auténomas y Provincias. La investigacion se llevo a cabo en el mes
de Abril de 2012 y el nimero final de portales turisticos identificados fue de 243.

3. RESULTADOS GENERALES OBTENIDOS

A continuacién se muestran los resultados més relevantes obtenidos en el estudio empirico
realizado en base a dichas categorias.

Respecto a la categoria interactividad y comunicacion, el 81% de los portales turisticos
analizados dan informacion sobre su organizacion. La mayoria tienen caracter publico (51,78%)
y pertenecen a los Ayuntamientos, Patronatos de Turismo, Diputacién de la Comunidad
Auténoma correspondiente, 0 son S.A.U? pertenecientes al ambito plblico. Los portales de
carécter privado (28,93%), tienen en su mayoria la forma juridica la Sociedad Limitada (S.L). El
resto son empresas sin animo de lucro (19,29%) que se sostienen con los anunciantes de la
propia web, o a través de ayudas. En el grafico 1 se puede apreciar mas detalladamente el tipo
de empresas analizadas.

Figura 53. Tipos de empresa

Aytos 18,27%
Sin animo de lucro 12,69%
Particulares 12,69%
Patronatos 10,66%
S.L. 10,15%

Asociaciones
Empresas municipales
Fundaciones

6,09%
4,57%
4,06%

Gobierno 4,06%
S.A. 3,05%
Consejeria Turismo 2,54%
S.A.U. 2,03%

Consorcio Turismo 1,52%

Oficinas de Turismo 1,02%
Aavv 1,02%

Camara de comercio 0,51%

Bancos (obra social) 0,51%

Otras 457%

2 5 A.U: Surge como respuesta a la aspiracion del empresario individual a ejercitar su industria o comercio con
responsabilidad limitada frente a sus acreedores. Pueden darse dos tipos de sociedades unipersonales: La constituida
por un Unico socio, sea persona natural o juridica. La constituida por 2 0 mas socios cuando todas las participaciones
hayan pasado a ser propiedad de un Unico socio. (www.derecho.com).
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Del total de la muestra, el 59,67% de las empresas facilitan un email de contacto, mientras que
el 17,7% dejan la opcion de rellenar un formulario en la propia pagina web para establecer dicha
comunicacion. El resto de paginas no facilitan ningun tipo de herramienta para establecer
contacto la empresa. Por comunidades, los portales de Andalucia son en los que se facilita mas
el e-mail, seguida de Castillay Leon, Castilla La Mancha, y Catalufia (figura 55)

Figura 54. Portales clasificados por Comunidades Autonomas que facilitan e-mail

‘Andalucia 16,55%
Castillay Le6n

Castilla la Mancha

13,10%
11,72%

Catalufia 8,97%
Com. Valenciana 7,59%
Aragon 6,90%
Galicia 6,21%
Pais Vasco 5,52%
Extremadura 4,83%

Cantabria
Asturias

3,45%
3,45%

Navarra 2,76%
Baleares 2,07%
La Rioja 2,07%
Canarias 1,38%

Region de Murcia 1,38%
Madrid 1,38%
Ceuta 0,69%

Como otra alternativa al contacto con la empresa, el 59,76% de las empresas que facilitan el
numero de teléfono. Si comparamos las empresas que facilitan ademas de e-mail el teléfono,
comprobamos que son sélo 45,26% las que facilitan ambas herramientas a la vez. En el grafico
56 se muestra esta comparativa por CCAA.

Figura 55. Portales clasificados por Comunidades Auténomas que facilitan e-mail y teléfono de
contacto
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Podemos observar ademas, que un 49,38% de las empresas de promocion turistica en Internet
usan las Redes Sociales como medio de difusion. La mas utilizada de dichas redes es Facebook
(44,44%), seguido en orden de importancia por Twitter (37,04%) Youtube (22,22%) y Flirck
(13,58%); el resto tienen una escasa presencia: Google + (5,35%), Tuenti (4,94%), Addthis
(4,12%), Minube (2,88%), Issuu, Pinterest, Delicious y Vimeo (1,23%), Meneame y MySpace
(0,82%) y FourSquare y Blinklist (0,41%).

Ademas, el 56,8% de las empresas que utilizan elementos de comunidades-webs a través de los
cuales el cliente pueda interactuar. Entre ellos se encuentran blogs, boletines, newsletter,
comentarios en los alojamientos, Foros, etc. Como se apreciar en el grafico 57, el boletin es el
elemento que mas se utiliza (32,85%) para mantener el contacto con el cliente y suministrarle
informacién de los nuevos servicios y productos turisticos. El blog (18,25%) se utiliza para
plasmar las ideas u acontecimientos de la propia empresa y para que el cliente pueda compartir
una opinion y comentarios con el resto de la Comunidad. Cabe destacar que un 16,79% de las
empresas analizadas permiten que el usuario deje un comentario en los alojamientos. Un
12,71% de las webs permite la descarga de folletos, y un 10,95% tiene un enlace directo para
descargas de guias, mapas GPS, directorios de ocio, etc. El 5,84% de los portales turisticos
tienen cuaderno de viaje, es decir, el usuario tiene la posibilidad de ir guardando comentarios,
y/o informacion sobre alojamientos y servicios seleccionados. Finalmente, tan sélo el 2,92%
tienen libro de visitas.

Figura 56. Elementos de comunidades-webs utilizados por los portales turisticos

Libro Visitas

Cuaderno de Viaje

Descargas 10,95%

Folletos 12,41%

Comentarios de alojamientos 16,79%
Blog 18,25%
Boletin/Newsletter 32,85%

En cuanto a la categoria de contenido, los resultados reflejan como el 37,86% de los portales
analizados disponen de publicidad exterior. La comunicacion on-line empleada es, en su
mayoria, anunciantes que pagan por aparecer en dicha web. Otros tienen anuncios de bdsquedas
en Google. Esto significa que muchas empresas utilizan esta otra linea de negocio en Internet,
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aparte de la pura comercializacién de productos turisticos, para obtener beneficio o simplemente
para poder mantener la web activa. Normalmente la publicidad consiste en banners que son
pagados de forma trimestral o anual, por medio de una cuota fija negociable dependiendo de
dénde se encuentre situado el anuncio. La publicidad on-line, como cualquier la publicidad
tradicional, tiene como objetivo. La publicidad on-line tiene cumple con una de las ventajas del
marketing directo, y es la posibilidad de medir en tiempo real el grado de respuesta obtenida por
cualquier accion on-line (mailing o promocién en web), y por lo tanto, determinar el éxito de
una campanfa publicitaria (Gémez, 1998).

Si consideramos ahora la existencia de contenidos en otros idiomas, encontramos que el 53,90%
de las empresas analizadas si tienen el contenido de sus péginas en otro idioma, siendo el inglés,
francés y aleman méas empleados (ver grafico 58). Algunas empresas utilizan, con el fin de
ahorrar costes de disefio web, herramientas online como Google Translator, pero el resultado
final del texto no es de una extraordinaria calidad.

Figura 57. Idiomas de la informacion contenida en los portales turisticos

Euskera | 3,21%
Catalan je——7,37%

Gallego | 4,49%
Google Translator 3,21%
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Chino == 2,24%
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Portugués s 4,81%
Italiano E———— 10,58%
Aleman 7,69%
Francés
Inglés

14,42%

37,18%

Profundizando, en los resultados obtenidos respecto a la actividad comercial de los portales
analizados, estos muestran como tan solo el 32 % son web de marketing que permiten a al
usuario hacer una transaccion economica, el resto son web de empresa que tan sélo ofrecen
informacion.

Si pasamos ahora a estudiar como se realizan las reservas, nos encontramos que de forma
general Booking® es la CSR® més utilizada, resultado que viene a corroborar lo obtenido en
otros estudios del sector, como el de Martinez, Bernal y Mellinas (2011). Otras CRS son
utilizadas en menor medida son: Rumbo, Last Minute, Atrapalo, Hotelopia, Hotels, Trivago, etc.
Se han considerado dentro del epigrafe de Asociaciones, a aquellas Centrales de Reservas que

30 www.booking.es

*1 CSR: Computerized Reservation System. Sistema informatico de reservas.
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se encuentran asociadas con la empresa principal, por ejemplo, Extremadura-turismo.es y la
CRS hoteles-extremadura.es, no son la misma empresa pero estan asociadas y tienen relacion
directa. Otras péginas si permiten reservar un alojamiento pero con un formulario de reserva
previo, y aunque se puede consultar la disponibilidad no se puede realizar la reserva de forma
directa. Otro sistema de reservar consiste en facilitar un enlace directo con la pagina web de
reservas del hotel o establecimiento, siempre siendo la web final la oficial del establecimiento.

En las webs analizadas comprobamos cémo las asociaciones (CRS regionales o locales que
comercializan productos solo de esa zona) ocupan el 26,92%. Nuevamente se comprueba gue es
Booking la CRS ajena mas utilizada (20,51%), aunque el 14,10% de las empresas utilizan otras
CRS externas diferentes a Booking. Tan sélo el 6,4% de las empresas analizadas utilizan
formularios de reserva, y el 17,94% facilita un enlace directo con la web de reservas del
establecimiento. Solamente, el 14,10% utiliza CRS propia.

Teniendo en cuenta sélo las empresas que comercializan (32% de la muestra), sélo el 56,41% de
estas facilitan un e-mail o numero de teléfono para que el cliente pueda contactar con la
empresa. Con respecto a las Redes Sociales, el 58,97% de los portales comercializadores si las
utilizan, siendo Facebook, Twitter y Youtube las mas utilizadas. Ademas, el 19,75% de los
portales turisticos si tienen elementos para que el usuario interactle como boletines (16,67%),
blogs (8,97%), folletos (8,97%), comentarios (6,41%), descarga de aplicaciones (7,69%) y libro
de visitas (3,85%).

Asimismo sefialar, que tan s6lo 37,17% tienen publicidad, por lo que significa que la mayoria
de las empresas que comercializan son de caracter publico y tienen restringido el uso de la
publicidad en sus webs. Por Gltimo, y referencia al idioma empleado, el 62,82% dan la opcidn al
usuario de traducir la pagina, siendo el inglés el mas empleado, seguido de francés, aleméan e
italiano.

Por Comunidades Auténomas, comprobamos que es nuevamente Andalucia la que mayor
volumen de comercializacion presenta seguido de Castilla y Ledn (figura 59). Las regiones que
menos comercializan sin embargo son Galicia, Navarra y Murcia.

Figura 58. Portales clasificados por Comunidades Auténomas que comercializan productos
turisticos
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Asimismo, quisimos realizar un andlisis mas pormenorizado a nivel de provincias, que
pensamos que las Comunidades pluriprovinciales pueden tener mas presencia en la red (un
portal por cada provincia) que las uniprovinciales.

En la tabla 101 se muestran los portales que se comercializan como Comunidad Auténoma
incluyendo todas las provincias, es decir, que comercializan toda la Comunidad como un solo
destino. La autonomia que obtiene un mayor nimero de webs que si comercializan ya hemos
mencionado que es Andalucia seguida de Baleares, Canarias, Pais Vasco y Castilla y Ledn.
Galicia, Aragén, Comunidad Valenciana y Extremadura tienen una web, y finalmente Catalufia
y Castilla La Mancha no comercializan como una Unica comunidad, sino que lo hacen
diferenciandose por provincias.

Tabla 101. Comunidades que comercializan en Esparia.

Comunidad
Andalucia
Pais Vasco
Castilla Y Leén
Canarias
Baleares
Galicia
Aragon
Com. Valenciana
Extremadura
Catalufia
Castilla la Mancha
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La provincia que mas portales turisticos tiene es Barcelona con 7. Cédiz tiene 4, Segovia 3, y el
resto solamente tienen una o dos empresas que comercializan.

El analisis de las Comunidades Auténomas uniprovinciales se muestra en la Tabla 102.
Asturias comercializa a través de cuatro paginas web; Cantabria, y Madrid a través de tres;
Navarra se situ6 con dos webs y finalmente la Region de Murcia y La Rioja con un Unico portal.

Tabla 102. Portales clasificados por Comunidades Auténomas uniprovinciales que
comercializan la CCAA como producto turistico

Comunidad
Asturias
Cantabria
Madrid
Murcia
La Rioja
Navarra

N P P WwWwhHZ
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CONCLUSIONES DEL ESTUDIO EMPIRICO

Del analisis realizado sobre la existencia de empresas espafiolas de promocion turistica en la red
podemos extraer las siguientes conclusiones. La mayoria de las empresas que promocionan su
region son publicas con un 51,78%, tan s6lo un 28,93% son privadas. Ademas un 19,29% de la
muestra trabaja sin animo de lucro, Unicamente para informar al turista de las posibilidades de la
zona elegida para viajar.

Andalucia, Castilla la Mancha, y Castilla y Leon son las comunidades cuyos portales facilitan
gue mas vias de contacto con el cliente, siendo el e-mail y el teléfono los mas utilizados.
Solamente el 56,79% de la muestra utilizan elementos en los que el clienta pueda interaccionar;
el elemento més utilizado es el Newletter o boletin, mientras que la red Social mas utilizada es
Facebook.

A pesar de que se estan analizando empresas turisticas y que todos sabemos la relevancia que
tiene en el sector la utilizacion de idiomas, tan sélo el 56,7%, facilitan la traduccion de su
pagina a otros idiomas. EI mas utilizado es el inglés, seguido de francés e italiano.

Del total de 243 empresas analizadas, sélo el 32% comercializa a través de su pagina web, de
ellas tan sélo el 14,10% utilizan su propia CRS, mientras que el resto utiliza otras empresas
tales como Booking o proporcionan enlaces directos con la web del alojamiento o a través de
asociaciones hoteleras de la zona (17,94%).

Andalucia, Castilla y Leén y Catalufia son las comunidades con mayor nimero de portales que
permiten la comercializacién de servicios turisticos. Las zonas que menos comercializan son:
Galicia, Navarra y Murcia.

Las Comunidades que mas promocionan sus destinos a través de las webs son nuevamente
Andalucia seguida de Baleares, Canarias, Pais Vasco y Castilla y Leon. Galicia, Aragon,
Comunidad Valenciana y Extremadura son las que menos. Por Comunidades Auténomas
uniprovinciales, Asturias, Cantabria, y Madrid, Navarra tienen varias webs que comercializan,
sin embargo Murcia y La Rioja tan s6lo tienen una empresa con presencia en la Red. Barcelona
es la provincia que mejor y mas volumen de empresas tiene para su comercializacion.

Mediante esta investigacion hemos pretendido profundizar en el contexto en el que se sitdan a
nivel regional las empresas que se dedican a la promocion turistica online en Espafia. Creemos
que desde el punto de vista empresarial, los resultados obtenidos pueden permitir a portales
existentes o potenciales la creacion de estrategias de diferenciacion en una zona geografica u
otra.

Disefio y contenido de la web

Por lo tanto, y segun el estudio precedente la web de “Olé Murcia” sera traducida a: inglés,
francés, aleman, italiano, portugués, ruso y polaco. Se facilitara un e-mail de contacto y un
numero de teléfono en horario comercial. “Ol¢é Murcia” tendra presencia en todas las redes
sociales méas importantes del momento: Facebook, Twitter, Youtube, Flirck, Tripadvisor,
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Google Plus, Minube, Tuenti y Foursquare. Ademas, contara con la opcion de que el usuario
pueda dejar comentarios y opiniones en todo momento, ademas de puntuar alojamientos y poder
hacer encuestas.

El dominio elegido es de primer nivel ya que nos marca el territorio donde est4 ubicada la
empresa (es interesante que el dominio sea “.es” respecto al posicionamiento en redes sociales,
y la empresa se posicionard desde Google Places donde se indicardn los lugares en los que se
realicen actividades). Después se contratard alojamiento Web para tener un sistema de
almacenamiento informatico, imagenes, video o cualquier contenido via web (Web host), este
podras ser publico o privado, pero lo mas econémico es contratar alojamiento web compartido
gue puede contar entre 30 y 60 euros anuales.

Para optimizar el posicionamiento de la pagina Web se van a utilizar varias herramientas:

e Google Analytics: Nos proporciona informacion gratuita estadistica sobre la web,
ndmero de visitas, etc.

e GTMETRIX: Herramienta gratuita para optimizar la velocidad de carga, por lo que su
posicionamiento en el buscador Google sera mejor.

o Web Developer: Sirve para deshabilitar Javascript y Cookies, por lo que habilitara la
busqueda de esa web y un mejor posicionamiento. También es recomendable emplear
enlaces estandar.

e Para que Google indexe la web es necesario crear un fichero “sitemap.xml” y poner
todas los URL de la web. Se intentard proporcionar desde la pagina semilla que nos
mencionan o contengan vinculos a nuestra pagina.

e Para mostrar a Google lo que no se quiere indexar, se debe usar el fichero robots.txt

e Google insight for search: Herramienta para conocer las tendencias.

e Zenu: Herramienta que permite conocer si hay enlaces erroneos.

e Hay que tener claro cudl es el producto o c6mo queremos que nos conozcan, a través de
qué palabras clave seremos accesibles utilizando buscadores, para ello, hay una
herramienta muy Gtil: Semrush, que sugiere palabras clave o Google Adwords.

Ademas, para conseguir un buen posicionamiento se puede emplear cualquiera de estas dos
técnicas:

- SEO*: Més lento, pero eficaz, utilizando las herramientas mencionadas anteriormente.

- PPC (pago por clic): Es muy efectivo, ya que la Web se situard siempre en la primera pagina,
hasta que se consuma en dinero invertido en Google y vuelva a su posicion original. Para
campafias puntuales es una buena herramienta. Tiene un caracter mas estacional.

Normalmente estas técnicas van acompafiadas de acciones de marketing como el uso del Social
Media (SM), muy importante en el sector turistico, ya que nos muestra la opinion de los
usuarios/turistas, nos informa de los movimientos de la competencia o qué esta ocurriendo en
este momento en el mercado. Ademas, los propios usuarios pueden promocionar nuestra web

%2 Search Engine Optimization = Optimizacién para los motores de blisqueda.
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sin ningdn tipo de esfuerzo por su parte, para ello es importante generar contenido con valor
para estos usuarios, lanzarlo y que ellos lo compartan. Las principales redes a utilizar son:

e Facebook: Sobretodo para jovenes. (20 a 45 afios).

o Hi 5: Para jovenes de una zona concreta.

e Google Plus

o Twitter: Esta ganando muchos seguidos y en este caso hay que tener en
cuenta el uso de esta red social a través del mavil.

e Tuenti (Espafia). (Jovenes, de 15 a 25 afios)

e Linkedin: para profesionales del sector.

e Flirck. (Fotos).

A través de las redes sociales las empresas hacen llegar diariamente informacion que va
directamente al consumidor final. Hay que tener en cuenta que no se puede publicar el mismo
contenido en todas las redes sociales. EsS una muy buena herramienta ya que, no supone a la
empresa ningun tipo de inversion, y lanzamos la informacion de manera directa. Ademas, entre
usuarios genera confianza, es decir, al comprar un producto o servicio, si el cliente comprueba
que alguien de su entorno a cliqueado “me gusta” otorga cierta reputacion positiva a ese
producto. A esto se le llama sistema de fidelizacion o loyalty.

Para no cometer errores de saturacion, se va a actualizar cada 2-3 dias. Seria util utilizar
herramientas como: Radian6, SocialMention o HootSuite. Estas sirven para medir, por ejemplo,
el tiempo de respuesta de los comentarios, la frecuencia de publicacién de contenido, cantidad
de retweets o contenido compartido por los usuarios, menciones, entre otras. Medir la cantidad
de Fans o Seguidores no es un buen indicador para tomar alguna accion o elaborar una
estrategia.

Espafia es el segundo pais del mundo con mayor tasa de incremento de Smartphones (el primero
es UK) que ha pasado del 33% al 44%%, Por esta razon, hay que plantearse el crear una web con
formato HTML5 (es decir, que permite visualizar de forma libre para todos los sistemas
moviles, como RIM, Android o 10S5) o de una manera mas complicada adaptando la web a
cada tipo de sistema operativo; también se puede optar por aplicar directamente APPS o
aplicaciones en los mdviles.

Otra opcion interesante a utilizar es el Codigos QR. Es un sistema que permite almacenar
informacién en una especie de codigo de barras de Gltima generacién. Con la ayuda de un movil
podemaos recuperar esta informacion tan solo con apuntar la cdmara hacia el codigo QR. De este
modo, podrias tener un cédigo QR para cada una de empresas (hoteles, restaurantes, museos,
etc.) que hay en nuestra web. Gracias a este sistema nuestros clientes podrian capturar con su
movil la informacion de contacto y localizacion de cualquiera de ellas, guardarla en la agenda
de contactos, llamar, visitar su web, mandar un email o incluso ver donde esta situada en
Google Maps.

* Fuente: INVATTUR. Instituto Valenciano de Tecnologias Turisticas.
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E) Comunicacion

La inversion mas importante a acometer en este proyecto se corresponderia con las acciones de
comunicacion que se desean emprender para dar a conocer la empresa y conseguir cierta
imagen de marca. A continuacion, se describen las acciones correspondientes a cada una de las
herramientas de comunicacion.

Identidad Corporativa

Con el fin de materializar la filosofia y creencias de la empresa en un soporte visual se ha
creado una marca que identifique universalmente a “Olé Murcia”. Los colores corporativos
seleccionados han sido el azul, amarillo y naranja. Como se puede apreciar en la imagen, en el
logotipo aparecera los elementos méas importantes de la Region de Murcia: sol, mar, monte y un
barco. ElI nombre “Olé Murcia” es muy representativo, y por ello se utilizara un logotipo, que
carece de icono y se constituye exclusivamente de tipografia, por ello se ha tenido en cuenta el
tipo de letra, que es en cursiva con el fin de darle cierta frescura y movimiento. También se va a
utilizar un isotipo que se basa exclusivamente en icono y carece de tipografia. Una de las
mayores ventajas del isotipo es su poder memorable.

orecia

Publicidad
Se va a realizar publicidad en distintos medios y soportes tal y como se describe a continuacion.

- Publicidad exterior

PUBLICIDAD EXTERIOR

PUBLICIDAD EN
CABINAS PUBLICIDAD EN
PUBLICIDAD EN TELEFONICAS AEROPUERTOS
MONOPOSTES

,M"" ~yad

PUBLICIDAD EN
VALLAS

PUBLICIDAD EN

PUBLICIDAD EN

PUBLICIDAD EN AL Y
#<1 r vy PUBLICIOAD EN MARQUESINAS

RADIQY'TY MUPIS

PUBLICIDAD EN
AUTOBUSES

Fuente: www.oblicua.es
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Se colocaran anuncios publicitarios en los autobuses urbanos y Mupis de distintas ciudades
clave. En concreto, la publicidad en autobuses se realizard en meses concretos atendiendo a la
celebracion de eventos en la Region de Murcia del siguiente modo:

e Murcia.1 mes: 725 €/mes. (montaje. 570 €/autobus). Septiembre

e Valencia.l mes: 1.320 €/mes. (Montaje. 475 €/autobtis). Temporada baja

e Malaga. 1 mes: 1.450 €/mes (Montaje 475 €/autobus). Temporada baja

e Alicante. 1 mes: 1.270 €/mes (montaje 610 €/autobus). Previo a la Semana Santa

e Madrid capital. 1 mes: 1.690 €/mes (montaje 670 €/autobts). Previo al verano

e Cédiz: Cédiz capital, Puerto Santa Maria.1 mes: 1.230 €/mes (montaje 670 €/autobus).
Temporada baja

Los Mupis se situaran en ciudades, aeropuertos y trenes con afluencia de turistas de la Region
de Murcia y dicha actividad tendra caracter semanal. La publicidad al igual que en los autobuses
se hard dependiendo de las fiestas, eventos o temporadas bajas de la Regién con el fin de
potenciar el turismo.

Tabla 103. Mupis.

Alicante 130 18.500 € 1.520 €

Barcelona 739 116.000 € 4.100 €

Cadiz 67 7.300 € 1.100 €

Madrid 820 137.600 € 4.500 €

Malaga 233 41.500 € 1.950 €

Murcia 133 15.500 € 1.550 €

Valencia 176 24.300 € 1.750 €

Fuente. www.oblicua.es

Tabla 104. Publicidad en aeropuertos
Publicidad en aeropuertos

Alicante 2.950 € 2.400 € -
Barcelona - 3.800 € -
Madrid T4 - 3.350 € 7.400 €
Madrid T1,T? 10.200 € 2.900 € -
Malaga 2.800 € 3.600 € -
Valencia 2.180 € 2.590 € -
Fuente. www.oblicua.es

Tabla 105. Publicidad en trenes.

Publicidad interior trenes

Cercanias 75€ cartel/mes
Talgo y regionales 75€ cartel/mes
AVE 140€ cartel/mes

Fuente. www.oblicua.es

129



Olé Murcia. Un portal de venta y promocion turistica

También se insertara publicidad en el metro de Madrid, Barcelona, Valencia o Bilbao. El precio
de las inserciones dependerd de las estaciones seleccionas, cuanto mas concurridas mas se
incrementa el precio. Ademas, dependera de si se utilizan mupis, se insertan en la zona exterior
o en el interior del vagon, en las escaleras, o incluso en los andenes o en el suelo con un gran
tamafo. Las tarifas, segin oblicua.es, oscilan entre 1.300 euros a 72.000 (circuito en el metro de
madrid con mupis grandes).

- Publicidad en prensa

El precio de la publicidad en prensa varia primero de la publicacion (tener en cuenta tirada
nacional o regional) y sobretodo del espacio que vaya a ocupar el anuncio.

El periddico regional “La Opinion” o “La Verdad” de la Region de Murcia, lo clasifica en
funcién del moédulo, media pagina o un robapéginas, o directamente la pagina completa,
diferenciando entre pagina par o impar en todo momento. Las paginas impares son siempre mas
caras. Los precios medios que se invertiran por cada anuncio es de 300 euros (Formato 2x5 col.;
64mm x 248mm; B/N). También da la opcion de poner publicidad en su periddico on-line
teniendo en cuenta donde se va a colocar el banner.

También se podria insertar alglin anuncio en revistas especializadas como Hosteltur, cuyas
tarifas y formatos pueden verse a continuacion.

Comparativa de tirada y difusion de las revistas

del sector turistico controladas por OJD
* HOSTELTUR Gratuita Mensual 15.6%4
— * GRAN HOTEL exe mam 2008 Gratuita Mensual £.552
J * MAB HOSTELERO Jut 2008 JuN 200% Gratuita Mensual 173
h O Ste Itu r\ @] * GESTION EN H ax 2008 5un 3007 Gratuita Bimestrat 4.021
* REVISTA DE RESTAURACION s teuwo? Gratuita Mensual 4518
frHpmaT e Tumm ey e * SAVIA s o8- Jun 3000 Gratuita Mensual 17.005
* TECNOHOTEL Ao 2008 Mixta Bimestral 5.061
Tirada y difusion d. Caracteristicas técnicas * HORECO Jut 2007- s 7000 Pago Mensual 9.000
Tirada: 15.694 Formato:
Difusién: 15,458 DIN Aé: 210 mm ancho x 297 mm alto
Tipo de difusion: Gratuita Tamaio mancha: Precios Recargos
Periocidad: Mensual 190 mm ancho x 277 mmiaito Doble pégina 4600 € Por eleccion de pégina
2 Columnas: S , 5 2
2/314 1 pagina 2420¢€ Publireportajes
Liroahies 36 trarne 1/2 pagina 1.300 € Contraportada
175 tpi Pie de pagina 800 € Pagina preferente
Portada interior

Desglose de distribucion

* Todos los Hoteles de 3, & y 5 estrellas de Espana y Cuba
» Todas las Companias Hoteleras de Espana y Cuba

* Todas las Agencias de Viaje IATA de Espana

* Todos los Touroperadores y Mayoristas de Espana

* Todas las Companias de Aviacidn de Espaha

* Todos los Organismos de Turismo de Espafa y Cuba
* Todos los Restaurantes Michelin de 1, 2y 3 estrellas

* Todos los Campos de Goll de Espana

* Todas las Estaciones de Esqui de Espana
* Todos los Paradores de Turismo de Espafa

* Mas de 2,000 empresas distribuidoras e instaladoras del sector de la hasteleria de Espana
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La verta en USD equivalded al precio de cambio
Euro-Délar que haya en 13 techa de facturacion

Encartes 0,75 € / Unidad

Contraportada interior

Descuentos

5 Inserciones
10 Inserciones
12 Inserciones
Pago al contado

15.458
4.326
11.440
3.810
4.281
16.899
4.552
7.884

25%
50%
100%
30%

50%

5%
10%
15%

5%
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- Publicidad en radio

El precio de la cufia de radio depende de la franja horaria y la zona en que se desee emitir. El
precio se sitia entre los 12€ y los 340€ (Madrid). Las zonas elegidas para emitir este tipo de
anuncios serian: Murcia, Alicante, Valencia, Barcelona, Malaga, Cé&diz y Madrid. A
continuacion se muestran las tarifas por cada anuncio.

Tabla 106. Cufias de radio

Ciudad

Malaga 91 € 61 € 76 €
Madrid 256 € 168 € 340 €
Murcia 45 € )3 € 45 €
Cartagena 28 €

Valencia 100 € 72 € 84 €
Alicante 45 € 43 € 35€
Barcelona 230 € 134 € 185 €
Fuente: www.anuncios-radio.com

Relaciones Publicas

Con la finalidad de conseguir Publicity®, la empresa organizara eventos a lo largo del afio con
el objetivo de lograr mayor reconocimiento de la imagen de marca en nuestros clientes
potenciales.

Promocion de Ventas
- Promociones

La promocién debe concebirse como el conjunto de actividades de corta duracion que, mediante
incentivos econdmicos o materiales o la realizacion de actividades especificas, tratan de
estimular la demanda a corto plazo o aumentar la eficacia de los vendedores e intermediarios
(Santesmases, 2007). Por ello, se utilizan técnicas de promocién como regalos, premios o
descuentos concretos para grupos, sin olvidar que la empresa creard sus propios paquetes
turisticos promociones.

- Asistencia a Ferias

La asistencia a ferias debe ser entendida como una manifestacion comercial periodica, de corta
duracidn, en la que fabricantes, suministradores y distribuidores exponen sus productos, dan

% Kotler et al (2004) define la publicity como "las actividades de comunicacién de un producto o una empresa que
consisten en favorecer la aparicion de noticias sobre los mismos en los medios y no son pagadas por el patrocinador”.
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informacién y toman eventuales pedidos a potenciales compradores. Con la participacion ferias
se pueden conseguir varios objetivos: a) Permite presentar los productos a los clientes
potenciales; b) Permite establecer acuerdos ventas; c) Atrae a los medios de comunicacion®.

Ademas, representard a otras empresas (hoteles, restaurantes, campos de golf, etc.) en su
asistencia a ferias, asi como en el resto de actividades de comercializacion y promocion, por lo
que abre otra linea de negocio de la empres, que consiste en convertir sus proveedores en
clientes tal como hizo Marco Parodi, en Andalucia.

A continuacion se muestran las ferias en las que sobretodo se promocionara el Turismo de Sol
y Playa.

e Fitur

e Saldn Internacional de Turismo de Catalufia.
e Ifepa (Torre Pacheco)

e World Travel Market (Londres)

o Germany Travel Mart.

Ahora bien, el objetivo de que la Region de Murcia tenga afluencia de turistas todo el afio,
también es interesante la promocion de turismo nautico. Por lo que se podra asistir a los
siguientes encuentros:

e Saldn Nautico de Barcelona
e Salén Nautico de Madrid.

Otras convenciones a Vvisitar podrian ser las principales ferias de Golf en Espafia y a nivel
europeo:

e Madrid Golf. (Se va a asistir anualmente)
e IGTM. (International Golf Travel Market).
¢ Nordic GS (Estocolmo)

e RheinGolf (Colonia, Alemania)

e National GS (Birmingham (UK)

e London GS (Londres, UK)

Ademas, seria interesante la promocion del destino Region de Murcia en las Ferias de Turismo
y Vino, ya que tenemos tres vinos con denominacion de origen: Jumilla, Bullas, y Yecla.

e Viniterraneus (Ibiza)
e Feria de Turismo y Vino de A Corufia.

Para la asistencia a las mismas, seria recomendable elaborar articulos de merchandising como
tarjetas de visita, pegatinas con el logotipo y la informacion de contacto, e incluso llaveros.

% Diccionario empresarial de www.indisa.es.
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Marketing Directo

Los esfuerzos marketing directo se concentrardn en el marketing on-line, tal y como hemos
visto con el disefio y contenido tan cuidado que queremos darle a la web de “Olé Murcia” y con
la presencia en las principales redes sociales. Ademas, esta herramienta tiene gran capacidad de
llegar al pablico objetivo (tanto nacional como internacional) y su coste es reducido.

Tenemos la opcion de insertar publicidad on-line en las ediciones virtuales de los medios
convencionales (prensa, revistas especializadas, etc.), también podemos contratar banner en
paginas relacionadas con el sector turistico (guias, hoteles, etc.), asi como en buscadores o
portales generalistas. En la figura siguiente se puede apreciar las tarifas segin el formato
publicitario on-line. La publicidad on-line, como cualquier otra publicidad, tiene como objetivo
difundir informacion con el fin de Ilamar la atencién del consumidor sobre productos o servicios
de una determinada compafiia y asi iniciar la transaccion compra-venta entre empresa y
consumidor final. Sin embargo, este tipo de publicidad difiere de la tradicional en que permite a
los consumidores la interaccion directa con el anunciante. La publicidad on-line tiene cuenta
con las ventajas del marketing directo, ya que se puede adaptar y actualizar rapidamente y se
puede medir el grado de respuesta a una determinada campafia (mailing, promocion, banner,
etc.) y por lo tanto, determinar el éxito de la misma (Gomez, 1998).

Ademas, la propia web de “Olé Murcia” puede albergar publicidad on-line, por lo que seria una
fuente de ingresos a su vez.

Tabla 107. Precios publicidad

Banner
Mensual Anual
Banner Superior
Estatico 70 € 700 €
Animado 80 € 800 €
Robapaginas
Derecha 60 € 600 €
Izquierda 55€ 500 €
Rascacielos
Derecha 70 € 700 €
Botones
Derecha 50€ 500 €
Izquierda 45 € 450 €
Abajo 30€ 280 €
Cortinilla 75 € 750 €
Pop-up 60 € 600 €
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7. Plan de Recursos Humanos

El objetivo del plan de Recursos Humanos en este tipo de empresa es mantener en todo
momento el personal con la méxima cualificacion y formacién posibles para el desempefio de
sus funciones actuales y futuras. A su vez, se debe preparar al mismo para sumir otras
funciones, entre los cudles se encuentra cubrir otros puestos de trabajo, para paliar posibles
bajas 6 necesidades temporales imprevistas. Durante los inicios de la empresa en el mercado y
hasta que no haya un volumen de ventas amplio, no se haran contrataciones a tiempo completo,
sino por horas.

Durante los dos primeros afios se va a tener en plantilla al gerente, dos guias a media jornada en
diferentes épocas (en temporada alta estaran contratados los dos) y el responsable de
comunicacion. Al tercer afio y atendiendo a las necesidades de la empresa, se contratard a un
administrativo que apoyard en las labores administrativas y comerciales. En el 4° afio, se
incorporard a la plantilla un director comercial, otro guia turistico y se hara un incremento de
sueldo al gerente (ver figura 60).

Figura 59. Recursos Humanos

Ano 1

ARG ) Ano3 Ano4 Ano5

Gerente. (Aumento Gerente. (Aumento
Gerente Gerente sueldo) sueldo)
Guia 1 Guia 1
Guia 1
Guia 1 Guia 2 Guia 2
. Responsable
Guia 2 [POImEEIIL Responsable
Comunicacion Comunicacion
Guia 2 Administrativo Administrativo
Responsable
Comunicacién
Director Comercial Director Comercial
Responsable
comunicacion Administrativo Guia 3 Gula 3

Fuente: Elaboracion propia

Es importante que conceptualmente quede definido el organigrama del personal para evitar
solapamientos en las de responsabilidades, definir la cadena de flujo de la informacion y la toma
de decisiones. Para comenzar el funcionamiento de la empresa, el gerente (que actuara por

134



Olé Murcia. Un portal de venta y promocion turistica

cuenta propia) tendra que asumir otros puestos de trabajo para ahorrar costes hasta que se
genere un volumen de negocio para el que necesite la contratacién de mas personal.

De entrada, en plantilla no se tendra a ningun guia hasta que la demanda indique lo contrario.
Sino, como se ha mencionado anteriormente, se hardn contratos por horas en funcién de la
demanda y las necesidades a satisfacer.

En las siguientes tablas se detallan las caracteristicas mas importantes de los puestos de trabajo
mas especificos de la empresa.

Tabla 108. Caracteristicas del Director-Gerente.
Definicion del puesto. Director-Gerente

Funciones y tareas:

Definir y llevar a cabo la politica de gestion de la empresa
Gestionar el personal

Contratar al personal.

Elaborar el presupuesto de la empresa.

Crear las herramientas necesarias para el control de los distintos departamentos.
Control de la gestion de cobros y pagos.

Supervisar el buen funcionamiento de la empresa

Marcar objetivos por &reas, con controles periddicos.
Relaciones pubicas.

Relaciones institucionales.

Departamento: Direccion

Categoria: Director-Gerente

Dependencia directa: Propiedad.

Salario Bruto Anual: 30.000-36.000€

Personal a su cargo: Todo el personal de la empresa
Formacion requerida: Licenciado/Diplomado/Grado.
Formacion especifica: Conocimientos de turismo, idiomas.
Experiencia: Gestion empresarial.

Aptitudes: Buena gestion comercial.
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Tabla 109. Caracteristicas del Director comercial

Definicion del puesto. Director Comercial

Funciones y tareas:

Asesoramiento comercial

Promaocion del producto/servicio.

Captar clientes

Fidelizacion clientes.

Relacién directa con empresas asociadas.

Analizar la competencia

Campafias de publicidad

Busqueda de nuevos nichos de mercado

Anélisis continuado de la oferta/demanda

Conocer la evolucién del mercado para lograr un buen posicionamiento

Departamento: Direccion-Administracion

Categoria: Director Comercial

Dependencia directa: Director-Gerente

Salario Bruto Anual: 25-000-28.000€

Personal a su cargo:

Formacion requerida: Licenciado en ADE. Postgrado en Marketing.
Formacion especifica: Informética avanzada, disefio grafico. Idiomas.
Experiencia: Puesto similar.

Aptitudes: Polivalencia.

Tabla 110. Caracteristicas del Administrativo
Definicién del puesto. Administracion-Contable
Funciones y tareas:
Recepcidn y distribucién de correo.
Control de los programas.
Gestién de la administracion.
Control y gestién de archivos.
Contabilidad
Nominas y elaboracion de contratos.
Control de albaranes de facturas.

Teléfono.

Departamento: Administracion
Categoria: Administrativo-Contable
Dependencia directa: Director.Gerente
Salario Bruto Anual: 18.000 €

Personal a su cargo:
Formacion requerida: ~ Grado superior. Diplomatura. Licenciatura.
Formacion especifica: ~ Contabilidad. Idiomas
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Experiencia:

Similar.

Aptitudes:

Polivalencia

Tabla 111. Caracteristicas del Responsable comunicacion

Definicién del puesto.

Responsable
Comunicacion

Funciones y tareas:

Actualizacion pagina
Web

Promocion Redes Sociales
Actualizacién software.
Revision programas empresa
Apoyo a otros departamentos.

Departamento: Administracion

Categoria: Informatico.

Dependencia directa: Director Comercial y/o Gerente
Salario Bruto Anual: 18.000 €

Personal a su cargo:

Formacién requerida:

Informatica nivel avanzado.

Formacidn especifica:

Disefio grafico. Idiomas

Experiencia:

Similar

Aptitudes:

Innovacién. Creatividad.

Tabla 112. Caracteristicas del Guia turistico

Definicion del puesto.  Guia Turistico

Funciones y tareas:

Dar a conocer un

Traduccidn en varios idiomas.
Entretener al cliente.
Conocer a fondo los productos/servicios.

lugar.

Departamento:

Comercial-Promocion

Categoria:

Guia
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Dependencia directa: Director Comercial

Salario Bruto Anual: 17.000 €

Personal a su cargo:

Diplomatura en
Formacion requerida: ~ Turismo

Formacion especifica:  Idiomas

Experiencia: Similar

Aptitudes: Atencidn al cliente

Todo lo que forma parte del asesoramiento fiscal, y laboral, se llevara a través de una empresa

subcontratada.

Figura 60. Organigrama

Gerente

Director
comercial

Promocidn

Guia Turistico

Dpto

Administracion Traductor

Ventas

Product Contabilidad y Responsable
Manager Administracion Comunicacion

=1 Sales Manager Redes Sociales
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8. Consideraciones legales

El proceso de constitucion y puesta en marcha de una empresa es una tarea ardua, no por su
complejidad, sino por la laboriosidad de la tramitacién para formalizar dicha constitucion

Dentro de este apartado haremos referencia a los aspectos legales que afectan a la constitucion
de la empresa y a su actividad diaria. Para ello es importante un previo conocimiento de las
diferentes posibilidades para elegir la forma juridica méas idonea.

“Olé Murcia” adoptara como forma juridica de su actividad la de Sociedad con Responsabilidad
Limitada (S.R.L), que es sin duda el tipo social mas adecuado para la pequefia y mediana
empresa, ya que al ser una sociedad mercantil de tipo capitalista, su capital social estd dividido
en participaciones iguales, acumulables e indivisibles

Las caracteristicas fundamentales de un Sociedad Limitada son las siguientes:

e No se establece nimero maximo ni minimo de socios.

Es de caracter mercantil cualquiera que sea la naturaleza de su objeto y personalidad

juridica propia.

e El Capital Social constituido por las aportaciones de los socios, no podra ser inferior a
3.005,06 euros, integramente suscritos y desembolsados.

o Derechos de los socios: participar en el reparto de beneficios y en el patrimonio
resultante de la liquidacién de la sociedad, y participar en las decisiones sociales y ser
elegidos como administradores.

e Laresponsabilidad de las deudas frente a terceros es limitada al capital aportado.

Una vez que se opta por constituir una sociedad limitada se deben conocer todos los tramites
previos a la escritura de constitucion, por lo que debemos decidir algunas cuestiones:

a) La denominacidn social o nombre de la sociedad, puede referirse a una actividad, en cuyo
caso dicha actividad debe figurar en el objeto de la sociedad. Para constituir la sociedad es
necesario acreditar al notario que va a otorgar al escritura, que el nombre no este siendo
utilizado por otra sociedad o que no ha sido solicitado para una nueva. Esto se hace mediante
una certificacion expedida por el registro mercantil central.

Es importante tener en cuenta:

- Que la certificacion expedida tiene una vigencia de dos meses

- Que para otorgar la escritura de constitucién de la sociedad, el certificado debe estar
vigente

- Que una vez que se ha obtenido la reserva del nombre, aquel queda reservado por un
plazo de 15 meses, durante el cual nadie podré volver a solicitar dicho nombre.

- La solicitud del nombre de la sociedad debe haberse realizado a nombre de una de las
personas que vayan hacer socios de la misma.
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b) El Domicilio, la sociedad debera tener su domicilio en Espafia, debiendo estar situado en el
lugar en que se halle el centro de su efectiva administracion y direccion o donde radique su
principal explotacion

c) El Objeto, determina la actividad a la que ésta se va a dedicar y puede estar compuesto por
una o varias actividades, en nuestro caso la actividad principal sera servicios turisticos.

d) El Capital, se debe tener como minimo un Capital de 3005,06 euros.

La Sociedad limitada se constituye mediante una escritura pablica ante el notario, desde ese
momento la sociedad existe y tiene personalidad juridica distinta a la de sus socios, debera ser
otorgada por todos los socios fundadores, o a través de un representante, el contenido basico de
la misma es el siguiente:

- Laidentidad de los Socios

- Lavoluntad de Constituir una Sociedad Limitada

- Ladescripcion de las aportaciones hechas por cada socio y las participaciones que se le
adjudiquen

- Los estatutos de la sociedad

- Forma del 6rgano de administracion de la sociedad

- Pactos y condiciones que los socios juzguen convenientes

Una vez constituida la sociedad, es necesario realizar una serie de tramites administrativos:

a) En primer lugar es necesario obtener el C.1.F. de la sociedad, para esto debemos dirigirnos a
hacienda en un plazo de 30 dias siguientes a la escritura pablica con la siguiente documentacién
a aportar:

- Modelo 036, en el que sefialaremos la opcion de solicitud de NIF provisional y la
declaracion censal de comienzo de actividad

- Fotocopia del DNI del Socio a firmar el modelo 036

- Fotocopia de la escritura de constitucion

b) Registro de empresas turisticas de la Regién de Murcia

Segun la Ley 11/1997, de 12 de diciembre, de Turismo de la Regién de Murcia todo sociedad
mercantil previamente constituidas que tengan por objeto exclusivo o principal el fomento, el
desarrollo y la practica por parte de sus asociados de actividades turisticas.

c) Autoliquidacion ITP — AJD, hay que pagar los Impuestos de Transmisiones Patrimoniales y
los Actos Juridicos Documentados que grava la constitucion de Sociedades al tipo del uno por
ciento de su capital social. Este impuesto se paga en el plazo de 30 dias habiles desde el
otorgamiento de la escritura de constitucion, la documentacion aportar es la siguiente:

- Copia simple de la escritura de constitucién
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- NIF Provisional
- Modelo 600 Cumplimentado

d) Alta en Impuestos sobre actividades Econdmicas (IAE) mediante la presentacion del modelo
840.

e) Una vez cumplidos los tramites anteriores es necesario inscribir la sociedad en el Registro
Mercantil correspondiente al domicilio fiscal, que serd en la Capital de la Regién, los
documentos aportar son:

- Primera copia de la escritura de constitucion (solicitar recibo justificativo de la entrada
de la misma en el registro

- Modelo 600 ya auto liquidado

- Fotocopia de la tarjeta del NIF provisional o el modelo 36 con el nimero concedido

La inscripcion de la sociedad en el registro mercantil es obligatoria para que la sociedad sea
reconocida como una sociedad limitada.

f) Obtencion del NIF Definitivo, una vez inscrita la escritura en el registro, hay que canjear la
tarjeta provisional del NIF por la definitiva, la documentacion a aportar es la siguiente:

- Modelo 036, marcando la solicitud NIF definitivo

- Fotocopia DNI de los firmantes

- Tarjeta NIF provisional

- Primera copia de la escritura ya inscrita, para estampar el sello del NIF definitivo de la
sociedad

g) Alta en la Seguridad Social

Es un acto administrativo por el que la Tesoreria General de la Seguridad Social a solicitud de
un empresario, realiza su inscripciéon en el Sistema de la Seguridad Social, que sera valida
durante la existencia del empresario.

Consecuentemente con la inscripcion de la empresa, la Tesoreria General de la Seguridad Social
asigna el “Cddigo de Cuenta de Cotizacion” para su identificacion numérica. En este acto el
empresario debe indicar si opta por el Instituto Nacional de la Seguridad Social (INSS) o una
Mutua Patronal para cubrir los accidentes de trabajo y enfermedades profesionales. Las Mutuas
Patronales son entidades colaboradoras de la Seguridad Social, supervisadas por el Ministerio
de Trabajo e Inmigracion.

La inscripcion se realizard en las Tesorerias Territoriales, Agencias o Administraciones de la
Seguridad Social.

Si se trata de una Sociedad Mercantil, debera acreditar:
- La personalidad del firmante con el DNI.

- La existencia de la Sociedad, con la Escritura Publica de Constitucion.
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- Las facultades del firmante, con poder notarial.

Documentacion necesaria para la inscripcion de la empresa:

- Copia del Impuesto de Actividades Econdmicas o Declaracion Censal

- Formulario TA-6 de solicitud de inscripcion.

- Cuatro copias del documento de asociacion con la Mutua Patronal, o el modelo TA-16, por
duplicado, en el caso de que se haya elegido la opcion del Instituto Nacional de la Seguridad
Social.

Documentacion necesaria para la afiliacion del trabajador:

- Copia del DNI del trabajador. Copia de la tarjeta TA-I si el trabajador se encontraba afiliado
con anterioridad.

- Tarjeta A-1 por duplicado para los trabajadores de primer empleo.

- Formulario A2/2.

- Impreso modelo PI, por triplicado, para trabajadores que tengan personas a su cargo.

El requisito necesario para la afiliacion de las empresas a la Seguridad Social es dar de alta, al
menos, a un trabajador.

La empresa debe obtener un nimero patronal para cada provincia donde tenga un centro de
trabajo. Asimismo, dentro de cada provincia, debera obtener un nimero de patronal por cada
actividad adjudicada y Ordenanza de Trabajo distinta.

h) Evaluacion del Impacto Ambiental, es el conjunto de estudios y sistemas técnicos que
permiten estimar los efectos que la ejecucion de un determinado plan, programa, proyecto, obra
0 actividad causa sobre el medio ambiente. Se someteran a Evaluacién de Impacto Ambiental:

- Los proyectos publicos y privados consistentes en la realizacién de obras, instalaciones o
cualquier actividad comprendida en el anexo | del Real Decreto-Legislativo 1/2008, de 11 de
enero, por el que se aprueba el texto refundido de la Ley de Evaluacion de Impacto Ambiental
de Proyecto

- Los planes, proyectos, obras o actividades publicas o privadas, a que se refiere el anexo I11-A
de la Ley 4/2009 de Proteccion Ambiental Integrada de la Regidn de Murcia

Documentacion inicial del proyecto con el siguiente contenido (art. 6 del Real Decreto-
Legislativo 1/2008):

- La definicion, caracteristicas y ubicacion del proyecto. (Incluye cartografia en formato dwg,
dxf o shp de la localizacién del proyecto o caracteristicas, diagramas de flujo y balance de
materias primas, productos y emisiones contaminantes, justificacion de la compatibilidad
urbanistica y se justificard la consideracion de los criterios técnicos orientadores en materia de
medio natural).
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- Las principales alternativas que se consideran y analisis de los potenciales impactos de cada
una de ellas. Se plantearan alternativas relativas a: ubicacion, recursos, proceso productivo,
tecnologia, gestién o tratamiento de residuos, vertidos, tipos y fuentes de materias primas, etc.

- Un diagnostico territorial y del medio ambiente afectado por el proyecto.

9. Estudio de Viabilidad

Para comenzar, en el afio 0 se han tenido en cuenta los Gastos de Constitucion de la empresa:

e Constitucién de Sociedad Limitada

e (Gastos Asesoria.

e (Gasto de Compra y mantenimiento del dominio web.
e Marca Comercial

e Notario

e Licencia apertura.

En principio no seria necesario contar con ningun préstamo bancario, ya que el gerente y
creador de “Olé Murcia” correria inicialmente con los costes de constitucion y puesta en marcha
del negocio.

El estudio de viabilidad de “Ol1é Murcia” (ver Anexo ll1) se ha elaborado teniendo en cuenta los
ingresos segun las lineas de negocio:

- Venta de transporte:
e Avibn
e Tren
e Autobuses

El precio del billete de avion es estimado. Hay que tener en cuenta que los precios varian en
funcidn de la temporada, y el tiempo de antelacion en el que se realice la compra, es decir, el
precio varia si se compra un billete una semana antes de la fecha de salida, en comparacion una
reserva dos meses antes.

El precio medio por transaccion, el acumulado de los dos primeros meses de este afio se situd en
los 140,8 euros por operacion en las ventas domésticas (el 10,1% mas) y en 451,2 euros en las
ventas internacionales (un 0,3% maés). La media total fue de 221,4 euros por billete, es decir, un
5,7% mas que en el mismo periodo del pasado afio. (De la Rosa 2012).

Los precios del tren se han sacado directamente de la pagina oficial de Renfe.

Los precios de los trayectos en autobls a Murcia se han consultado en la web de la empresa
Lycar, Alsa y CostaSur.

- Transfer.
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El precio de los traslados ha sido similar al de la empresa Shuttle Direct, del Grupo Alameda
Viajes. Se han tenido en cuenta cuatro trayectos (para tener una referencia en funcion de la
distancia), y el precio es individual.

- Venta de Alojamiento:
e Hote| 5****
e Hotel 4****
e Hotel 3***

e Hotel 2**
e Pension

o Albergue

e Camping

e Alojamiento Rural
e Apartamento Turistico

El precio se ha calculado utilizando la CRS Booking, y seleccionando tres alojamientos al azar
por categoria y teniendo en cuenta las tres temporadas, ya que los precios varian. Los precios, al
igual que los precios de los billetes aéreos son estimativos, ya que en Mayo los precios para
Agosto son mas econdmicos que si reservasemos en julio para viajar en Agosto.

- Cruceros
Se ha hecho un estudio de los cruceros por el Mediterraneo, y los 3 seleccionados para esta zona
hacen escala en Cartagena, lo que supone un incremento en el volumen de excursiones de la
zona. El precio se ha calculado teniendo en cuenta un camarote de tipo medio, en una cubierta
superior pero sin terraza. Ademas, resulta interesante la venta de un tipo de crucero por el Norte
de Europa y otro por las Islas Griegas.

- Venta de excursiones y entradas a museos.
Para la venta y comercializacion de excursiones, se han seleccionado varias actividades
buscando el precio en las paginas de las empresas.

Las entradas a museos directamente se han localizado sus precios en las paginas web de los
propios museos 0 en el caso de Cartagena en “puerto de Culturas”. Para la venta de entradas a
museos, “Ol¢é Murcia” lo venderé 50 céntimos mas baratos que su PVP original.

- Venta de paquetes elaborados por la empresa (especializados en publico de Inglaterra y
Alemania)
Los paquetes turisticos se han elaborado teniendo en cuenta primero si son para extranjeros
(Britanicos o Alemanes) ya que a los extranjeros si se ha incluido transporte. En cambio los
paquetes para turismo nacional no se han incluido transporte. Se han incluido diferentes tipos de
excursiones y servicios dependiendo si es sol y playa, golf...etc. Ademas, se han hecho varios
paquetes con diferentes duraciones de estancia. En el precio se incluye el coste de un billete
aéreo, el precio de noches de hotel o apartamentos, mends de restaurante cerrado, incluyendo en
algunos casos excursiones 0 entradas a museos. Ademas, uno con una tematica concreta, el
disfrute del golf.
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- Golf
El producto golf se ha calculado teniendo en cuenta los campos en funcionamiento de la Region
de Murcia. El precio se ha establecido hallando una media de los campos de golf de la Region
de Murcia. Se ha tomado el precio en temporada media (la temporada alta de golf es en Febrero,
Marzo, Abril, Septiembre y Octubre), y se han incluido otros servicios golfistico como los
buggies, trolleys o las clases de golf. Ademas, se ha tenido en cuenta que el perfil del cliente de
golf utiliza normalmente hoteles de alta categoria.

e Mar Menor Golf

e La Serena Golf

e El Valle Golf Resort
e La Torre Golf Resort
e Hacienda Riquelme
e LaPeraleja

e Roda

e Hacienda del Alamo
e Altorreal

e LaManga

e Veneziola

e Camposol

e Golf Torre Pacheco

e Mosa Trajectum
Ademas, se ha estipulado un precio medio de 30€ por buggie, 5€ por Trolley y 25€/hora por
clase de golf.

- Publicidad en la Web.
Se ha tenido en cuenta el precio de los banner sabiendo que el primer afio de una empresa, la
web no tendréa todo el trafico como en los afios posteriores, por lo que el precio es mas bajo que
en otras empresas mas consolidadas.

Los Gastos se han subdividido en varios grupos:

- Gastos de personal

En el primer afio, solamente va a tener a jornada completa al gerente de la empresa, quien
asumira varias tareas durante los primeros afios, y en el cuarto tendra un incremento de sueldo.
En el 4° afio se incorporara a la plantilla un Director Comercial que apoyara el gerente en todas
aquellas labores comerciales. A media jornada se contrataran dos guias, pero estaran contratados
los dos durante los meses de mayor actividad, es decir, los meses estivales. En el tercer afio se
incorporara a media jornada otro guia turistico que estard en la empresa todo el afio. Ademas,
estard siempre presente la figura del responsable de comunicacion para el mantenimiento y
actualizacion diaria de la pagina web y en su defecto, de las Redes Sociales cuanto se crea
necesario.

Todos los empleados de la empresa tienen 14 pagas anuales.

- Seguridad Social
El 35% de la nébmina es el gasto fijo de Seguridad Social.
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- Otros gastos.
Electricidad, Equipo informatico (2000€ de ordenador con amplia memoria RAM) y Renting
Vehiculo. En el sub apartado de Comunicaciones se han incluido: Teléfono, Correos e Internet.
Ademas, hay que tener en cuenta otros gastos como el seguro anual, el asesoramiento fiscal
(cuota mensual), los uniformes (uno de invierno y otro de verano), el reconocimiento medico
(45€ por trabajador y afio), todo lo relacionado con papeleria y flyers y el gasto mas importante
que es la inversidn del primer afio en publicidad y el resto de acciones de comunicacion.

Conclusiones

“QOlé Murcia” nace con el objetivo de convertirse en la empresa referente para la venta y
promocién de la Regién de Murcia como destino turistico. Esta empresa esta especializada y
centrada en la venta de todas las actividades turisticas y culturales que rodean a un Unico
destino, la Regidn de Murcia en su totalidad.

Para comenzar a comprobar la viabilidad del proyecto empresarial se ha elaborado un analisis
de la situacion, done se estudiaba el mercado para conocer la oferta y la demanda turistica de la
Region de Murcia. Los resultados muestran la gran riqueza patrimonial y las cada vez mayores
infraestructuras de la Region para atraer a turistas, tanto nacionales como internacionales.

Para conocer como esta la situacion actual del sector y saber si es factible o no la creacion de
esta empresa, se ha elaborado un analisis del entorno, en el cudl se han analizado los principales
aspectos econémicos, sociales, tecnoldgicos y politico-legales que podrian afectar a la misma y
a su producto: La Region de Murcia. Asimismo, se ha elaborado un estudio de la competencia
desde varias perspectivas: destinos turisticos, tanto nacionales como internacionales, que
pueden ser considerados como competencia del Region de Murcia, y un analisis de los
principales tour operadores asi como otras entidades con el mismo fin empresarial.

Por ello, tras el analisis de las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas se llega a la
conclusion de que a pesar de no ser una Comunidad Auténoma muy conocida, tiene todos los
recursos necesarios para competir y ser lider en el sector turistico, y que las posibilidades de
negocio de “Olé Murcia” son elevadas.

Para conseguir un mayor difusién y reconociendo de la empresa se han planteados una serie de
acciones comerciales dirigidas a un publico objetivo determinado. Tras la segmentacion de
mercado se han identificado dos grupos, clientes nacionales y extranjeros, que a su vez seran
divididos atendiendo al tipo de turismo que buscan con su viaje (golf, sol y playa, salud,
cruceros, nautico, etc.). Una de las acciones mas importantes es el canal de distribucion elegido
para llegar al cliente final, se ha optado tanto por la sede fisica como por la virtual, pero esta
ltima serd la via preferente. Por ello, y dado la informacion online es una de las principales
fuentes de informacion consultadas por los consumidores a la hora de elegir sus vacaciones,
queriamos disefiar la web de la empresa de la forma mas adecuada. Ante de la falta de estudios
previos, se realizo un anélisis de contenido a 243 portales turisticos con el fin de identificar los
atributos que tienen en comudn asi como detectar aspectos diferenciadores. Los resultados
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mostraron como la venta on-line, el e-mail o teléfono de contacto, los idiomas, las redes sociales
y los elementos de interaccion con el usuario son las variables mas coincidentes, y por lo tanto
las que no podian faltar en nuestra web. Ademas, y con el fin de estar vienen posicionados en
los buscadores genéricos se han aplicado una serie de herramientas informaticas que
favoreceran la presencia de nuestro portal en la red, ya que esta via seré el principal contacto
con los clientes extranjeros. Igualmente, se desarrollaran acciones de comunicacion (publicidad,
asistencia a ferias, etc.) dirigidas sobre todo al mercado nacional.

El plan de Recursos Humanos se ha elaborado teniendo en cuenta las necesidades de la empresa
y el volumen de ventas que tendra desde sus inicios hasta el 5 afio de existencia, con forme
avance el negocio el personal de la empresa aumentara.

Finalmente, se ha elaborado el estudio de Viabilidad teniendo en cuenta la situacion actual del
sector, asi como los gastos previstos (fijos y variables) durante los 5 afios, con su incremento
correspondiente. Para los ingresos, se ha elaborado una estrategia de venta, en la que cada afio
se iran afadiendo nuevos productos a la oferta de empresa, como es la creacion de nuevos
paquetes y servicios turisticos centrados en tematicas diferentes y centralizadas (por ejemplo,
golf, cruceros y otros paquetes turisticos). A través de esas nuevas incorporaciones, se atraeran a
nuevos clientes, con necesidades diferentes al tradicional de sol y playa, y que servira para la
desestacionalizacion del producto de sol y playa, producto por excelencia de la Region de
Murcia.

A través de este detallado analisis, se ha llegado a la conclusion de que “Olé Murcia” podria ser
un negocio factible, en el que apenas se requiere inversion, y los beneficios se predicen a corto
plazo. Ademas, esta pionera empresa y el portal turistico que lo sustenta podrian ser de gran
utilidad para la promocion y venta de la Region de Murcia como destino turistico.
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http://redalyc.uaemex.mx/ Fecha de consulta: 13/12/2011
http://servicios.laverdad.es/golf/campos101002-1.htm Fecha de consulta: 30/05/2012
http://sientealava.com/ Fecha de consulta: 17/04/2012
http://sientealmeria.com/ Fecha de consulta: 02/05/2012
http://sientezaragoza.com/ Fecha de consulta: 19/04/2012
http://turgranada.es/ Fecha de consulta: 02/05/2012
http://turismadrid.free.fr/ Fecha de consulta: 01/05/2012
http://turismo.ayto-caceres.es/ Fecha de consulta: 05/05/2012
http://turismo.badajoz.es Fecha de consulta: 05/05/2012
http://turismo.cuenca.es/ Fecha de consulta: 30/04/2012
http://turismo.euskadi.net/es/ Fecha de consulta: 10/04/2012
http://turismo.teruel.net/ Fecha de consulta: 29/04/2012
http://turismogalicia.blogspot.com.es/ Fecha de consulta: 01/04/2010
http://www.absoluttoledo.com/ Fecha de consulta: 01/05/2012
http://www.aedave.es Fecha de consulta: 02/02/2012

http://www.alavaincoming.com Fecha de consulta: 18/04/2012
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http://www.alavaturismo.com/ Fecha de consulta: 18/04/2012
http://www.albaceteturistico.es/ Fecha de consulta: 02/05/2012
http://www.albacity.org/ Fecha de consulta: 02/05/2012
http://www.alicante-live.com/ Fecha de consulta: 03/05/2012
http://www.alicanteout.com Fecha de consulta: 03/05/2012
http://www.alicantetotal.com/ Fecha de consulta: 03/05/2012
http://www.alicanteturismo.com/ Fecha de consulta; 03/05/2012
http://www.almeriaesturismo.com/ Fecha de consulta: 04/05/2012
http://www.almeria-turismo.org/ Fecha de consulta: 04/05/2012
http://www.alsa.es Fecha de consulta: 21/05/2012
http://www.americascup.com/es Fecha de consulta: 24/01/2012
http://www.anchaescastillayleon.es Fecha de consulta: 15/04/2012
http://www.andalucia.org Fecha de consulta: 13/12/2011
http://www.andaluciadestinocalidad.es Fecha de consulta: 23/04/2012
http://www.andalucia-es.com/ Fecha de consulta; 23/04/2012
http://www.aragon-turismo.com/ Fecha de consulta: 14/04/2012
http://www.artvalencia.com Fecha de consulta: 21/04/2012
http://www.asturias.es Fecha de consulta: 06/04/2012
http://www.asturiasturismo.com Fecha de consulta: 07/04/2012
http://www.asturnor.com Fecha de consulta: 06/04/2012
http://www.avila.es Fecha de consulta: 13/04/2012
http://www.avilaturismo.com  Fecha de consulta: 13/04/2012
http://www.barcelona-tourist-guide.com Fecha de consulta: 20/04/2012
http://www.barcelonaturisme.com Fecha de consulta: 20/04/2012
http://www.bcninternet.com/ Fecha de consulta: 20/04/2012
http://www.bizkaiacostavasca.com Fecha de consulta: 04/04/2012

http://www.cac.es Fecha de consulta: 24/01/2012
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http://www.cacerespatrimonio.com/ Fecha de consulta: 25/04/2012
http://www.cadiznet.com Fecha de consulta: 23/04/2012
http://www.cadizturismo.com Fecha de consulta; 23/04/2012
http://www.cadiz-turismo.com/ Fecha de consulta: 23/04/2012
http://www.caiaragon.com Fecha de consulta: 10/04/2012
http://www.canariasturismo.com/ Fecha de consulta: 01/05/2012
http://www.cantabria.com Fecha de consulta: 09/04/2012
http://www.cantabriaturistica.es Fecha de consulta: 09/04/2012
http://www.cantur.com Fecha de consulta: 09/04/2012
http://www.carm.es Fecha de consulta: 13/12/2011
http://www.carm.es/econet/mapas Fecha de consulta; 28/12/2011
http://www.cartagena.es/ Fecha de consulta: 10/05/2012
http://www.cartagenapuertodeculturas.com Fecha de consulta: 19/05/2012
http://www.castellonturismo.com/ Fecha de consulta: 09/04/2012
http://www.castellonyturismo.com/ Fecha de consulta: 09/04/2012
http://www.castillalamanchavisual.com Fecha de consulta: 19/04/2012
http://www.castillalamanchavisual.com Fecha de consulta: 19/04/2012
http://www.cea.es Fecha de consulta: 03/1/2012
http://www.cesmurcia.es Fecha de consulta: 14/12/2011
http://www.ceuta.es/ Fecha de consulta: 12/05/2012
http://www.ciudad-real.es/turismo Fecha de consulta: 25/04/2012
http://www.ciudadrealturismo.com Fecha de consulta: 25/04/2012
http://www.clubcalidadcantabriainfinita.es/ Fecha de consulta: 08/04/2012
http://www.comunitatvalenciana.com Fecha de consulta: 23/01/2012
http://www.comunitatvalenciana.com/ Fecha de consulta: 23/04/2012
http://www.conoceceuta.com/ Fecha de consulta: 12/05/2012

http://www.conocerbarcelona.com/ Fecha de consulta: 20/04/2012
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http://www.conocervalencia.com/ Fecha de consulta: 21/04/2012
http://www.conocerzamora.com Fecha de consulta: 15/04/2012
http://www.conturmadrid.es/ Fecha de consulta: 23/04/2012
http://www.cordoba2016.es Fecha de consulta: 22/04/2012
http://www.cordoba24.info/ Fecha de consulta: 22/04/2012
http://www.cordobaturismo.es Fecha de consulta: 22/04/2012
http://www.coruna.es Fecha de consulta: 02/02/2012
http://www.costablanca.org Fecha de consulta: 01/05/2012
http://www.costadoradaonline.net Fecha de consulta: 14/04/2012
http://www.costasur.es Fecha de consulta: 21/05/2012
http://www.deasturias.com Fecha de consulta: 08/04/2012
http://www.descubremadrid.com/ Fecha de consulta: 23/04/2012
http://www.descubrirsevilla.com/ Fecha de consulta: 27/04/2012
http://www.desdeasturias.com Fecha de consulta: 07/04/2012
http://www.destinosmanchegos.com Fecha de consulta: 25/04/2012
http://www.destinospaisvasco.com/ Fecha de consulta: 11/04/2012
http://www.diariosur.es Fecha de consulta: 13/12/2011
http://www.diputacionavila.es Fecha de consulta: 12/04/2012
http://www.disfrutavalladolid.com/ Fecha de consulta: 09/04/2012
http://www.donostiasansebastian.com Fecha de consulta: 4/04/2012
http://www.ecoturismorural.com Fecha de consulta: 07/04/2012
http://www.egypttreasures.gov.eg Fecha de consulta: 16/01/2012
http://www.esmadrid.com Fecha de consulta: 23/04/2012
http://www.etoa.org Fecha de consulta: 24/01/2012
http://www.exceltur.es Fecha de consulta: 16/12/2011
http://www.extremadura.com Fecha de consulta: 27/04/2012

http://www.extremadura.puebloturismo.com/ Fecha de consulta: 27/04/2012
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http://www.extremaduraturismo.com/ Fecha de consulta: 27/04/2012
http://www.extremadura-turismo.es/ Fecha de consulta: 27/04/2012
http://www.extremaduraturistica.es/ Fecha de consulta: 27/04/2012
http://www.fga.org/es Fecha de consulta: 10/02/2012
http://www.galiciaclic.com Fecha de consulta: 01/04/2012
http://www.gencat.cat Fecha de consulta: 20/04/2012
http://www.gipuzkoaturismo.net Fecha de consulta: 07/04/02012
http://www.girona.cat Fecha de consulta: 12/04/2012
http://www.golfspain.com Fecha de consulta: 30/05/2012
http://www.granadadirect.com/ Fecha de consulta: 19/04/2012
http://www.granadatur.com/ Fecha de consulta: 19/04/2012
http://www.guadalajara.es Fecha de consulta: 16/04/2012
http://www.guiadecadiz.com/ Fecha de consulta: 27/04/2012
http://www.guiasturisticosmurcia.es/ Fecha de consulta: 01/05/2012
http://www.guiaxmadrid.com/ Fecha de consulta; 23/04/2012
http://www.guiaxvalencia.com/ Fecha de consulta: 19/04/2012
http://www.historiasdelturismo.es Fecha de consulta: 28/12/2012
http://www.hosteltur.com Fecha de consulta: 31/12/2011
http://www.huelva.es Fecha de consulta: 26/04/2012
http://www.huelvatour.com Fecha de consulta: 25/04/2012
http://www.huesca.com/turismo Fecha de consulta: 25/04/2012
http://www.huescaturismo.com/ Fecha de consulta: 25/04/2012
http://www.illesbalears.es/ Fecha de consulta: 02/05/2012
http://www.impuestosresta.com Fecha de consulta; 28/12/2011
http://www.ine.es Fecha de consulta: 20/12/2011
http://www.inedito.com/caceres/ Fecha de consulta: 24/04/2012

http://www.info.valladolid.es Fecha de consulta: 15/04/2012
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http://www.infogalicia.org Fecha de consulta: 01/04/2012

http://www.infosegovia.com Fecha de consulta: 14/04/2012

http://www.ins.nat.tn Fecha de consulta: 19/01/2012
http://www.instituto.cajamar.es Fecha de consulta: 15/12/2011
http://www.internetadvantage.es/ Fecha de consulta: 15/04/2012
http://www.invattur.org Fecha de consulta: 17/01/2012
http://www.laopiniondemurcia.es Fecha de consulta: 21/12/2011
http://www.lariojaturismo.com Fecha de consulta: 10/04/2012
http://www.leon.es Fecha de consulta: 12/04/2012
http://www.lleidatur.com Fecha de consulta: 11/04/2012
http://www.loromerogolf.es 16/05/2012
http://www.lugotur.com Fecha de consulta: 03/04/2012
http://www.lugoturismo.com Fecha de consulta: 02/04/2012
http://www.lycar.es Fecha de consulta: 21/05/2012
http://www.malaga.es Fecha de consulta: 24/04/2012
http://www.malagaturismo.com Fecha de consulta: 24/04/2012
http://www.mallorcasuite.com/ Fecha de consulta: 12/05/2012
http://www.marruecosdigital.net Fecha de consulta: 23/01/2012
http://www.melillaturismo.com/ Fecha de consulta: 12/05/2012

http://www.microsoft.com/business/es-es/content/paginas/article.aspx?cbcid=54 Fecha de
consulta: 19/05/2012

http://www.minetur.gob.es/Portal Ayudas/Paginas/AyudasSeccion.aspx?seccion=Turismo Fecha
de consulta: 06/06/2012

http://www.ministeres.tn Fecha de consulta: 22/01/2012
http://www.mtds.com/en Fecha de consulta: 16/01/2012
http://www.murciaturistica.es Fecha de consulta: 18/12/2011
http://www.murciaturistica.es Fecha de consulta: 25/04/2012

http://www.museosalzillo.es/ Fecha de consulta: 18/05/2012
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http://www.mybilbaobizkaia.com Fecha de consulta: 6/04/2012
http://www.navarra.es Fecha de consulta: 09/04/2012
http://www.navarraseleccion.com Fecha de consulta: 09/04/2012
http://www.oblicua.es Fecha de consulta: 15/03/2012
http://www.observatoiredutourisme.ma Fecha de consulta: 18/01/2012
http://www.ocioasturias.com Fecha de consulta: 07/04/2012
http://www.oepm.es Fecha de consulta: 13/04/2012
http://www.oh-barcelona.com Fecha de consulta: 20/04/2012
http://www.olemallorca.com/ Fecha de consulta: 11/05/2012
http://www.ourense.com Fecha de consulta: 06/04/2012
http://www.ourensenet.com Fecha de consulta: 05/04/2012
http://www.palencia-turismo.com Fecha de consulta: 08/04/2012
http://www.palenciaturismo.es/ Fecha de consulta: 08/04/2012
http://www.periplo.com Fecha de consulta: 09/04/2012
http://www.principadodeasturias.com Fecha de consulta: 06/04/2012
http://www.promojaen.es/ Fecha de consulta: 19/04/2012
http://www.provinciadeburgos.com/ Fecha de consulta: 04/04/2012

http://www.puromarketing.com/13/13110/pasos-para-desarrollar-plan-marketing-redes-sociales-
para-empresa.html?utm_source=twitterfeed&utm_medium=twitter = Fecha de  Consulta:
19/05/2012

http://www.quijote.es Fecha de consulta: 20/04/2012
http://www.redaragon.com Fecha de consulta: 14/04/2012
http://www.renfe.es Fecha de consulta: 21/05/2012
http://www.reservasdesegovia.com Fecha de consulta: 06/04/2012
http://www.rfegolf.es Fecha de consulta: 11/02/2012
http://www.riasbaixas.depo.es Fecha de consulta: 05/04/2012
http://www.rutasdevalencia.com/ Fecha de consulta: 21/04/2012

http://www.rutasporcantabria.com/ Fecha de consulta: 10/04/2012
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http://www.salamanca.es Fecha de consulta: 17/04/2012
http://www.salamancaturistica.com Fecha de consulta: 17/04/2012
http://www.salamancaturistica.es/ Fecha de consulta: 17/04/2012
http://www.sansebastianturismo.com Fecha de consulta: 07/04/2012
http://www.schenguenvisaeu.com Fecha de consulta: 29/12/2012
http://www.segoviaturismo.es/ Fecha de consulta: 15/04/2012
http://www.sevillaen360.es/ Fecha de consulta: 26/04/2012
http://www.sevillaguia.com/ Fecha de consulta: 26/04/2012
http://www.shuttledirect.com Fecha de consulta: 22/05/2012
http://www.soria.es Fecha de consulta: 15/04/2012
http://www.sorianitelaimaginas.com/ Fecha de consulta: 15/04/2012
http://www.soriayturismo.com/ Fecha de consulta: 14/04/2012
http://www.tarragonaturisme.cat/ Fecha de consulta: 18/04/2012
http://www.tarragona-turismo.es Fecha de consulta: 18/04/2012
http://www.t-descubre.com/ Fecha de consulta: 18/04/2012
http://www.teruel.com/ Fecha de consulta: 14/04/2012
http://www.teruelversionoriginal.es/ Fecha de consulta: 14/04/2012
http://www.todocuenca.es Fecha de consulta: 13/04/2012
http://www.toledo-turismo.com Fecha de consulta: 24/04/2012
http://www.tourisme-marocain.com Fecha de consulta: 01/02/2012
http://www.tourismturkey.org Fecha de consulta: 17/01/2012
http://www.tour-madrid.com/ Fecha de consulta: 23/04/2012
http://www.tuavila.com Fecha de consulta: 13/04/2012
http://www.turgalicia.es Fecha de consulta: 01/04/2012
http://www.turiex.com/ Fecha de consulta: 01/04/2012

http://www.turisleon.com Fecha de consulta: 14/04/2012

159


http://www.salamanca.es/
http://www.salamancaturistica.com/
http://www.salamancaturistica.es/
http://www.sansebastianturismo.com/
http://www.schenguenvisaeu.com/
http://www.segoviaturismo.es/
http://www.sevillaen360.es/
http://www.sevillaguia.com/
http://www.shuttledirect.com/
http://www.soria.es/
http://www.sorianitelaimaginas.com/
http://www.soriayturismo.com/
http://www.tarragonaturisme.cat/
http://www.tarragona-turismo.es/
http://www.t-descubre.com/
http://www.teruel.com/
http://www.teruelversionoriginal.es/
http://www.todocuenca.es/
http://www.toledo-turismo.com/
http://www.tourisme-marocain.com/
http://www.tourismturkey.org/
http://www.tour-madrid.com/
http://www.tuavila.com/
http://www.turgalicia.es/
http://www.turiex.com/
http://www.turisleon.com/

Olé Murcia. Un portal de venta y promocion turistica

http://www.turisme2015bcn.cat/files/7931-56
arxiuCAT/PLAN%20TURISMO%20ESPA%C3%910L%202020.%20DOCUMENTO%20EJE
CUTIVO.pdf Fecha de consulta: 06/06/2012

http://www.turismeacatalunya.com/ Fecha de consulta: 20/04/2012
http://www.turismedelleida.com Fecha de consulta: 19/04/2012
http://www.turismegirona.com/ Fecha de consulta: 19/04/2012
http://www.turismepropbarcelona.cat Fecha de consulta: 20/04/2012
http://www.turismo.navarra.es Fecha de consulta: 11/04/2012
http://www.turismoandalucia.org/ Fecha de consulta: 25/04/2012
http://www.turismoandaluz.com Fecha de consulta: 13/12/2011
http://www.turismo-asturias.com Fecha de consulta: 08/04/2012
http://www.turismoasturias.org Fecha de consulta: 06/04/2012
http://www.turismobadajoz.es/ Fecha de consulta: 27/04//2012
http://www.turismo-barcelona.info Fecha de consulta: 20/04/2012
http://www.turismoburgos.es Fecha de consulta: 08/04/2012
http://www.turismoburgos.org/ Fecha de consulta: 08/04/2012
http://www.turismocaceres.org Fecha de consulta: 29/04/2012
http://www.turismo-cadiz.es/ Fecha de consulta: 27/04/2012
http://www.turismocantabria.es Fecha de consulta: 08/04/2012
http://www.turismocantabria.net/ Fecha de consulta: 08/04/2012
http://www.turismocastillalamancha.com/ Fecha de consulta: 25/04/2012
http://www.turismocastillayleon.com Fecha de consulta: 19/04/2012
http://www.turismocastillayleon.org Fecha de consulta: 19/04/2012
http://www.turismocoruna.com Fecha de consulta: 02/04/2012
http://www.turismocuenca.com/ Fecha de consulta: 13/04/2012
http://www.turismodealbacete.com/ Fecha de consulta: 19/04/2012
http://www.turismodealmeria.com/ Fecha de consulta: 19/04/2012

http://www.turismodealmeria.org/ Fecha de consulta: 19/04/2012
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http://www.turismodearagon.com/ Fecha de consulta: 14/04/2012
http://www.turismodebaleares.es/ Fecha de consulta: 02/05/2012
http://www.turismodecanarias.com Fecha de consulta: 01/05/2012
http://www.turismodecantabria.com Fecha de consulta: 08/04/2012
http://www.turismodecastellon.com/ Fecha de consulta: 15/04/2012
http://www.turismodecordoba.org/ Fecha de consulta: 26/04/2012
http://www.turismodemalaga.com/ Fecha de consulta: 23/04/2012
http://www.turismodemurcia.es/ Fecha de consulta: 01/05/2012
http://www.turismodeourense.com/ Fecha de consulta: 05/04/2012
http://www.turismodesegovia.com/ Fecha de consulta: 15/04/2012
http://www.turismodevino.com Fecha de consulta: 01/05/2012
http://www.turismodezaragoza.es/ Fecha de consulta: 14/04/2012
http://www.turismoenalbacete.com/ Fecha de consulta: 18/04/2012
http://www.turismoenguadalajara.org/ Fecha de consulta: 17/04/2012
http://www.turismoenleon.com Fecha de consulta: 14/04/2012
http://www.turismoenpalencia.com/ Fecha de consulta: 15/04/2012
http://www.turismoextremadura.com/ Fecha de consulta: 27/04/2012
http://www.turismogalicia.info Fecha de consulta: 01/04/2012
http://www.turismogranada.org/ Fecha de consulta: 17/04/2012
http://www.turismohuelva.org/ Fecha de consulta: 24/04/2012
http://www.turismoleon.org Fecha de consulta: 14/04/2012
http://www.turismomadrid.es/ Fecha de consulta: 23/04/2012
http://www.turismomadrid.net/ Fecha de consulta: 23/04/2012
http://www.turismonavarra.com Fecha de consulta: 12/04/2012
http://www.turismonavarra.es Fecha de consulta: 11/04/2012
http://www.turismopaisvasco.com/ Fecha de consulta: 10/04/2012

http://www.turismoporlarioja.com/ Fecha de consulta: 09/04/2012
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http://www.turismoriojaalavesa.com Fecha de consulta: 09/04/2012
http://www.turismoruralencastillayleon.com/ Fecha de consulta: 14/04/2012
http://www.turismosevilla.es/ Fecha de consulta: 25/04/2012
http://www.turismosevilla.org Fecha de consulta: 25/04/2012
http://www.turismotarragona.com/ Fecha de consulta: 19/04/2012
http://www.turismourense.com Fecha de consulta: 05/04/2012
http://www.turismoverde.es/ Fecha de consulta: 09/04/2012
http://www.turismovizcaya.es/ Fecha de consulta: 08/04/2012
http://www.turismoydeporteandalucia.com Fecha de consulta: 13/12/2012
http://www.turisvalencia.com Fecha de consulta: 22/01/2012
http://www.turisvalencia.es/ Fecha de consulta: 21/04/2012
http://www.turjaen.org Fecha de consulta: 18/04/2012
http://www.turwl.com/ Fecha de consulta: 18/04/2012
http://www.valenciaterraimar.org/ Fecha de consulta: 20/04/2012
http://www.venaguadalajara.es Fecha de consulta: 20/04/2012
http://www.vercuenca.com/ Fecha de consulta: 19/04/2012
http://www.versalamanca.com/ Fecha de consulta: 15/04/2012
http://www.viajarabarcelona.org Fecha de consulta: 20/04/2012
http://www.viajarporextremadura.com Fecha de consulta: 17/04/2012
http://www.visitaandalucia.com Fecha de consulta: 24/04/2012
http://www.visitacostadelsol.com/ Fecha de consulta: 23/04/2012
http://www.visitamalaga.com.es/ Fecha de consulta: 22/04/2012
http://www.visitaragon.es/ Fecha de consulta: 16/04/2012
http://www.visitarcanarias.com/ Fecha de consulta: 01/05/2012
http://www.visitargranada.com/ Fecha de consulta: 22/04/2012
http://www.visitasevilla.es/ Fecha de consulta: 23/04/2012

http://www.visitavalladolid.com Fecha de consulta: 14/04/2012
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http://www.visitbalears.com Fecha de consulta: 02/05/2012
http://www.visithuelva.com Fecha de consulta: 26/04/2012
http://www.visitmoroco.com Fecha de consulta: 01/02/2012
http://www.visit-pontevedra.com/ Fecha de consulta: 04/04/2012
http://www.vivaleon.com Fecha de consulta: 17/04/2012
http://www.vivetoledo.es Fecha de consulta: 20/04/2012
http://www.wwtc.org Fecha de consulta: 16/01/2012
http://www.zamora.es Fecha de consulta: 12/04/2012
http://www.zamoranatural.com/ Fecha de consulta: 12/04/2012
http://www.zaragoza.es/turismo/ Fecha de consulta: 16/04/2012
http://www.zaragoza-ciudad.com Fecha de consulta: 16/04/2012
http://www20.gencat.cat www.turismedecatalunya.com Fecha de consulta: 20/04/2012

Www.zaragoza-turismo.com Fecha de consulta: 16/04/2012

Anexo 1. Oferta de alojamiento turistico de la Region de Murcia

Categoria Lugar
Hotel Principe Felipe Los Belones
5***** lIntercontinental La Torre Balsicas
Mar Menor Golf Resort & SPA Torre Pacheco

Fuente: Murciaturistica.es
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4 *kk*k

Puerto Juan Montiel

Hyltor

Levante

Termas

Best Western Alfonso XIlI
Cartagonova

Cavanna

Entremares

Las Gaviotas

Las Lomas Village & SPA
L"Azohia

Los desfines

NH Cartagena

Sol Galia

Los Periquitos SPA

Amaltea SPA center
Hacienda Real Los Olivos
Jardines de Lorca

Costa Narejos

Serena Golf

525

Sensol

AC Murcia

Arco de San Juan

Catalonia Conde de Floridablanca
Nelva

NH Amistad

NH Rincon de Pepe

Novotel Murcia
Rosavictoria

Sercotel JC1 Murcia

Silken 7 Coronas

Husa Doblemar

Mangalan

Lodomar SPA &Talasoterapia
Thalasia Balneario Marino Mercure
Traifia

SPA Torre Pacheco
Montasterio de Santa Eulalia
La Mirage

Aguilas
Archena
Archena
Archena
Cartagena
Cartagena

La Manga

La Manga

La Manga
Los Belones
Isla Plana

La Manga
Cartagena

La Manga
Fortuna
Lorca

Lorca

Lorca

Los Alcazares
Los Alcazares
Los Alcazares
Mazarrén
Murcia
Murcia
Murcia
Murcia
Murcia
Murcia
Murcia
Murcia
Murcia
Murcia

La Manga

La Manga
San Pedro del Pinatar
San Pedro del Pinatar
San Pedro del Pinatar
Torre Pacheco
Totana

La Manga

Fuente: Murciaturistica.es
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Carlos Ill

El Paso

Julian

Ledn

Hosteria Conde de la Vallesa
SGBullas

Hosteria La Merced
Central

Carlos Ill

Los Habaneros
Manolo

NH Campo de Cartagena
Posadas de Espafa
La Muralla
Balneario

Victoria

Casa Luzén
Monreal
Entresierras
Alameda

TCH

Corzo

Cristina

Alboran

Atrium

Bahia

La Cumbre

Playa Grande

Playa Sol
Villasegura

Churra Vistalegre
El Churra

Hesperia Murcia
Hispano Il

La Paz

Pacoche Murcia

Frxx

Zénit Murcia

Parador Puerto de Lumbreras
Riscal

Albohera

Mar Menor

Neptuno

Executive Sport

Villas La Manga

Londres

Bahia

Aguilas

Aguilas

Alhama de Murcia
Archena

Blanca

Bullas

Calasparra
Caravaca de la Cruz
Cartagena
Cartagena
Cartagena
Cartagena
Cartagena
Cehegin

Fortuna

Fortuna

Jumilla

Jumilla

Librilla

Lorca

Lorqui

Los Alcazares
Los Alcazares
Mazarrén
Mazarrén
Mazarrén
Mazarrén
Mazarrén
Mazarrén

Molina de Segura
Murcia

Murcia

Murcia

Murcia

Murcia

Murcia

Murcia

Puerto Lumbreras
Puerto Lumbreras
San Javier

San Javier

San Pedro del Pinatar
Totana

La Manga

San Javier

San Pedro del Pinatar

Fuente: Murciaturistica.es
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Categoria Lugar
2%* Santa Ana Abanilla
Aguilas Aguilas
Alsur Aguilas
El Paraiso Aguilas
Pinito de Oro Aledo
Los Bartolos Alhama de Murcia
San Remo Blanca
El Zorro Caravaca de la Cruz
Malena Caravaca de la Cruz
Campomar El Algar
Cartagenera Cartagena
La Posada La Palma
Argos Cehegin
Villa de Ceuti Ceuti
Costas Fortuna
Espafia Fortuna
Los Periquitos SPA Fortuna
Amtades Fuente Alamo
Pio XII Jumilla
Sierra Mar La Union
Los Romeros Las Torres de Cotillas
Los Narejos Los Alcazares
Pagan Los Alcazares
Costa Il Mazarrén
Guillermo 11 Mazarrén
La Galerica Mazarrén
Alcazar Mula
Campanile Murcia Murcia
Casa Emilio Murcia
Ibis Murcia Murcia
La Huertanica Murcia
La Meseguera Murcia
La Pinada Murcia
Monteagudo Murcia
Plaza Bafios y Mendigo
Venta EL Puerto Bafios y Mendigo
El Marino San Javier
Lido San Javier
Mar Mediterraneo San Javier
Ribera San Javier
Trabuco San Javier
Paloma San Pedro del Pinatar
Santos Santomera

La Torreta

Olimpia

Pensién Madrid
Pension Maxcaly
Pension Miramar
Pension Rodriguez
Pension Casa Franco
Pension Mediterraneo
Pension Flipper
Pension San José
Pension Balcones Azules
Pension La Chara
Pension La Purisima
Pension Manolo Il
Pension Micaela Il
Pension Espafia
Pension Los Badenes
Pension Las Torres
Pension Casa Juan
Pension Las Palmeras
Pension del Carmen
Pension Balneario La Encarnacion
Pension El Cordobés
Pension Egea Il
Pension La Venta
Pension Los Cisnes
Pension El Nevazo
Pension El Claustro
Pension Casa Augusto
Pension Morente
Pension Murcia
Pension Puerto Rico
Pension Segura
Pension del Sol
Pension K-Hito
Pension La Obrera
Pension Manida
Pension Nenico

Pensién Casa Lucrecia

Totana
Totana
Aguilas
Aguilas
Aguilas
Aguilas
Alcantarilla
Archena
Bullas

Bullas
Cartagena
Isla Plana
Cartagena
Cartagena
Cabo de Palos
Cabo de Palos
Cehegin
Jumilla

Las Torres de Cotillas
Lorca

Lorca

Los Alcézares
Los Alcézares
Mazarron
Mazarron
Mazarron
Moratalla
Moratalla
Murcia
Murcia
Murcia
Murcia
Murcia
Puerto Lumbreras
San Javier
San Javier
San Javier
San Javier
San Pedro del Pinatar

Fuente: Murciaturistica.es
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Categoria Lugar
El Nifio del tio Pepe Abanilla
Meso6n del Moro Abaran
Mayari Aguilas
La Mariposa Alhama de Murcia
La Parra Archena
Molino de Abajo Bullas
El Molino del Rio Argos Caravaca de la Cruz
Torreén Las Fuentes Caravaca de la Cruz
Peninsular Cartagena
Soly Mar Los Urrutias
La Fuente Fortuna
Vente al cmapo Fuente Alamo
Félix Lorca
Ramdn Mazarrén
Casas Nuevas Mula
El Molino de Felipe Mula
Legazpi Murcia
Nidgara Murcia
Universal Pacoche Murcia
Madrid San Javier
Alaska San Pedro del Pinatar
Arce San Pedro del Pinatar
Los Molinos San Pedro del Pinatar
Los Camioneros Totana
Avenida Yecla

1* La Paz Yecla

La Posada casa Pepe Abanilla
Aguila D’Oro Aguilas
Guillén Aguilas
Venta de Tebar Aguilas
Marisan Archena
Castillo Caravaca de la Cruz
Makuma Matata Cartagena
Rosavictoria Cartagena
Encarna Vargas La Unién
Pension Marin Lorca
Pension San Diego Los Alcézares
Pension Costa Mazarrén
Pension Egea Il Mazarrén
Pension La Linea Mazarrén
Pension Madrid Mazarrén
Pension Urefia Mazarrén
Pension Reyes Moratalla
Pension Campoy Murcia
Pension Campoy Il El Palmar
Pension El Desvio-Rincén de Pepe  Murcia
Pension Pancho Murcia
Pension Pérezy Navarro Murcia
Pension Torrecobijo Murcia
Pension Olmos San Javier
Pension Katherine San Pedro del Pinatar

Fuente: Murciaturistica.es
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La Mineria IV Los Alcazares
Andrew’s Mazarrén
Lugar Bellavista Mazarron

Archybal Archena Oasis de las Palmeras Mazarrén
Juanita OPE Archena Taravilla Il Mazarron
La Dorada Club Marina Arpén La Manga Rincén de Resu Mula
La Muralla Cehegin Intendente Mula
Hacienda Del Alamo Golf Fuente Alamo Corvera Golf & Country Club  Corvera
Cortijada El fraile Lorca Aldeas de Taray Club La Manga
Serena Golf Los Alcazares Altair La Manga
Alquileres Nati Mazarrén Arena Inn La Manga
Pueblo Salado Mazarron Elan Dos Mares La Manga
Tritén Mazarrén Inmomar La Manga
Altorreal Molina de Segura InterManga La Manga
Casa Postas Morata Mula La Manga Residencial La Manga
Arrixaca Murcia Pagan San Javier
Los Angeles TR El Pedruchillo La Manga
Dominique La Manga Roda Golf & Beach Resort Roda- San Javier
\VeCos La Manga ValManga La Manga

Soly Lodo San Pedro del Pinatar

Conjunto Aguas Salinas San Pedro del Pinatar

Polaris World Vacaciones Torre Pacheco

Lodomar San Pedro del Pinatar . ;
; La Joya del Valle del Ricote Villanueva del Rio Segura
S'pa Yalley \ﬁllarjueva del Rio Segura £l Saldar Abanilla
Aguilas de los collados Aguilas Manuja Abanilla
Aledo Rural Aledo Tomafy Sierra Aledo
La Goleta Archena La Rafa Bullas
Centro de Agroecologia Bullas A [HErErD La Manga
Aba Caravaca de la Cruz Estrella de Mar Los Urrutias
Cuesta de la Cruz Caravaca de la Cruz Los Manolos Cartagena
A. Perez Alcaraz La Manga Nelly Cartagena
Mediterraneo La Manga El Molinico Fortuna
Costamar Isla Plana Lopez/Gomez Los Alcézares
El Secreto del agua Mar de Cristal Margoysa lll Los Alcazares
La Mojonera Isla Plana Florida Mazarrén
Los Angeles del Mar La Manga Montema Vacaciones Mazarron
Mar de Cristal Resort Mar de Cristal Aldea de los Odres Moratalla
Tesy Alquileres La Manga Azul Mula
Residencial Segura La Manga El delfin Mula
Resort Choice Mar de Cristal San Francisco Mula
Selector Vacaciones La Manga Aruba San javier
Maruja Il e Emejota Playa La Manga
Esjovial Los Alcazares Berlin San Pedro del Pinatar
La Mineria | Los Alcazares Dos Anas San Pedro del P?natar
La Minerfa Il Los AlcAzares Villa RosMary _ San Pedro del Pinatar
. ) Villa Solera services Torre Pacheco
La Mineria Ill Los Alcéazares
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Nombre Lugar
La Manga Cartagena
La Paz Murcia
AGUILAS Aguilas
Bellavista Aguilas
Sierra Espufia Alhama de Murcia
La Rafa Bullas
Los Madriles Cartagena
El portas Cartagena
Castillejo Fortuna
Fuente Lorca
Torrecilla Mazarrén
Las Torres Mazarron
Los Desfines Mazarrén
Playa de Mazarrdn Mazarron
La Puerta Moratalla
La Encina San Javier
Mar Menor San Javier
Totana Totana
Las Palmeras Fortuna

Fuente: murciaturistica.es
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Anexo 2. Compafifas areas y origenes con destino en Murcia-San Javier®®

Ryanair

e Bournemouth
e Dublin
e Londres Stansted

Jet2.com Limited

e Edimburgo
e Leeds/Bradford
e Manchester
o New Castle

Easyjet

e Bristol
e Londres Gatwick

Jetairfly
e Bruselas
Air Nostrum
e Madrid
Listado de compafiias aéreas:

e Air Nostrum

e Bmibaby

o Easyjet

e |beria

e Jet2.com

o Jeairfly

e Norwegian

¢ Ryanair.
ALICANTE
Ryanair

e Billund (Dinamarca)
e Birmingham

% Fuente: Aena 2012.
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e Bolonia

e Bournemouth
e Bremen

e Bristol

e Bruselas

e Cracovia

e Dusseldorf

e Edimburgo

e Eindhoven

e Dublin

e Estocolmo

e Frankfurt

o Glasgow

e Gotemburgo

e Londres Gatwick
e Londres Luton

e Londres Stansted

e Madrid

e Memminguen
e Milan

e Manchester

e Moss

e East Midlands
Air Europa

e Barcelona
e Tenerife Sur

Vueling
e Barcelona
e Paris
Easyjet
e Basel
e Belfast
e Bristol
e Ginebra
e Glasgow
e Karlshruhe
e Liverpool

e Londres Gatwick
e Londres Stansted
e Manchester
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e New Castle
Transavia

e Amsterdam
e Rotterdam

Air Algerie

o Argel

e Oran
Aer lingus

e Belfast
Air Nostrum

e Bilbao

e |bhiza

e Madrid

e Santiago de Compostela

e Sevilla

Scandinavian Airlines

e Bergen

e Oslo

e Stavanger
e Trondheim

Norwegian
e Bergen
e Aalesund

e Copenhague

e Estocolmo
e Oslo

e Stavanger
e Trondheim

Monarch Airlines

Birmingham
Londres Gatwick
Londres Luton
Manchester

Jetairfly

171



Olé Murcia. Un portal de venta y promocion turistica

e Bruselas

e Lieja

e Ostende
Air Berlin

e Berlin

e Dusseldorf

e Hamburgo

e Palma de Mallorca
Jet2.com Limited

e Blackpool
e |Leeds

e Manchester
e New Castle

Oy Air Finland
e Helsinki

Siberia Airlines
e Moscl
Bmibaby

e East Midlands
e Birghmingam

Anexo 3. Estudio de viabilidad.
En el documento Excel que se adjunta se ha elaborado el estudio de viabilidad.
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