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En Madrid, a tres de junio de 1992, el Ministro de Industria, Comercio y 
Turismo y los Consejeros de Turismo de las comunidades Autónomas declaran que: 

.1) Toman conocimiento del Plan Marco de Competitividad del Turismo Español 
que ha sido presentado en el Parlamento. 

2) Comparten los objetivos 910bales y las lineas de actuación que se 
recogen en dicho Plan 

3) Se comprometen a desarr(llar el · Plan a través de Convenios de 
colaboración entre el Ministerio de Industria, Comercio y Turismo y las 
respectivas Consejerias de Turismo de las Comunidades Autónomas 
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* 
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* 
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El Conse'érd e Economía de la 
Comunida \le Madrid, 

José Noriega 
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José Luis Ros Maorad 
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El Plan Marco de Competitividad del Turismo Espa­
ñol se ha elaborado por la Secretaría General de . 
Turismo con la participación y aportaciones de las 
Consejerías de Turismo de las Comunidades Autó­
nomas, procurando alcanzar un máximo de consen­
so en la formulación de las políticas turísticas que 
van a impulsar el desarrollo futuro del turismo es­
pañol. 

Asimismo se ha contado con la colaboración de los 
interlocutores sociales, organizaciones empresaria­
les y sindicales, de los que se pretende un papel re­
levante en la aplicación de este PI~n Marco. 
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1 Introducción 

1 . 1 Antecedentes 

Durante los últimos años se ha venido produciendo un cambio estruc­
tural en los mercados turísticos que ha provocado un desajuste entre 
la oferta y la demanda del sector turístico español, con consecuencias 
negativas para las empresas, los profesionales y los trabajadores y, en 
definitiva, para las economías regionales y nacional. 

Estas circunstancias han generado un conjunto de iniciativas por. par­
te de los agentes económicos, de las Administraciones Públicas y de 
los grupos políticos, encaminadas a determinar la situación actual del 
sector, su posición competitiva y las estrategias a seguir para lograr 
la consolidación del turismo como uno de los sectores clave de la eco­
nomía española. 

Así, en el ámbito de la Administración del Estado y las Administracio­
nes Autonómicas, yen colaboración con los empresarios y los sindica­
tos, se han venido realizando estudios y efectuando reuniones. En es­
te contexto se celebraron a finales de 1989 los Primeros Encuentros 
sobre Turismo Español que precedieron a la publicación del Libro Blanco 
del Turismo Español, debatido posteriormente durante los Segundos 
Encuentros sobre Turismo Español de diciembre de 1990. 

Otras importantes iniciativas llevadas a cabo fueron: 

La realización de estudios de la actividad turística en diferentes Co­
munidades Autónomas. 

Cambios en el 
mercado turístico 
español 

Administraciones, 
Organizaciones 
empresariales y 
sindicales, han 
realizado estudios 
para determinar la 
posición 
competitiva del 
sector 

9 



10 

Necesidad de 
dotar al sector de 

un nuevo marco 
que le permita 

afrontar los 
cambios 

Elevada 
vulnerabilidad 

empresarial ante 
los cambios en la 

demanda y el 
aumento de la 

competencia 

El Memorándum sobre el Sector Turístico en España de laComi­
sión de Turismo de la Confederación Española de Organizaciones 
Empresariales (CEOE). 

Los informes de las Organizaciones Sindicales sobre el turismo en . 
España y la situación laboral. 

La elaboración de la Ponencia Parlamentaria sobre el Sector 
Turístico. 

En estas iniciativas se ha plasmado la inquietud de la sociedad sobre 
la problemática del turismo y los riesgos y oportunidades del momento 
presente. En todos los casos se ha concluido manifestando la necesi­
dad de dotar al sector turístico de un nuevo marco que le permita ha­
cer frente a los cambios que se están produciendo, evitando el deterio­
ro de la actividad turística y logrando crear las bases para consolidarlo 
como un sector líder en Europa. 

El diagnóstico efectuado justifica la necesidad de desarrollar nuevas 
estrategias que puedan plasmarse en programas aplicables a todo el 
sector turísti.co español. 

Una de las dificultades fundamentales en el desarrollo del sector en 
España ha sido la ausencia de una form ulación de objetivos y de pro­
gramas concretos para enfocar sus actuaciones. El desarrollo turístico 
se ha contemplado, generalmente, con criterios exclusivamente incre­
mentalistas derivados del crecimiento de la demanda, lo que ha provo­
cado debilidades estructurales y una falta de adecuación de nuestra 
oferta a los cambios producidos en los mercados turísticos nacionales 
e internacionales, con la consiguiente vulnerabilidad empresarial. 

Así, se está generando un desequilibrio profundo entre la demanda exis­
tente y la oferta de productos turísticos que el mercado español sumi­
nistra. Este desequilibrio se produce no sólo desde el punto de vista 
cuantitativo, 'sino fundamentalmente desde una perspectiva cualitati­
va. Asimismo, la fragmentación y zonificación de nuestro mercado ha 
podido limitar la adopción e instrumentación de políticas horizontales, 
necesarias para un mayor dinamismo innovador de la industria turística. 

De todo ello surge la necesidad de establecer un conjunto de actuacio­
nes genéricas que supongan unos principios mínimos para configurar 
el modelo turístico español y sean la base sobre la que se sustente la 
cooperación con el desarrollo de las políticas ejercidas por las diferen­
tes Administraciones y especialmente por las Comunidades Autónomas. 

" 
En este contexto se configura la elaboración del Plan Marco de Com­
petitividad del Turismo Español (FUTURES) , cuyo propósito es esta­
blecer las estrategias necesarias para que el turismo consolide su po­
sición como sector económico con una fuerte capacidad competitiva, 
adaptándose a consumidores cada vez más exigentes y atendiendo los 
requerimientos sociales sobre su funcionamiento e impactos, con es­
pecial atención a los de índole medioambiental. 



I I 1'1 Ir'! "l)pone el diseño de un nuevo esquema de cooperación entre 
101 ArJ'lIfnlstración Turística del Estado y las Administraciones Autonó-
1111< '" que permita reforzar las políticas desarrolladas por todas ellas 
I lItc( 'rl'rando los esfuerzos. Asimismo, desarrolla las bases de una in­
lollocución más estrecha con los agentes sociales, propiciando su ma­
ynt protagonismo en las cuestiones que afectan al sector. 

I 

1.2 El turismo enel contexto 
mundial, europeo 

'y españoL 
(1 <7 t/ 

la informació istente sobre movimientos de pasajeros a nivel mun­
dial en 199 (443 millones de viajes) confirma la tendencia al crecimiento 
del turismo internacional que ha caracterizado la mayor parte de la dé­
cada de los años 80, particularmente el último quinquenio. El cuadro 
1 muestra el crecimiento relativo durante la década de 1980-1990 y las 
tasas d& crecimiento medio anual. 

CUADRO 1 

CRECIMIENTO DEL TURISMO MUNDIAL 
(Movimientos turísticos internacionales) 

1980-1990 1980-1985 
Crecimiento del turismo mundial (%) (%) 

Crecimiento reiativo 55,9 12,8 

Tasa de crecimiento medio anual 4,5 2;5 

Fuente: Organización Mundial del Turismo (O.M.T.). 

1985-1990 
.(%) 

38,1 

6,7 

Europa continúa siend.o la principal región receptora de los viajes tu­
rísticos internacionales (64 % del total), aunque en el período 1985-1990 
ha experimentado una tasa de crecimiento inferior a la del turismo mun­
dial en su conjunto. 

Por encima de esa tasa se han situado Asia Oriental y Pacífico, Africa 
y América, las cuales han ganado cuota de mercado en dicho período. 

El cuadro 2 muestra el volumen y la evolución del turismo internacio­
nal por grandes áreas de destino en el período 1985-1990. 

El Plan Marco de 
Competitividad, 
nuevo esquema de 
cooperación entre 
la Administración 
Turística del 
Estado y las 
Administraciones 
Autonómicas 

Notable 
crecimiento del 
turismo 
internacional 

Europa: principal 
región emisora y 
receptora de 
turismo 
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CUADRO 2 

VOLUMEN Y EVOLUCION DEL TURISMO INTERNACIONAL 910 
POR GRANDES ARI=ASDE DESTINO (1985-1990) '1 

~ 

Volumen de 
Tasa de Variación 

crecimiento Cuota de de la cuota 
Area de viajeros Variación 

medio anual mercado de mercado 
destino en 1990 1985-1990 

1985-1!)90 1990 1985-1990 
(millones) (%) 

(0/0) (%) (0/0) 

Europa 287 33,1 + 5,9 63,5 · -2,4 

América 83 41,9 + 7,3 18,8 +0,5 

Asiá 
Oriental 
y Pacífico 5.1 .72,6 + 11,5 

Africa 15 55,4 + 9 ,2 

Oriente 
Medio 10 2,8 + 0,6 

Asia 
Meridional 3 24,9 + 4,5 

Total 443 

Fuente: Organizac ión Mundial del Turis 

CUADRO 3 

ORDENACION DE PAISES SEGUN LOS INGRESOS 
POR TURISMO INTERNACIONAL (1989) 

(M illones de $ US) 

Posición País Ingresos 

1 Estados Unidos 34.432 

2 Francia 16.500 

3 España 16.252 

4 Italia 1J .987 

Fuente: Organizac ión para la Cooperación y Desarro llo Económico OC DE). 

Asimismo, España y Francia son los principales países de destino para 
el tu rismo vacacional europeo, como evidencia el cuq.dro 4, no habiendo 
cambiado su posición prácti camente durante toda la década. 



CUADRO 4 

ORDENACION DE PAISES MEDITERRANEOS SEGUN 
LOS INGRESOS POR TURISMO INTERNACIONAL (1989) 

(Millones de $ US) 

% sobre 
Posición País Ingresos total 

Mediterráneo 

1 Francia 16.500 30,5 

2 España 16.252 30,0 · 

3 Italia 11.987 22,1 

4 Grecia 2.$93 4,4 

Fuente: Organización para la Cooperación y Desarrollo Económi 

~-----------~unqu1~ q.ue señ7ta{ la care~~i. e datos estadísticos homogéne . 
fiables. 'y cO~lstentes péll(a el ana!'lsls n detalle~1 sector, y sobre todo, 
de los dist tos subse tores y: acti idad:_sLI.: ue lo configuran, los 

greg1ados lacr9Éconó icos ' 'isponi~les.2~· an claramente la gran 
I .. rtancia qVe tiene el tUrismo en lékeeono~.$pañ-e+a. ~./ ) 

A modo de síntesis, cabe destacar: L/'-/ 
--.;E~I=c;:..:o:..:.n.:.!.j~u.:...:n:::to=-:-::d-:e::-l.:.:a....;.a.:..;c7.t;.,:.iv.:.:id;;.;a~d;.;....;..tu;;.;r.:.:ís;;.;t.:.:ic;..;a.;...;...re;..;.p;.,:.r..;:.e..;:.s.:.:e~n.:.:ta~e.:..:n.:.:t..;:.0.:..:rn...:...o~a...:...I..:.8_0.:.:Vo;...d~e.;;..I __ -rW O ~r 

PIS español. El gráfico 1 muestra su importancia en comparación 
con otros sectores: automoción, siderurgia, maquinaria y material 
eléctrico, y textil. 

GRAFICO 1 

APORTACION DEL TURISMO AL PIB 
EN COMPARACION CON OTROS SECTORES 1990 

(Porcentajes) 

10% -" 

I 
1--

I ___________ ,_ --1 

I /// y~----:;., -, 
8% . r r:'·~ '; 1 
l' ¡ I 

I I t------ -- ----------------.. ----- ----- .. ----.... ----, 
~~ \ 

- --------- _.-- ~ 

4% 

------ ------- --.. ------ -1 
1 

2% 

00/ 
'0 

Turismo AutofT'oción Siderurgia Maq electr Textil 

Fuente: Ministerio de Industria , Comercio y Turismo (MICYT). 
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- .... El con.0:illJ.O tllrí5tico total es superior a los 4 billones de pesetas, 
siendo el consumo turístico efectuado por los propios españoles en 
~ (56 %) superior al de los extranjeros (44 %). 

i - El empleo total es superior a1 ,4 millones de personas, representando 
I 8ñ torno al 11 % de la población ocupada española. Un 60 % 'del I ~onde a empleo directo . . _ . 

J - - ~ 

Los ingresos por turismo en pesetas - constantes crecen 
continuamente desde 1980 hasta 1988, año a partir del cual 
comienzan a disminuir. El gráfico 2 recoge la evolución , de los 
ingresos por turismo, tanto en pesetas corrientes como constantes. 

GRAFICO 2 

INGRESOS POR TURISMO PROCEDENTES DEL EX'l"ERIOR 
(Miles de millones) 

-2000 

1500 

i v"---- - ----------------------------- --- --------. ---

1000 

500 

o --~-- ----.--- ---¡----

1980 1985 1986 1987 1988 1989 1990 

[2] Ptas. corrientes o Ptas. ctes. (1980) 

Fuente: Secretaria General de Turismo del Ministerio de Industria, Comercio y Turismo (MICYT). 

El turismo ~(acteriza P9~antener una fuerte interdependenc 
con diver¡§;s--'ectores p,r ductivos ( , nstrucción, transporte, 

al imentaci¡ón, et~)~ lo cual ¿ro oca efect~~UltiPli adores sobre la 
renta, la , nVerSi?~ y el 1 mpl de los mis os. a parte de la 
r~d~cciór de estos-se~res que e diri asa ' fa e a la de~~nd . 

t\ rlstlca I)luede ser considerada co el resultado de a activad 
\ .. 

t T'I Ica 



1.3 La Competitividad en la 
Industria Turística 

Con independencia de las variadas acepciones con que viene empleán­
dose el término competitividad, en todos los casos supone una capaci­
dad de obtener beneficios superiores a la media del entorno de refe­
r ncía y de mantenerlos' en circunstancias cambiantes. 

as empresas competitivas tienen la capacidad de alcanzar benefiCios 
( xtraordinarios en uno o varios nichos de mercado e incluso de am­
pliar el tamaño de éstos, así como de generar demanda para sus nue­
v S ofertas. 

El competitividad así definida va a depender, obviamente, tanto de to­
das las funciones inherentes al ámbito de la empresa (desde las pri­
meras etapas de investigación, diseño y desarrollo de productos hasta 
los servicios post-venta, abarcando, por supuesto, las funciones de for­
mación, gestión, producción y comercialización), como del marco ins­
litucional en que la empresa se desenvuelve y de las infraestructuras. 

Este enfoque desborda, por tanto, el concepto clásico de competitivi­
dad, ligada unívocamente a la productividad y al precio, y la relaciona 
oon la capacidad de innovar y la filosofía de la calidad total o excelencia. 

En este sentido, la competitividad no es una cualidad que pueda ser 
tribuida genéricamente a un país o a un sector; éstos serán competiti­

vos en la medida que lo sean la mayoría de las empresas que en ellos 
se radican. 

En consecuencia, la unidad básica de análisis para estudiar la compe­
titividad es la empresa, y a partir de ella se podrá entender la competi­
tividad sectorial, no como un todo abastracto o genérico, sino como re­
f rida a sistemas estratégicos específicos que se organizan en ámbi-
10(.: geográficos bien definidos. El "turismo de sol y playa en Canarias", 
01 "turismo verde en la Cornisa Cantábrica" y el "turismo de congre-
os en Madrid" serían algunos ejemplos. 

Así pues, determinados sistemas de empresas se muestran capaces 
de alcanzar una mayor calidad en sus funciones empresariales y de 
mantenerla en su entorno competitivo mediante la incorporación conti­
nuada de innovaciones. Que tales sistemas aparezcan viene condicio­
nado por la existencia de elementos favorables en las categorías 
siguientes: 

a) Condiciones de los factores productivos 

Trabajo, recursos naturales y capital determinan las condiciones 
primarias de competitividad, como ya apuntaron los economistas 
clásicos. 

La competitividad 
como capacidad de 
generar y mantener 
beneficios. 
extraordinarios 

La empresa es la 
unidad donde 
residen los 
factores de la 
competitividad 

La dotación y 
accesibilidad de 
factores como 
elemento de 
competitividad 
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La existencia de 
una demanda 

próxima y dinámica 
como factor de 

innovación 

La existencia de un 
tejido empresarial 

desarrollado como 
factor de 

intercambio de 
información 

La colaboración y 
competencia entre 

empresas como 
fuente de ventajas 

competitivas 
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Sin embargo, la accesibilidad de estos factores está lejos de hallarse 
predeterminada. La Administración y las mismas empresas pueden 
modificar significativamente esa accesibilidad e incluso crear factores 
especializados como el capital humano, proporcionando cualificación 
o infraestructuras adaptadas a una determinada actividad. Incluso la 
aparente desventaja estática resultante de la carencia de algunos 
factores puede ser elemento de estímulo de la competitividad en una 
perspectiva dinámica. Es el caso de conocidos núcleos (e.g.: Las Vegas) 
donde la carencia de recursos naturales no ha impedido el desarrollo 
de una potente industria turística. 

b) Condiciones de la demanda 

Las condiciones de la demanda son, asimismo, elementos determinantes 
para el logro de competitividad. 

La existencia de una demanda próxima y dinámica con caracteres re­
presentativos de los mercados mundiales, proporciona una importantí­
sima percepción de las necesidades de los consumidores y motiva la 
política empresarial en la búsqueda de nuevos estándares a través de 
la innovación. En este sentido, es muy importante la proximidad de una 
muestra de la demanda aún cuando sea de un tamaño reducido. No 
es así casual que los núcleos turísticos má~ competitivos se sitúen en 
regiones económicamente avanzadas. 

e) Características de las industrias conexas 

La competitividad de un núcleo depende asimismo de la existencia y 
dinamismo de un tejido de industrias conexas, tanto en sentido hori­
zontal (de complementariedad) como en sentido vertical (proveedores, 
subcontratistas y demandantes) . 

La existencia de este tejido empresarial permite a las firmas miembro 
beneficiarse de canales de comunicación rápidos, de un intenso y cons­
tante flujo de información y de un intercambio permanente de ideas e 
innovaciones. Determinados núcleos turísticos que han superado una 
"masa crítica" son un buen ejemplo de este tipo de economías de aglo­
meración. En España, Benidorm, Mallorca o L10ret de Mar serían ejem­
plos de lo expuesto. 

d) Características relativas a la estructura del sector 

El marco institucional y la especialización del núcleo turístico definen 
las formas de creación, organización y gestión de las empresas. La com­
petitividad en un núcleo concreto viene determinada por la convergen­
cia entre los modelos de or.ganización especfficos y las fuentes de ven­
tajas competitivas en la industria. 

El esquema de pautas de colaboración y camp -t nela entre las em­
presas es casi una característica especrfica de e da núcleo. Estos pue-



d t1 presentar grandes diferencias entre sí en estos aspectos. Las con­
Uciones para alcanzar la competitividad en el núcleo "turismo de mon­

tiña en el Alto Turia" difieren de los requerimientos en el núcleo "tu­
l mo de sol y playa individual en Marbella". 
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2.1 

Situación 
competitiva del 
turismo español 

Evolución de los 
indicadores básicos 

c~~~¿t4. el turismo constituye un sector 
clave de la actividad económica en España. Treinta año~ de crecimiento 
prácticamente ininterrumpido, han dado lugar a un flujo de visitantes que 
supera ampliamente el volumen de la oblación español~a. . 
n sig er tes ~scr i en, a avé ' de a e · c ó de jIldfo o s, 
. v ión ~~e~ e c ex de a e . . ~fu 

A) Producción y participación del turismo en el PIB español 

Desde principios de los años 70 , el conjunto de la producción turística 
española, considerando los sectQres específicamente turísticos y la. par:­
ticipación de otras industrias relacionadas con esta actividad, ha re~ 
presentado en torno al 9 % del PI B. Sin embargo, en el gráfico 3 se 
aprecia que esta participación ha disminuido en los últimos años como 
consecuencia, por un lado, del menor número de visitantes y turistás, 
y por otro, del mayor dinamismo de otros sectores económicos. 

La pérdida de la importancia relativa del turismo en la economía espa­
ñola se produce a partir de 1989, año en que tiene lugar un descenso 
importante del número de turistas tras unos años de fuerte crecimiento. 

Pérdida de • partic'ipación del 
turismo en ~I PIS 
en los dos últimos 
año.s 
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Dos pe iodos 
distintos: 198 -1988 

1989-act alidad 
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GRAFICO 3 

PARTICIPACION DEL SECTOR TURISTICO EN EL PIS ESPAÑOL 
(1974-1990) 
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Fuente: Instituto Nacional de Estadística (INE)_ 

8) Visitantes y turistas 

El Cuadro 5 permite observar que las cifras máximas de visitantes 
turistas se alcanzaron en 1988, distinguiéndose así dos períodos cla 
ramente diferenciados: 

1980 - 1988: Período de fuerte crecimiento, de aut~_ntico "boom" 
con elevadas tasas anuales de crecimiento. -

- 1989 - ,actualidad: Período d~tancamiento y recesión con deseen 
sos anua(es en el número de turistas. , -

Las tasas medias de crecimiento anual acumulado a lo largo de la d -
cada fueron del 3,2 % en el número de visitantes, y del 4,1 % en el 
número de turistas. 
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En cuanto a los ingresos por turista puede observarse en el gráfico 4, 
de acuerdo con los resultados anteriores, una disminución sostenida 
de los mismos en pesetas constantes a partir de 1986. 

GRAFICO 4 

INGRESOS POR TURISTA (1980-1990) 
(Miles de pesetas) -
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Fuente: Secretaria General de Turismo (MICYT) 

Este hecho pone de relieve que la rentabilidad por turista se reduce 
desde 1986 en que alcanza un máximo (30.000 pesetas por turista en 
pesetas constantes de 1980), situándose en 1990 por debajo del nivel 
registrado en 1980 (21.000 pesetas constantes de 1980). 

La explicación de este hecho estriba en el descenso del nivE?l económi­
co medio del turista que nos visita, así como en la reducción de su es­
tancia media. 

Otras observaciones significativas son: 

- E;}..cQnsumo turístico efectuado dentro de España or osropios 
es añoles sumo turístico interior) tiene una gran importancia, 

-ya que repr e a mitad del consumo turístico total, por 
encima del r~alizad~ por el turismo extranjero (COñsi:i rno urístico 
exterior). Presenta además una tendencia creel , lite , Ir) que es un -­
fenómeno habitual en países desarrollados. 

El estancamiento del consumo turístico 1111 dllltl "11 P' otas cons­
tantes es debido al descenso del COI1'. lHIIO tlld'.lit !J r) lizado por 
extranjeros, turistas y visitante'. COIIlIII tl'lHilé 1" 11 l I aumento del 
turismo interior. . 



CUADRO 5 

EVOLUCION DEL NUMERO DE VISITANTES Y TURISTAS CON 
DESTINO A ESPAÑA 

(Millones) 

"' 

Mercado turístico 1980 1985 1986 1987 1988 1989 1990 

Tasa de 
crecimto. 

anual 
1980-1990 

Visitantes 
extranjeros 38,0 43,2 47,4 50,5 54,2 54,1 52,0 3,2% 

Turistas 
extranjeros' 22,8 27,5 29,9 33,0 35,6 35,3 34,0 4,1 % 

• Est imaciones 
·Fuente: Secretaria General de Turismo (MICYT). 

C) Ingresos procedentes del turismo exterior en España 

Los datos correspondientes a los tres últimos años de la pasada déca­
da constituyen una muestra del estancamiento, al menos cuantitativo, 
ds :a importancia y aportación del turismo a la economía española. El 
cuadro 6 muestra la evolución de los ingresos procedentes del turismo 
exterior en la década 1980-1990, observándose lo siguiente: 

Los ingresos medidos en dólares corrientes han aumentado auna 
tasa media del 10,3 %, con un máximo de 16.686 millones en 1988 
y un nuevo máximo de 18.593 millones en 1990, éste último debido 
básicamente a la fuerte apreciación de la peseta frente al dólar. 

Los ingresos medidos en pesetas corrientes han crecido a una tasa 
media anual del 14,1 % con un máximo en 1988, descendiendo a 
partir de ese año. 

Mucho más significativo es el volumen de ingresos exteriores por 
turismo medidq en pesetas constantes, que ha crecido a una tasa 
media anual de tan sólo el 4,3 % a lo largo del período 1980-1990, 
pasando de un fuerte crecimiento registrado hasta 1986 a un fuerte 
descenso a partir de 1988. Este descenso de los ingresos en pese­
tas constantes, que en 1990 se colocaban por debajo de los de 1985, 
es uno de los indicadores más significativos del estancamiento de 
la actividad turística. 

CUADRO 6 

INGRESOS PROCEDENTES DEL TURISMO EXTERIOR (1980-1990) 
(Miles de millones) 

, .. ~ 

Tasa de 

Ingresos por turismo 1980 1985 1986 1987 1988 1989 1990 cr:~~~!o. 
1980-1990 

$ U.S. corrientes 7,0 8,2 12,1 14,8 16,7 16,2 18,6 10,3 % 

Pts. corrientes 501 1.348 1.672 1.819 1.944 1.924 1.878 14,1 % 

Pts. ctes. (1980) 501 780 890 900 905 832 770 4,3 % . . 
Fuente: Secretaria General de Turismo (MICYT). 
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El indicador relevante del consumo turístico interior en España es el 
Oonsumo turístico interior por habitante, qu~ ha crecido durante toda 
la década anterior a una tasa del 13,2 % en pesetas corrientes y del 
3,2 % en pesetas constantes. Sin embargo, si analizamos el consumo 
turístico exterior a través del consumo turístico por visitante, vemos que 
éste decrece a partir de 1987, y si lo medimos en p~setas constantes, 
el descenso es todavía más acusado. Dicha caída se debe, como s 
ha apuntado antes, en primer lugar, al descenso del nivel económico ' 
medio del turista y, en segundo lugar, a una menor duración de su es­
tancia media. 

D) El turismo de la españoles al extranjero 

Los viajes de los españoles al extranjero mantienen una tendencia cre­
ciente en los últimos años. El cuadro 7 recoge las salidas de los espa­
ñolesresidentes en España al extranjero para la década de 1980-1990, 
mostrando el aumento tanto en el número de Jas salidas como en el 
de los pagos por turismo. Este aumento se debe al crecimiento de la 
propensión a viajar al extranjero de los españoles motivado por la pro­
gresiva superación de barreras sicológicas, al incremento del nivel de 
renta en el último quinquenio, a la fortaleza de la peseta respecto a 
las monedas de los principales países receptores', y a las acciones de 
comercialización efectuadas por éstos para la captación del mercado 
español. En consecuencia, mientras que los pagos por turismo a:Dex-
tranjero representaban en 1980 un 17,6 % de los ingresos, en 1990 esta 
proporción era del 22,8 %. 

CUADRO 7 
EVOLUCION DE LAS SALIDAS Y DE PAGOS POR TURISMO 

DE ESPAÑOLES (1980-1990) 

Tasa de 
Turismo español 1980 1985 1986 1987 1988 1989 1990 crecimto. 

anual 

Salidas de 
españoles al 15,6 17,6 18,2 18,9 23,3 21,8 6,9% 
extranjero * 

Pagos ($ U.S. 
1.229 1.010 1.513 1.938 2.440 3.080 4.254 13,2 % corrientes) * 

Pagos Pts. ctes. 
170,7 190,7 199,5 210,9 226,1 243,3 7,4 % (1980) * • 

• Millones 
•• Miles de millones 
Fuente: Secretaría General de' Turismo (MICYT). 

La balanza de pagos turística recoge la diferencia entre los ingresos 
por turismo extranjero hacia España y los pago,s por turismo español 
hacia el extranjero, El gráfico 5 recoge la evoluCión de ingresos, pagos 
y saldo para el período 1985-1990. 

Los viajes de los 
españoles al 
extranjero 
mantienen una 
tendencia creciente 
en los últimos años 
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El turismo ha 
contribuido a 

equilibrar la 
balanza de pagos 
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GRAFICO 5 

BALANZA DE PAGOS TURISTICA 
(Miles de millones de pesetas constantes. 1980) 
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Fuente: Secretaria General de Turismo (MICYT). 

E) El turismo en la balanza de pagos 

El turismo ha jugado un papel decisivo en las últimas décadas como 
elemento compensador del tradicional déficit de la balanza comercial 
de la economía española, permitiendo la financiación del desarrollo del 
conjunto de ésta que, de otra forma, habría visto frenada su expansión 
por el desequilibrio del sector exterior. 

CUADRO 8 

RELACION ENTRE INGRESOS POR TURISMO Y COMPONENTES 
• . DE LA BALANZA DE PAGOS 

Il)gresos por turismo 1980 

Ingresos turismo! 
Exportaciones 33,5 

Ingresos turismo! 
Importaciones 20,4 

Ingresos 'turi.smo! 
Déficit comercial 52,3 

(1980-1990) 
(Porcentajes) 

1985 

35,8 

28,5 37,0 

138,6 217,1 

Fuente: Secretaria General de Turismo (MICYT) , 

1987 1988 

30,3 27,9 

99,5 83,8 

22,6 21,1 

60,0 57,4 



I - magnitud e importancia del turismo como factor equilibrador de la 
- _lanza de pagos se puede observar en el cuadro 8, del que se derivan 
1, $ siguientes observaciones: 

Ingresos por turismo/ingresos por exportaciones: Los ingresos por 
turismo alcanzan en la pasada década un volumen que se sitúa en­
tre el 35 % Y el 45 % de las exportaciones de mercancías. 

Ingresos por turismo/pagos por importaciones: Esta relación pone 
en evidencia la importancia del turismo como elemento equilibra­
dor de la balanza por cuenta corriente, ya que los ingresos por tu~ 
rismo oscilan entre el 20 % Y el 37 % (en 1986) de I.os pagos totales 
por importaciones de mercancías. 

Ingresos por turismo/déficit comercial: Esta relación es quizá la más 
significativa, ya que pone de relieve la importancia del turismo co­
mo factor equilibrador del tradicional desequilibrio comercial exte­
rior. Esta relación ha oscilado entre una cobertura mínima del 52,4 % 
en 1980, a una cobertura máxima del 217,1 % en 1986, mostrando 
el gráfico 6 la evolución de este indicador. 

GRAFICO 6 

RELACION ENTRE INGRESOS POR TURISMO 
Y DEFICIT COMERCIAL 

(Porcentajes) 
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Fuente: Secretaría General de TurismQ (MICYT) . 

Conviene señalar que, a partir de dicho año, esta relación va disminu­
yendo hasta un 57,4 % en 1990, evidenciando la pérdida de dinamismo 
del turismo como elemento equilibrador del sector exterior. 
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Encarecimiento 
progresivo de 
España como 

destino turístico 

F) Empleo 

Otro de los indicadores socioeconómicos que evidencia la importancia 
de la actividad turística en el conjunto dela econo.mía española es el 
empleo. Las características más destacables son: 

§I em~o J!![ísticru:e¡J(esentaen tomo a,h::::~n ocu-_ 
pada en España, habiendo alcanzado un total de 1.420.000 empleos 
(directos e indirectos) en 1990. 

Laproporción entre empleo directo (hotelería, restauración ... ) e in­
directo (comercio, construcción ... ) en 1990 es de un 59 % Y un41 %, 
respectivamente. 

El crecimiento del empleo en el sector es constante duran~e toda 
la década, aunque se observa cierto estancamiento en los dos últi­
mos años, coincidiendo con la ralentización del ritmo de crecimien­
to de la actividad turística. 

Por lo que respecta al personal asalariado, la proporción de fijos dis­
continuos y eventuales alcanza casi el 50 %, siendo todavía mayor 
en los hoteles de temporada. 

Finalmente, hay que señalar que la estacionalidad de esta actividad 
se ve reflejada por la evolución del número de empleados durante 
el año ~ ~durante el período de máxima actividad (agosto) el numero 
de empleados en hotelería es superior en un 65-75 % al existente 
en el período de menor actividad (diciembre). 

G) Precios 

El factor precio es uno de los elementos clave para explicar la evolu­
ción de los flujos turísticos hacia España. Es un hecho constatable que 
España se ha encarecido para el turista procedente de los mercados 
emisores tradicionales, con la consiguiente pérdida de competitividad. 

I 

Este incremento de los precios internos se ha debido a la actuación si-
multánea de dos fuerzas: 

La tasa de inflación de España respecto a los principales mercados 
turísticos de origen, medida por la relación Tasa de Inflación Inte­
rior/Exterior (TITE), respecto a cada país. 

La variación del tipo de cambio de la peseta frente a las monedas 
de nuestros principales clientes, es decir, la Tasa de Cambio Inte­
rior/Exterior (TCI E). 

La combinación de ambos indicadores, denominada Indice Efectivo de 
Precios Interior/Exterior de España (IEPIE), mide el poder de compra 



tll Ilur sta en España en términos reales. El cuadro 9 y el gráfico 7 re­
,f}(J . la evolución de este índice en la década pasada. 

CUADRO 9 

EVOLUCION DEL INDICE EFECTIVO DE PRECIOS 
INTERIOR/EXTERIOR DE ESPAÑA (1980-1990) 

Poscta/ ... 1980 1985 1986 1987 1988 1989 1990 

$ U.S. 100 142,6 114,8 92,9 96,1 91,2 79,6 

Marco 100 105,2 105,2 99,7 90,6 88,3 85,4 

libra. 100 93,7 . 78,1 80,5 81,3 70,4 76,6 

'· ,anco Francés 100 103,1 97,7 94,7 85,3 84,2 81,3 

Franco Suizo 100 114,6 116,5 116,2 101,0 91,7 95,5 

lira 100 116,9 120,8 115,3 107,4 106,2 105,2 

NII{nt rOS índices. Base 1980 = 100 
1 qmB : Secretaría General de Turismo (MICYT). 

GRAFICO 7 

EVOLUCION DEL I.E.P.I.E. RESPECTO DE NUESTROS 
PRINCIPALES MERCADOS EMISORES 

(Números índices. Base 1980 = 100) 
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I uente: Secretaria General de Turismo (MICYT). 

H) Distrución geográfica de la actividad turística 

Otra característica importante es la desigual distribución de la activi­
dad turística en España, con una fuerte concentración en determina­

as provincias costeras e insulares. 

Fuerte 
concentración 
espacial en el 
Mediterráneo y 
Canarias 
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Destaca el hecho de que cinco Comunidades Autónomas concentran 
cerca de tres cuartas partes de la producción turística española total 
(valor añadido bruto): Cataluña, Andalucía, Baleares, Canarias y Co­
munidad Valenciana. 

Desde el punto de vista de la participación del turismo en el PIB regio­
nal, es también en estas regiones donde esta participación es más ele­
vada, si bien existen diferencias considerables, destacando Baleares 
y Canarias. 

Esta concentración especial se acentúa si atendemos únicamente a las 
cifras de visitantes europeos. Entonces, tal como puede observarse en 
el gráfico 8, cuatro Comunidades Autónomas acogen más del 80 % del 
total de los mismos. 

GRAFICO 8 
PRINCIPALES CC.AA. DE DESTINO DE LOS VISITANTES 

EUROPEOS (1988) 
(Porcentajes) 

Bafeares 25% 

Andalucía 12% 

Fuente: Secretaria General de Turismo (MCYT). 

2.2 La oferta turística 
española 

El análisis de la oferta turística constituye un elemento imprescindible 
de valoración de la competitivadad del producto turístico español. A con­
tinuación se presentan los principales elementos que configuran y ca­
racterizan a nuestra oferta turística. 



A) Cuanti fi cación de la oferta turística 

España, uno de los líderes mundiales en recepción de turismo, cuenta 
con amplia Infraestructura y numerosos equipamientos turísticos sobre 
los que se sustenta dicha actividad. El cuadro 10, que no trata de ser 
exhaustivo, es una buena muestra de ello. 

Hoteles 
Campings 
Restaurantes 

CUADRO 10 

OFERTA TURISTICA 
(Número de establecimientos) 

Agencias de Viaje (Centrales y Sucursales) 
Instalaciones náuticas 
Estaciones de esquí 
Campos de golf 
Parques acuáticos 
Parques de atracciones 
Estaciones termales 
Casinos 

Fuente: Secretaría General de Turismo (MICYT). 

9.436 
928 

50.055 
4.450 

335 
30 

127 
31 

6 
96 
20 

Aquí destacaremos uno de los aspectos más significativos de la oferta 
turística: la oferta de alojamiento. 

El total de la oferta de alojamiento turístico, reflejada en el cuadro 11, 
es de unos 9,5 millones de plazas, de las cuales la gran mayoría (80 %), 
corresponde a oferta no regladade apartamentos y similares. Respec­
to a la oferta reglada, las plaZaS de alojamiento hotelero son las más 
numerosas, con unas700.000 camas. 

CUADRO 11 

OFERTA ESPAÑOLA TOTAL DE ALOJAMIENTO 
TURiSTICO EN 1990 

I Modalidades N.O plazas 

Hoteles 735.749 
Hostales 193.784 
Apartamentos 384.904 
Campings 571.278 
Fondas y casas de huéspedes 172.809 
Oferta reglada 2.058.524 
Oferta no reglada . 7.500.000 · 

% 

7,7 
2,0 
4,0 
6,0 
1,8 

21,5 
78,5 

Total 9.558.524 100,0 

• D tos correspondientes a 1989. Oferta de uso turístico real, considerandO un ratio de 4 plazas por vivienda. 
I V r1le: Secretaria General de Turismo (MICYT). 

España cuenta con 
amplia 
infraestructura y 
numerosos 
equipamientos 

Según 
estimaciones, la 
oferta total de 
alojamiento es de 
unos 9,5 millones 
de plazas 
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Mientras que la 
oferta ha 

aumentado, la 
' demanda ha 

disminuido 

En la evolución de la oferta global de alojamiento durante el período 
1980-1990 puede observarse un crecimiento continuado del número de 
plazas en todas las categorías, excepto en los hostales: 

El número de plazas en hoteles se ha incrementado en la pasada 
década en un 23 %, especialmente en los de categoría media (tres 
estrellas) que han crecido casi un 50 %. 

Los campings han aumentado su capacidad de forma más acusa­
da en cerca de un 110 %. 

Los apartamentos han aumentado su oferta global de plazas en al­
go más de un 38 %. 

Las plazas no regladas de uso turístico real han aumentado en más 
de un 50 %. 

El aspecto más destacado de este períodG-es que mientras que la ofer­
ta de ~Iojamiento turístico va constantemente en aumento, a partir de 
1988 se produce una disminución del número de visitantes y turistas 
hacia España. 

Atendiendo a los cuadros 12 y 13 donde se refleja la evolución de las 
plazas de alojamiento en hoteles y hostales, y campings, así como la 
de las pernoctaciones en ellos durante los cuatro últimos años, se con­
cluye el aumento en la brecha entre ambos indicadores, tal y como re­
fleja el gráfico 9. 

CUADRO 12 

EVOLUCION DE LAS PLAZAS DE ALOJAMIENTO 
(1987-1990) 

Plazas 1987 1988 1989 

Hoteles y hostales 886.669 907.921 918.649 

Campings 437.988 457.369 470.358 

1990 

929.533 

571.278 

Total 1.324.687 1.365.290 1.389.007 1.500.811 

Números índices 
(1987 = 100) 100 103,1 104,9 113,3 

Fuente: Secretaria General de Turismo (MICYT). 

CUADRO 13 

EVOLUCION DE LAS PERNOCT ACIONES 
(1987 -1990) 

(Miles) 

Pernoctaciones 1987 1988 1989 1990 

Hoteles 138.721 137.338 131.424 119.880 

Campings 10.976 10.433 12.834 13.497 

Total 149.697 147.771 144.258 133,377 

Números índices 
(1987 = 100) 100 98,7 96,4 89,0 

Fuente: Secretaria General de Turismo (MICYT). 



GRAFICO 9 

COMPARACION ENTRE LAEVOLUCION DE LA OFERTA 
DE ALOJAMIENTO Y LAS PERNOCT ACIONES EN HOTELES 

y CAMPINGS (1987-1990) 
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Fuente: Secretaria General de Turismo (MICYT). 

En cuanto a la distribución de la oferta hotelera por categorías, cabe 
señalar el carácter medio y medio-bajo de la hotel ería española. En con­
junto, el número de plazas en hoteles de tres, dos y una estrella repre­
senta cerca del 80 % de la oferta hotelera total. 

R~, pecto a la edad media de los establec-:;ento~ho~OS, un estu­
dio . fectuado en base a una muestra extraída .{ c~atro de los princi­
pales estinos turísticos españoles (Puerto de a Cru ,el Arenal, Beni­
dorm Lloret de Mar), señala claramente e enveje \ imiento del con- . 
junto de la oferta: 

Tres de ada cuatro hoteles tienen má¡ de 15 años e antigte ad 
, el 57 % más de 20 años I 

Cuánto meno es la categoría, mayor e la antigüedad d\IOS ¡ otel 

Considerando por un ado la distribución e la oferta hotele~or cat 
gorías para el conjunto español y por otr los cuatro municipios est -
diados, puede concluirs que la categorí media -' oteles espa­
ñoles en su conjunto es su ' erior a la de eles de los municipios 
osteros turísticos. 

~elería 
española es de 
categoría media­
baja con un alto 
grado de 
envejecimiento 
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. J B) La oferta no reglada 

Una parte Se estima que la oferta de apartamentos y similares 90mercializada al 
importa~:::ae ~: margen de la normativa turística '{igente1 supone la mayoría de la ofer-

alojamiento escapa ta de alojamiento turístico en España: 7.500.000 plazas, frente a 

32 

a la regulación 2.058.524 de la o ta reglada. 
turístic'!_ .. . '. 

( 
I 

El mante?miento de est~ituación es un elemento qu reduc9a com­
petitiV¡.d. d global del pro cto turístico español ade ás de gen rar di­
versos roblemas a las A ministraciones Pública , puesto qu : 

Li ita, pudiendo llegar anular, la eficacia d medidas tendientes 
a I~ mejora de la comp titividad de la oferta e alojamiento urísti­
co, . I escapar a las regl mentaciones y cont oles de la Admi istra-

una posición de r lativaindefensió fren­
te a ci cunstancias anó alas en la contrat ción o comercial zación 
del pr ducto. 

Repres nta una compet : ncia desleal a la oferta adaptad 
mativa e istente, ademá' de generar un aro agravio co 

Deteriora a imagen de la~ferta turística spañola en el 

Represent una notable pi dida para s haciendas p 'blicas com 
ia de las pérdi recaudación tributa ~ 

C) Los precios de los productos turísticos 

El análisis de los precios de los productos turísticos es una de las ba-. 
ses sobre las que puede determinarse la competitividad del producto 
turístico español. El factor precio puede analizarse desde dos'perspec­
tivas: 

El coste del viaje combinado comercializado por el tour operador, 
que incluye desplazamiento, alojamiento y, frecuentemente, algu­
na modalidad de manutención. 

El coste de los diferentes productos turísticos que consume el visi­
tante en nuestro país. 

1alizar la evolución de los precios sin efectuar esta distinción puede 
11 , var a conclusiones erróneas sobre la competitividad del prOducto tu­

stico español, puesto que: 

1 Orden del 17 de enero de 1967 por la que se aprueba la ordenación (l 10'.1'1''' I"n! nloe, bUl'\galows y otros 
alojamientos sim ilares de carácter turist ico y Real Decreto 2677/19!'l' . d 11l d •• Odubn. de ordenación de . 
apartamentos turísticos y viviendas turísticas vacacíonal&S, ,,1 1'I0tlT'l tlva qv ! lelO han aprobado algu, 
nas Comunidades Autónomas. 



Estos incluyen componentes no atribuibles al producto turístico es-
pañol (e.g.: coste del transporte aéreo). " 

Dichos precios se fijan en condiciones de mercado poco transpa­
rentes o condicionadas por factores externos al propio producto (e.g.: 
participación del tour operador en el capital de las empresas de trans­
porte o alojamiento, contratación a la baja de empresarios hotele­
ros para solucionar a corto plazo las necesidades de ocupación, etc.). 

Por lo que respecta a los precios de los viajes combinados, hay que 
de~acar d6s hechos: -

Durante el período 1980-1990, España se ha mantenido en una po­
sición muy competitiva respecto a sus principales competidores, 
manteniendo unos precios significativamente inferiores a los de otros 
destinos. 

Los precios de los viajes combinados han experimentado un creci­
miento, en valores constantes, inferior al Indice de Precios al Con­
sumo de la economía española. 

El cuadro 14 recoge el índice de competitividad de los precios de los 
viajes combinados en temporada alta en hotes de categoría B (4 estre­
llas o equivalente) y C (3 estrellas o equivalente) para las principales 
áreas turísticas españolas y destinos competidores, siendo 1 QO la me­
dia de las áreas receptoras. 

CUADRO 14 

INDICE DE COMPETITIVIDAD DE LOS VIAJES COMBINADOS 

~Areas y déstinos turísticos 

Baleares 

Mediterráneo español 

Canarias 

Grecia 

Yugoslavia 

Italia 

Malta 

Marruecos 

Sicilia y Cerdeña 

Túnez 

Turquía 

Media de destinos receptores = 100 
Fuente : Secretaría General de Turis'mo (MICYT). 

Hoteles tipo B 

.•.. 

100,7 

91 ,0 

101,5 

90,9 

73,3 

101,3 

91,9 

98,1 

141, 1 

96 ,0 

90 ,5 

Hoteles tipo' e 
91 ,9 

85,7 

110,6 

107 4 

85,8 

95,6 

84,2 

115,5 

131 ,8 

94,1 

101,4 

Los precios de los restantes productos de consumo turístico, se han 
analizado a partir del Indice de Precios Turísticos (IPT), Indice de Pre­
cios de Alojamiento Hotelero (IPH) e Indice de Precios no Hoteleros 
(IPNH), en comparación con el Indice de Precios ?tI Consumo (IPC). 

Los precíos de los 
viajes combínados 
a España son muy 
competitívos 
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Sin embargo, los 
precios de los 
productos que 

consume el turista 
han crecido de 

forma muy acusada 

Entre 1980 Y 1990 
el número de 
visitantes ha 

crecido en 14 
millones 
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Con base en dicha comparación puede determinarse que el incremen­
to de los precios turísticos ha sido superior al del conjunto de los pre­
cios de los bienes y servicios de la economía española, lo que repre­
senta una pérdida de competitividad del sector turístico respecto al resto 
de sectores económicos. 

Posición 
, 

IPe 

IPT 

IPH (*) 

IPNH 

CUADRO 15 

EVOLUCION DE LOS PRECIOS 
(Base 1983 = 100) 

1983 1985 1986 1987 111988 
... 

100 . 121,0 131,6 138,6 145,3 

100 123,2 135,0 141',5 151,3 

100 125,7 138,4 145,4 158,1 

100 119,9 130,4 136,1 142,2 

1989 1990 

155,1 165,5 

166,7 182,8' 

174,7 198,4 

148,8 n.d. 

(') Los precios aquí reflejad¿S son precios de tarifa; hay que hacer notar que éstos no se corresponden con 
los precios efectivos, los cuales suelen encontrarse por debajo del nivel de los primeros. 

IPC: Indice de Precios al consumo. 
IPT: Indice de Precios Turísticos. 
IPH: Indice de Precios de Alojamiento Hotelero. 
IPNH: Indice de Precios no Hoteleros. 

Fuente: Secretaría General de Turismo (MICYT) . 

La demanda turística 
española 

La evolución de la demanda turística internacional hacia España entre 
1980 y 1990 se ha caracterizado por un increme:nto del número de visi­
tantes de unos 14 millones de personas (37 %). No obstante, es posi­
ble distinguir dos períodos claramente diferenciados: 

1980-1988: Período de fuerte crecimiento, con un incremento to­
tal en el número de visitantes superior al 40 Ojo. 

1989-actualidad: Período de estancamiento: El número de visitantes 
desciende, elevándose en 1990 a los niveles de 1987. 

En primer lugar, en el gráfico 10 se muestra la distribu Al )/1 Ion Itorial 
de los visitantes a España y en él se observa que mr d, I l\'1 '}'o (j( lIos 
tiene un origen europeo, por lo que la conien! t 11 ¡'.W.I 1I.llld JlI! tro 
país dependerá básicamente de la atracción \1( ' -.1 I jP!:;, " ¡lile osos 
mercados. 
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GRAFICO 10 

VISITANTES ENTRADOS EN ESPAÑA EN 1990 
Total entradas 52.03 Mili. 

1 00 ~ 

85,12% 

, 
---~-_._.------- -------------- - -_ .. _--- -~--_._._- - --- ---_. __ ._--------~ 

-- - -------.--- - - -- -.-.--.---- -----1 

60 I 

I 
40 j'/ 

i 
20 .í 

o __ o ____ ~ • • _____ .__ _ ___ ._ _" ____ ".Ó • • 

Europeos Espanoles Africanos Americanos Asiáticos Oceánicos I 

Fuente: Secretaría General de Turísmo (MICYT). 

El gráfico 11 muestra la evolución de los visitantes extranjeros perte­
necientes a los principales mercados de origen del turismo a España 
y de los visitantes totales, evidenciando que la mayoría de los flujos 
de visitantes sigue una trayectoria similar en cuanto a los períodos de 
fuerte crecimiento y estancamiento. 

Sin embargo, cabe destacar los datos siguientes: 

Los visitantes de los países fronterizos, Francia y Portugal (cuanti­
tativamente los más numerosos), experimentan,un crecimiento me­
nor durante el período. 

Los mercados alemanes y británicos, siguientes en orden de impor­
tancia, registran crecimientos notables durante la década, si bien 
los británicos también acusan la recesión con más intensidad. 

Los visitantes italianos son los que han experimentado el crecimiento 
más importante durante el período, algo superior al 240 %. 
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Entre 1988 Y 1990 
España ha perdido 

casi tres puntos en 
el mercado 

vacacional ~e~ 

~eDto); 
~ 

Se ha perdido 
cuota en los 

mercados británico 
y alemán, los más 

importantes para 
España 
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GRAFICO 11 

EVOLUCION DEL NUMERO DE VISITANTES EXTRANJEROS 
DE NUESTROS PRINCIPALES MERCADOS 

Y DEL TOTAL (1980-1990) 

220 

200 

180 

160 

140 

120 -

100 . -------_.-..,---
I 

1980 1985 1986 1988 1989 1990 

• Fra~cia [] Alemania '-...J R. Unido r-- - Total 
L . __ _ 

Base 1980 = 100 
Fuente: Secretaria General de Turismo (MICYT). 

En cuanto a la evolución de la posición competitiva, durante el período 
1988-1990. España pierde 2,9 puntos de cuota en el mercado vacacio­
nal europeo. Esta caída se produce en todos los mercados de origen 
con las excepciones de Austria, en la que aumenta en 1,1 puntos, y 
Alemania en que se mantiene estable, resaltando el fuerte descenso 
en la captación del turísmo británico (-11;7 %). Sin embargo, en ese 
mismo período, en casi todos los países europeos aumentó el número 
de personas que pasaron sus vacaciones en el extranjero, con las ex­
cepciones de Alemania (-12,9 %), Noruega (-15,5 %) Y Finlandia (-3 %). 

España ha perdido cuota en el mercado "sol y playa" que e u eg­
mento principal. Tan solo la ha ganado en mercados en 10$ qu tíene 
poca penetración: "vacaciones en montaña" y"vacacion s del n!llvas". 

Por lo que respecta a los dos mercados turísticos m ' , 1I11porl.1I1l $ pa­
ra España, el británico y el alemán, la situación {', .Olllf\ • qUf : 



En el mercado alemán ,_el índice de crecimiento de las vacaciones 
con destino al Mediterráneo ha sido mayor que el del conjunto, ga­
nando, por tanto, cuota de mercado. España ha ido ganando cuo­
ta durante toda la década, habiendo alcanzado un máximo en 1989 
con un 31 %. Sin embargo, esta cifra ha experimentado un leve 
descenso en 1990. 

España ha perdido cuota en el mercado "sol y playa" que, como muestra 
el cuadro 16, es su segmento principal con un 71 % del total de viajes 
vacacionales. Tan solo se ha producido mejora de cuotas en merca­
dos con poca penetración; por ejemplo "vacaciones de naturaleza" y 
"vacaciones deportivas". 

Sin embargo, en el resto de Europa, tienen gran importancia otros pro­
ductos diferentes de "sol y playa", tales como el turismo de circuitos 
o de ciudad, mientras que dichos segmentos no se constituyen todavía 
en España como de gran relevancia. 

CUADRO 16 

MERCADO VACACIONAL EUROPEO A ESPAÑA 
POR PRODUCTOS 1990 

(Porcentajes) 

Sol y playa 
Turismo de circuitos y de ciudad 
Naturaleza 
Nieve y otros deportes 
Otros 

TOTALES 

Fuente: Secretaría de Tur ismo (MICYT). 

ESPAÑA 

71 
18 
6 
2 
3 

100 

........, 
MEDIA 

EUROPEA 

33 
38 
16 
6 
7 

Consecuencia de esta concentración del mercado alrededor de un pro­
ducto, es la fuerte estacionalidad del turismo con destino España, ya 
que en el período de julio a septiembre ·se registra el 42,8 % de las en­
tradas de visitantes procedentes de Europa. 

FTí) 

37 



1, 

38 

'j 

GRAFICO 12 
DISTRIBUCION TEMPORAL DE LOS VISITANTES PROCEDENTES 

DE EUROPA (1990) 

50°'0 - / 

40% 

30% 

I J-----
/1 

. / 

1/ I 

Total visitantes: 44,3 millones 

42,8% 

23% 

Enero-marzo Abril-Junio Julio-septiembre Octubre-diciembre 

Fuente: Secretaría General de Turismo (MICYT). 

Por último, en el gráfico 13 se aprecia la distribución de las vacaciones 
en España según sus formas de organización. La modalidad más co­
mún de organización del viaje en el turismo extranjero es el contrato 
de transporte y alojamiento con agencias de viajes (53,4 %), seguido 
del viaje individual (25,5 % del total). Las fórmulas parciales de contra­
tación con agencia de viajes (sólo el alojamiento o sólo el transporte) 
son utilizadas por un 15,7 %. 

GRAFICO 13 

MODALIDADES DE ORGANIZACION DEL TURISMO EXTRANJERO 
(1990) 

53% 

5 

1. Transporte y alojamiento 
2. Sólo Transporte 
3. Sólo alojamiento 
4. Asociación, club 
5. Individual 

Fuente: Secretaría General de Turismo (MICYT) . 



La demanda turística nacional constituye una parte muy importante y 
creciente de la actividad turística global española, que se manifiesta 
en la evolución de la propensión vacacional, entendida como el por­
centaje de población mayor de quince años que realiza vacaciones. En 
términos generales, se puede afirmar que cerca de la mitad de los es­
pañoles toman vacaciones a lo largo del año. 

Si bieñ es cierto que la propensión vacacional de los españoles está 
aún muy lejos de la media europea, es de destacar, como se refleja 

. en el cuadro 17, el importante crecimiento experimentado desde 1988 
hasta la fecha. 

CUADRO 17 

EVOLUCION DE LA PROPENSION VACACIONAL 
DE LOS ESPAÑOLES (1980-1990) 

(Porcentajes) 

Propensión 
vacacional (*) 

1980 

46 

1985 1986 

44 45 

1987 1988 1989 

45 46 49 

1990 

53 

e) La propensión vacac ional indica el porcentaje de la población mayor de 15 años que realiza vacaciones . 

Fuente: Secretaria General de Turismo (MICYT). 

Tomando como base el viaje vacacional de mayor duración (más de 
14 días) se observan las siguientes características: 

Totalizan unos 20 millones de viajes, de los que el 81 % se efec­
túan dentro del país. 

Se realizan mayoritariamente en verano (76,6 %), si bien se ob­
serva una progresiva desestacionalización. 

La duración media es de 18 días, aunque existe una gran disper­
sión en la distribución de frecuencias. 

Madrid y Cataluña son las Comunidades Autónomas más impor­
tantes como mercados emisores de viajes vacacionales, con 'un 
19 % Y un 17 % del total respectivamente. Les siguen en impor­
tancia Andalucía y la Comunidad Valenciana, ambas con una cuo­
ta del 12 %. 

A su vez, de los viajes secundarios (hasta 14 días) se puede destacar 
lo siguiente: 

Los viajes de duración media (entre 3 y 14 días) ascienden a 14 
millones, de los que el 81 % tiene un destino nacional. 

Los puentes y viajes de fin de semana han experimentado una ten­
dencia creciente en los últimos años. En 1990 el41 % de la pobla­
ción española realizó este tipo de viajes, el 90 % de los cuales tu­
vo lugar dentro de España. 

La demanda 
turística nacional 
crece 
continuamente. En 
la actualidad algo 
más de la mitad de 
los españoles van 
de vacaciones 

Madrid y Cataluña 
son las 
Comunidades 
Autónomas más 
importantes como 
mercados emisores 
de viajes 
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J 2 .4 ' Entorno Institucional 

La Comisión ha ido 
tomando 

conciencia de la 
importancia 

económica, social 
y cultural de la 

actividad turística 

, El Mercado Unico 
Europeo incidirá 

sobre el sector 
turístico en la 

misma medida que 
sobre los restantes 
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A) La política turística de las Comunidades Europeas ' 

La política turística de la Comunidades Europeas se halla en estado 
incipiente. Hasta fechas recientes, la regulación Comunitaria era, ge­
neralmente, de carácter indicativo, adoptando por tanto la forma de Re­
soluciones o Recomendaciones. A título de ejemplo cabe citar la Re­
solución del Parlamento Europeo de 1986, posteriormente aprobada 
por el Consejo de Ministros, que establece las grandes líneas orienta­
doras del futuro desarrollo turístico en la Europa Comunitaria y un con­
junto de Recomendaciones relativas a la señalización normalizada en 
establecimientos y destinos turísticos, la seguridad contra incendios y 

las normas básicas de higiene en instalaciones de alojamiento. 

No obstante, en los últimos años se viene produciendo un cambio de 
actitud, en la medida en que las Instituciones Comunitarias, especial­
mente la Comisión, han ido tomando conciencia de la importancia eco­
nómica, social y cultural de la actividad turística. 

Así, en el mismo año de 1986 el Consejo adoptó una Decisión por la 
que se establece un procedimiento orientado a la promoción de con­
tactos, consultas y cooperación_en materia turística entre los Estados 
Miembros. El 1 de enero de 1993 entrará plenamente en vigor la Direc­
tiva sobre viajes combinádos, y se encuentran en fase de elaboración 
dos nuevas Directivas: una sobre la multipropiedad y otra sobre res­
ponsabilidades de los prestatarios de servicios turísticos. 

En fase más embrionaria se encuentran posibles Directivas relaciona­
das con normas mínimas comunes de clasificación hotelera y aspec­
tos medioambientales de los destinos turísticos. 

Adicionalmente, las Comunidades Europeas han desarrollado una am­
plia y variada regulación que afecta, de forma más o menos directa, 
a la actividad turística. Cabe citar, entre otras, la normativa sobre me­
dio ambiente, transportes, defensa de la ~ompetencia, protección del 
consumidor, movimientos de capitales, etc. Igualmente hay que hacer 
notar que, a partir de 1993, el nuevo marcó definido por el Mercado 
Unico Europeo incidirá sobre ei sector turístico en la misma medida que 
sobre los restantes sectores económicos. 

Por otra parte, y aunque no existen instru,mentos de ayuda e p c(fica­
mente dirigidos al sectór turístico, las posibi'lidades de canalizar fon­
dos asignados a programas concretos o financiación proc donf de los 
Fondos Estructurales son muy elevadas, si bien han ido o xplo­
tadas hasta el momento por el sector turístico espanol. 

Los Fondos Estructurales (Fondo Europeo de D( ',111' )110 

-FEDER- Y Fondo Europeo de Orientación y (l,!l." ¡tld 

-FEOGA-) desde una perspectiva de desarrollo f¡ Illl!JII 1I 

ogional 
Agr(cola 
r gienal 



y zonal- dirigen recursos Comunitarios hacia la mejora de infraestruc­
turas, apoyan proyectos concretos y fomentan la reorientación de es­
tructuras agrícolas en dE~terminadas áreas hacia actividades turísticas. 
Asimismo, el Fondo Social Europeo (FSE) contempla la cualificación 
y capacitación de trabajadores del sector turístico. 

Adicionalmente, España puede beneficiarse de numerosos Programas 
Comunitarios diseñados con una perspectiva amplia (horizontal), en la 
que tiene cabidaperfectamente el sector turístico. El cuadro 18 recoge 
los Programas Comunitarios existentes, clasificados de acuerdo con 
el fin prioritario al que van dirigidos. -

.. , 

Por último, los Instrumentos Financieros Comunitarios (préstamos del 
Banco Europeo dé Inversiones -BEI-, préstamos CECA, NIC, etc.) pue­
den emplearse también para el apoyo de la actividad turística. Concre­
tamente el BEI puede financiar inversiones turísticas siempre que se 
trate de proyectos que tengan una dimension mínima de 10 millones 
de Ecu's. 

En todo caso, y hasta el momento actual, la cuantía de la financiación 
que estos Fondos han facilitad<? al sector turístico es tan ,sólo una pe­
queña fracción de los créditos totales. A título de ejemplo, el. FEDER 
dedicó el 5 ~5 % de sus fondos a la actividad turística (algo más si se 
incluyen las inversiones de apoyo indirecto a la actividad turística co­
mo marinas, aeropuertos, etc.). El presupu,esto asignado a la Unidad 
de Turismo dependiente de la D.G. XXIII para este año es de 5,7 millo­
nes de Ecu's, un 0,8 por mil del presupuesto total de 1992. 

España puede 
beneficiarse de 
numerosos 
Programas 
Comunitarios, en 
los que tiene 
cabida el sector 
turístico 

La cuantía de la 
financiación que 
los Fondos 
Estructurales han 
facilitado al turismo 
es tan sólo una 
pequeña fracción 
de sus créditos 
totales 
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Finalidad 

AHORRO y 
DIVERSIFICACION 

DE LA ENERGIA 

FORMACION 

MEDIO AMBIENTE 

CUADRO 18 

CLASIFICACION DE PROGRAMAS COMUNITARIOS POR SU FINALIDAD 

Programa Objetivo 

SAVE Mejora de la eficiencia en el uso de la energía en instalaciones turísticas (cogeneración, monitorización, 
auditorías energéticas) . 

THERMIE Proyectos innovadores de uti lización de energías renovables en el sector turístico. 

SUNERGIE Sistema de aprovechamiento de energía solar en ·instalaciones turísticas. 

FORCE Acciones de formación profesional continuada e innovaciones en la gestión de ésta en empresas turísticas . 
Becas a formadores. 

PETRA Perfeccionamiento profesional de jóvenes. Formación y cualificación profesional en turismo. 

COMETT II Cooperación universidad-empresa en la formación y cualificación de personal en tecnologías avanzadas 
para su aplicación a la empresa turística. 

. 
EUROTECNET Proyectos innovadores en el ámbito de la formación profesional, básica y permanente de los trabajadores 

turísticos, así como formación y reciclaje de formadores. 

SCIENCE Apoyo a la cooperación científica y técnica en proyectos de alta calidad en turismo y naturaleza. 

ERASMUS Intercambio de estudiantes y profesores universitarios. Realización de proyectos conjuntos de desarrollo 
de planes de estudios universitarios en turismo. 

MEDSPA Proyectos turísticos de mejora de la calidad medio ambiental en zonas mediterráneas. 

ENVIREG Acciones de protección de zonas y biotopos con vistas a su aprovechamiento turístico. 
--- -- ---------------



.¡::.. 
w 

Finalidad 

TELECOMUNICACIONES 
AVANZADAS 

COLABORACION 
y APOYO A EMPRESAS 

DESARROLLO 
DE REGIONES 
DESFAVORECIDAS 

RECONVERSION 
DE ZONAS 
ESPECIFICAS 

CUADRO 18 (continuación) 

CLASIF~CACION DE PROGRAMAS COMUNITARIOS POR SU FINALIDAD 
--

Programa Objetivo 

TELEMATICA Desarrollo de la utilización por la pequeña y mediana empresa turística de los servicios vinculados a siste-
mas avanzados de telecomunicaciones.' I 

DRIVE Acciones en el ámbito de la informática y las telecomunicaciones para la mejora de los transportes terrestres. I 
STAR Desarrollo de los servicios avanzados de telecomunicaciones y promoción de su empleo por la empresa 

turística . 

IMPACT Sistemas de información turística que empleen nuevas tecnologías (bases de datos informatizadas y trans-
ferencia electrónica de información turística). 

I 

Desarrollo' del intercambio electrónico de información entre empresas turísticas. 
I 

TEDIS 

PRISMA Información sobre sistemas nacionales de calidad, así como ayudas para la mejora de la competitividad 
de la empresa. 

STRIDE Desarrollo de infraestructuras de investigación en turismo y cooperación entre centros de investigación 
y empresa. 

INTERPRISE Iniciativas públicas destinadas a fomentar la cooperación interempresarial en turismo. 

LEADER Desarrollo del turismo rural mediante la creación de polos turísticos rurales, sistemas de reservas y medi-
das para la prolongación de la temporada turística. 

INTERREG Desarrollo del turismo en áreas y regiones fronterizas. . , 

RESIDER 
Apoyo a la creación de empresas turísticas en zonas afectadas por la reconversión siderúrgica, naval o 

RENAVAL 
RECHAR 

de la minería del carbón . 

• 



Las diecisiete 
Comunidades 

Autónomas tienen 
competencias 
exclusivas en 

turismo 

El turismo es hoy 
en España una 

actividad 
económica 
firmemente 

asentada 
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B) El turismo en las Administraciones Españolas 

Desde la definición constitucional del Estado Español como Estado de 
las Autonomías, las competencias en materia turística de ámbito regio­
nal fueron asumidas por las diecisiete Comunidades Autónomas. 

En consecuencia, las facultades de ordenación del sector correspon­
den a los Gobiernos Autonómicos, reservándose la Administración aque­
llas en que las decisiones excedan del ámbito territorial de una Comu­
nidad Autónoma o se consideren de interés general del Estado. 

También los Entes Locales (Ayuntamientos y Diputaciones) disponen de 
competencias en materia turística; ahora bien, en este ámbito resultan 
más importantes otras que, si bien no se catalogan como estrictamente 
turísticas, sí que tienen un importante incidencia en el desarrollo del 
sector, la calidad del producto y la satisfacción del turista. Urbanismo, 
limpieza viaria, tratamiento y depuración de aguas residuales,conser­
vación de vías públicas, seguridad ciudadana, patrimonio histórico­
artístico, etc., serían otros tantos ejemplos. 

Con independencia de la distribución jurídico-administrativa de com­
petencias en materia turística, la consideración global de ésta pone de 
manifiesto su carácter multiterritorial. Así y aunque generalmente los 
productos turísticos están indisociablemente ligados a entornos físicos 
concretos; nuestros principales mercados/producto abarcan áreas sig­
nificativas del territorio español y determinados recursos turísticos ex­
ceden ámbitos territoriales concretos. En consecuencia, la cooperación 
entre las diversas Administraciones con competencias en turismo es 
imprescindible para desarrollar y optimizar los recursos turísticos. 

2.5 

e 

Diagnóstico competitivo 
y estrategias globales del 
turismo español 

Tras más de tres décadas de desarrollo, el turismo es hoy en España 
una actividad económica firmemente asentada. El valor de los activos 
físicos del sector, incluyendo alojamiento, restauración turística, equi­
pamiento y oferta complementaria directamente turística, se sitúa entre 
los 15 y 20 billones de pesetas a valor actual de reposición. Adicional­
mente, el volumen de negocio alcanza los 4 billones de pesetas anua­
les, de los que en 1990, un 56 % correspondían al turismo naclonal y 
el restante 44 % al turismo extranjero. Así pues, el sector turístico es 
una actividad con una elevada capacidad productiva, equivalente apro­
ximadamente al9 % del PIB, que genera más de 1,4 millones d pues­
tos de trabajo. Estas cifras se verían significativamente increm ntadas 
al incluir los efectos indirectos de la actividad turística obr ni resto 
de la economía. 



Considerada en el contexto del mercado internacional y específicamente 
del europeo, como se señalaba anteriormente, España ocupa la terce­
ra posición en los ingresos mundiales por turismo con el 7,8 % de és­
tos, tras Estados Unidos y Francia; la segunda en el mercado europeo 
de viajes al extranjero representando el 12 %, tras Francia y por delan­
te de Italia; y el liderazgo absoluto en el mercado europeo de vacacio­
nes al Mediterráneo, con un 30 % del total. 

Sin embargo, en los últimos años se observa una caída de los principa­
les indicadores de la actividad turística en España, tal y como puede 
observarse en el cuadro 19, aunque los últimos datos parecen manifes· 
tar una ligera recuperación. 

CUADRO 19 

INDICADORES DEL MOVIMIENTO TURISTICO HACIA ESPAÑA 
PROCEDENTE DE EUROPA 

Ingresos en pesetas 
constantes 

Turistas 

Ingresos por visitante 

Pernoctaciones 
hoteleras 

Estancia media de 
extranjeros en hoteles 

(Porcentajes) 

. Variación 
1986-1990 

~ 21 

+ 14 

- 23 

26 

- 14 

Fuente: Secretaria General de Turismo (MICYT). 
\ . 

Variación 
año máximo-1990 

- 25 (1988) 

- 5 (1988) 

:, 23 (1986) 

- 30 (1987) 

- 16 (1987) 

En el período 1988-1990, en que se produce un fuerte cambio de co­
yuntura, se observan las siguientes variaciones en el turismo a nuestro 
país procedente de Europa: una reducCión en el número de turistas del 
5 % , una caída en la duración media de su estancia del 10 % Y una 
disminución del gasto medio por turista y dla del 15 %. Los tres facto­
res en conjunto han causado una disminución del 28% en los ingre­
sos turísticos. 

Ello se puede sintetizar en la siguiente fórmula: 

ITgO = 0,95 . 0,90 . 0,85 . ITss 

en que ITgO alcanzaría el índice 72 sobre una base ITss = 100. Los coe­
fic ientes 0,95, 0,90 Y 0,85 responden a las caídas respectivas en el nú­
mero de turistas, duración media de la estancia y gasto medio por tu­
rista y día. 

Entre 1988 Y 1990 
se ha pl'oducido 
una disminución 
del 28% de los 
ingresos turísticos 
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También ha 
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operaciones al 
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variables 

Riesgos y 
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las dos caras de 
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Así pu.es, el factor más relevante en esa disminución del 28 % de los 
ingresos turísticos es la reducción del gasto medio por turista y día, que 
explicaría en un 50 % dicha disminución. La reducción en la duración 
media de la estancia tiene un valor explicativo del 35 %, mientras que 
la reducción en el número de turistas explica, a, su vez, un 15 %. 

" 

La reducción del gasto medio por turista y día se debe a la combina­
ción simultáooa de tres factores: a) el descenso del presupuesto de 
nuestros clientes destinado a vacaciones; b) el hecho de que las va­
caciones distintas de las de "sol y playa" tienen unos costes general­
mente superiores y reducen, por tanto, el presupuesto de éstas; c) la 
reducción del consumo en destino debido al aumento en los precios. 

Entre las causas de disminución de la duración media de la estancia 
destaca la fragmentación de los períodos vacacionales de los europeos: 
frente a un hábito generalizado de una única vacación, resalta en las 
dos últimas décadas la tendencia a la fragmentación en tres vacacio­
nes anuales, observable en mercados muy significativos como es el caso 

. de Alemania. Adicionalmente, el aumento en el coste de los servicios 
hace que el consumidor deba maximizar su satisfacción con estancias 
más cortas. 

Por lo que respecta a la caída en el número de turistas hay que señalar 
que se produce fundamentalmente en el mercado de "sol y playa", que 
registra una reducción de 2,8 millones de turistas en el período 1988-1990. 
Esta reducción es atribuible tanto al retraimiento general observado en 
el mercado "sol y playa" como a la aparición de nuevos competidores 
(Mediterráneo Oriental y Caribe). 

Pero no solamente han disminuído los ingresos, sino también el benefi­
cio de las operaciones al producirse un incremento simultáneo de los 
costes: en el caso de los costes medios fijos, ello se debe a la caída 
de las ventas originada por una menor ocupaciÓn, donde ha influído 
tanto la caída en el número de clientes como la mayor oferta puesta en 
mercado. Por lo que se refiere a los costes medios variables su aumen­
to ha tenido causas inmediatas en el incremento de los costes financie­
ros y laborales así como de la fiscalidad. 

Sentadas estas bases, un diagnóstico estratégico del turismo español 
debe evaluar, en primera instancia, aquellos puntos fuertes y débiles 
más importantes de nuestros productos turís~icos que condicionan la 
posición competitiva en los principales mercados. La importancia de es­
tos puntos fuertes y débiles debe medirse con el baremo de los facto­
res clave del éxito en los mercados considerados. 

Ese diagnóstico estratégico debe verse complementado con un anál i­
sis externo de tipo dinámico, que pondrá de relieve los factores de es­
pecial relevancia, tales como la modificación de las preferencias, la si­
tuación de la competencia, los cambios en las tecnología.s de informa­
ción y comercialización, etc. (Por supuesto, la distinción entre riesgos 
y oportunidades es, en algunos casos, arbitraria, puesto que riesgos 
detectados con el suficiente tiempo de reacción pueden convertirse en 



oportunidades si se toman las medidas necesarias y, por el contrario, 
oportunidades no detectadas con la necesaria antelación sí pueden serlo 
por la competencia y suponer, por tanto, un deterioro de la posición com­
petitiva a medio y largo plazo). 

Admitiendo que el mercado turístico español está fuertemente caracte­
rizado por un producto dominante - " sol y playa"- que se comerciali­
za fundamentalmente en el mercado del centro y norte de Europa, po­
demos analizar las fuerzas competitivas que actúan sobre el turismo. 

_/ 

El cuadro 20 resume el análisis interno del producto "sol y playa'.', re­
cogiendo tanto los factores clave del éxito como los puntos fuertes y 
débiles del mismo. 
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CUADRO 20 

ANALlSIS INTERNO DEL PRODUCTO "SOL Y PLAYA": FACTORES CLAVE DEL EXITO. 
PUNTOS FUERTES Y DEBILES DE ESPAÑA 

Factores clave del éxito Puntos fuertes Puntos débiles 

Notoriedad del destino turístico. Gran diversidad y abundancia de recursos tu- Deterioro de la calidad del producto turístico, 

Clima favorable. rísticos. especialmente en dos aspectos: entorno paisa-
jístico y ambiental, y calidad del servicio. 

Proximidad a los mercados de origen. Clima benigno. 

Playas extensas y en buenas condiciones. Localización cercana a los principales merca-
Creciente deterioro de la relación calidad/pre-
cio. 

Buena infraestructura de comunicaciones. dos emisores. 

Importante capacidad hotelera. Buena imagen general de España. 
Elevada obsolescencia de la planta hotelera. 

Buen nivel de infraestructuras y servicios 
Imagen turística de España muy consolidada. 

Nivel profesional en el sector insuficiente. 
receptivos. 

Amplia oferta de diversión y animación. Nivel razonable de satisfacción del cliente. 
Saturación de las infraestructuras y servicios' 
públicos. 

Buena relación calidad/precio. 

Cal idad del entorno .medioambiental (natu-
Alta dependencia de los tour operadores .. 

ral y urbanístico). Concentración temporal de la demanda (esta-
Orientación turística de los servicios publi- cionalidad) . 
coso 

Poca conciencia de la importan'cia dela indus-
Servicios de acogida, orientación e informa- tria turística, incluso en aquellas zonas en que 
ción. tiene un peso relevante. 
Extensa información comercial en los mer-
cados de origen. 



Por lo que respecta al análisis dinámico de los elementos del entorno 
se pueue, en primer lugar, determinar las tendencias observables más 
importantes en la actividad turística a escala europea y mundial. Diver-
sos estudios realizados, entre los que cabe destacar ~ Plan de Mac!s.e¡;:¡:.:-O--_ 

~a.A.Q~~.9.9.o,.J::.O.i.ncide1L81J..a.puntar como más im por-
. tantes las que recoge el cuadro 21, agrupadas por el lado de la oferta, 

de la demanda, de la distribución y de la financiación. 

Por último, y completando el análisis, el cuadro 22 recoge los riesgos 
y oportunidades más significativas para la actividad turística española. 
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CUADRO 21 

TENDENCIAS MAS IMPORTANTES DE LA ACTIVIDAD TURISTICA EN LOS AMBITOS 
, MUNDIAL Y EUROPEO 

Oferta Demanda 
~ 

- Incremento de la competencia global. - Exigencia de mayor conservación y cuidado del medio ambiente. 

- Productos individualizados. 
- Cambios en las expectativas y motivaciones de los turistas: el cuidado 

- Aumento de la complejidad del producto turístico . del entorno adquiere cada vez mayor importancia. 

- Adopción de innovaciones tecnológicas para la mejora del servicio. 
- Mayor relevancia del segmento "personas mayores de 55 años" en el 

- Creciente funcionalidad del alojamiento turístico. turismo mundial , lo que supone una cierta desestacionalización de la 

- Especialización del alojamiento turístico, particularmente en tres áreas: actividad turística. 
Hoteles all suites, hoteles económicos en régimen de auto-servicio y apar-
tamentos en regímenes diversos. - Mayor número de viajes con estancias medias menores. 

- Especialización, autenticidad y calidad en la restauración. - Retorno hacia el turismo cultural en destinos con cierto volumen de re-
- Suficiencia de las infraestructuras. cursos. ,-

- Cuidado de los entornos medio-ambientales, urbanos, de infraestructu- - Búsqueda de experiencias individualizadas. 
ras y de equipamientos. 

- Actuación de la Administración Pública como catalizador de inversiones. - Intervención pública. 

Distribución Financiación 

- Profesionalización y tecnificación de la distribución y el marketing. - Creciente interés de los grandes consorcios financieros por la indus-
- Evolución en los sistemas de reservas. tria turística. 
- Intervención pública: diseño y desarrollo de políticas más ambiciosas. - Aumento en los presupuestos públicos para el turismo. 

- - ---- --- -- ---- ---------------- - ---
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CUADRO 22 

RI ESGOS Y OPORTUNIDADES PARA LA ACTIVIDAD TURISTICA ESPAÑOLA 

Riesgos 

Estancamiento del mercado europeo occidental. 

Inestabilidad política y económica, con la consiguiente reducción de la 
propensión a viajar. 

Aparición con gran fuerza de "nuevos competidores", especialmente en 
el mercado tradicional de "sol y playa": Mediterráneo Oriental, Magreb 
y Caribe. Estos destinos pueden ofrecer novedad y cierto exotismo, pre­
cios baratos y entornos no degradados. 

Creciente exigencia por parte del consumidor europeo de entornos poco 
explotados y menos urbanizadós en donde pasar sus vacaciones. 

Mayor experiencia viajera del turista europeo, especialmente el de nivel 
medio y medio-alto. Ello está conduciendo a"la reducción en la util ización 
del viaje combinado en sus vacaciones a corta y media distancia, la cri­
sis y reorientación de los tours operadores y una mayor exigencia en la 
relación calídad-precio. 

El importante aumento y creciente agresividad de las acciones de mar­
keting de la competencia. 

El incremento de la cuota del tmismo sustitutivo del de " sol y playa" . 

La liberalización del transporte aéreo y tafuarte compet'encia entre com­
pañías, que está llevando a un fuerte abaratamiento en destinos de " sol 
y playa" anteriormente prohibitivos para el euroneo medio. 

El fenómeno del fraccionamiento de las vacaciones que se traduce sn 
una reducción del tiemroo medio de las tradicionafes de " sol y plava". 

Oportunidades 

Crecimiento de los flujos turísticos internacionales. 

Fraccionamiento de las vacaciones. Ello se traduce en vacaciones de me­
nor duración, más variadas y con mayor número de destinos. 

Mayor segmentación y diversificación de los mercados. 
Mayor nivel de vida y cultural, mayor experimentación y sofisticación del 
turista europeo occidental. 
Aparción de nuevos mercados con potencial a muy largo plazo. 

Mejora de las comunicaciones turísticas en España y con Europa. · 
Gran potencial de crecimiento en determinados tipos de turismo, para los 
cuales España cuenta con abundantes recursos y está excelentemente 
ubicada (nuevos mercados relacionados con "sol y playa" tales como el 
tu rismo y los deportes náuticos, touring, turismo de ciudad, turismo cul­
tural, turismo de montaña, turismo rural, vacaciones de salud, turismo 
de congresos e incentivos, golf, turismo deportivo). 
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La estrategia de 
liderazgo en el 

producto "sol y 
playa" en Europa 
se ha basado en 

factores externos e 
internos 

Pero un conjunto 
de factores 

estructurales han 
deteriorado la 

posición 
competitiva de 

España 

Las conclusiones de este diagnóstico sobre la situación competitiva del 
sector turístico español se pueden sintetizar como sigue. 

España ha alcanzado una posición de liderazgo en el producto "sol y 
playa". Dicha estrategia se ha basado en los siguientes factores: 

- Externos: La extensión de las vacaciones al extranjero entre los 
segmentos de la clase media-baja. 

La aparición de los tour operadores. 

El transporte charter. 

~ Internos: Recursos abundantes en "sol y playa". 

Proximidad a los mercados emisores. 

Nivel de precios inferior al de los países emisores. 

Gran volumen y pequeño margen de beneficios (mer­
cados masivos). 

En definitiva, se ha trátado de vender un producto para mercados ma­
sivos a un precio muy competitivo. 

Esta estrategia ha funcionado mientras hubo una demanda creciente 
de "sol y playa", cuando todavía era un producto nuevo y mientras se 
pudieron ofrecer precios competitivos. De esta forma España desplazó 
a Italia en dicho mercado, debido a la mayor competitividad de1 producto 
ofrecido, resultado, a su vez, de una buena relación calidad-precio. Es­
te mismo proceso puede ocurrir respecto a España debido a la caída 
de la relación calidad-precio, junto al estancamiento de la demanda del 
producto "sol y playa", que está alcanzando su fase de madurez en los 
mercados europeos tradicionales. 

Los factores estructurales que ~an modificado la posición competitiva 
de, España s.on: 

a) Del lado de la demanda 

Disminución del atractivo del producto "sol y playa", especialmen-
1, te en los segmentos del mercado de mayor renta. 

Factores de 
pérdida de 

competitividad por 
cambios en la 

demanda 
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Fraccionamiento de las vacaciones y consiguiente reduccjón de la 
duración media de la gran vacación tradicional: la de "sol y playa". 

Menor atractivo de los viajes combinados para los destinos más 
cercanos y conocidos. El viaje combinado, además de aboratar el 
precio que paga el consumidor final, tiene para éste lme función 
muy importante: protegerle en un entorno desconocí o (dlfGrente 
idioma, costumbres, etc.). El europeo medio ha aum nt Ido su ni­
vel de experiencia viajera y España ha dejado de s r .\' desco­
nocido, por lo que es menos necesaria \dicha IC prot( ¡pn", 



· Gran poder negociador de los intermediarios (los tour operadores), 
poder que se traduce en una mayor presión sobre el hotelero es­
pañol cuando la situación del mercado se endurece como es el ca­
so actual. Además de que los hábitos de consumo turístico de los 
europeos han cambiado hacia una menor utilización del viaje com­
binado para destinos mediterráneos, se ha producido un hecho de­
cisivo que está deteriorando el margen de rentabilidad de los tour 
operadores: el cambio en los hábitos de compra. El turista euro­
peo adquiría su viaje combinado con muchos meses de anticipa­
ción; ello generaba una abundancia de recursos financieros al tour 
operador que, convenientemente colocados, producían sustancia­
les ganancias. Hoy esto ha cambiado; el turista europeo c~da vez 
efectúa su reserva con menor anticipación, lo que se ha traducido 
en importantes disminuciones de liquidez y rentabilidad para los 
tour operadores. 

b) Del lado de la oferta propia 

Disminución de la calidad del producto: la p~lución medioambien­
tal, visual y acústica, el deterioro del servicio y la atención al turis­
ta y el propio descenso del nivel de los visitantes, han conducido 
al debilitamiento de la calidad del producto turístico. 

Exceso de oferta: los años de fuerte crecimiento de la demanda 
propiciaron un desmesurado aumento de la oferta, especialmente 
extrahotelera. Las escasas barreras de entrada' en el sector, faqili­
taron este hecho. Por contra, existen fuertes barreras de salida una 
vez realizada la inversión. Ello se traduce en un fuerte nivel de com­
petencia para mantener las tasas de ocupación, lo que implica en­
trar en un círculo vicioso: el exceso de ofert¡;t presiona los precios 
a la baja, lo que supone una reducción de los márgenes de explo­
tación, que se intenta paliar mediante un recorte en la calidad, lo 
que conduce a una pérdida de los segmentos altos de mercado, 
generando en definitiva nuevos excesos de oferta. 

c) Del lado de la competencia 

Los países en vías de desarrollo del sur del Mediterráneo han con· 
siderado al turismo como uno de los factores prioritarios para su 
desarrollo y, en consecuencia, se han convertido en seguidores de 
las estrategias adoptadas por España en años precedentes. Los 
factores que favorecen actualmente a estos nuevos competidores 
frente a España y que están erosionando nuestro liderazgo son: 
el abaratamiento de los costes de transporte, especialmente el aéreo; 
la oferta abundante de playas y enclaves no excesivamente altera­
dos y que, por tanto, conservan su atractivo; unas condiciones cli­
máticas que permiten la explotación turfstica de "s01 y playa" du­
rante todo el año; la persistencia de una imagen de exotismo ante 
los mercados europeos (imagen de exotismo que España ya no tie­
ne); una mano de obra abundante y barata y unos precios bajos. 

Factores de 
pérdida de 
competitividad por 
el lado de la oferta 

Fuerte competencia 
en el área del 
Mediterráneo 
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Adicionalmente, las inversiones que están realizando los agentes 
turísticos en éstos países (tour operadores y cadenas hoteleras) es­
tán impulsando la canalización de los flujos turísticos hacia ellos. 

Así pues, el liderazgo que había mantenido España en el mercado 
de "sol y playa", basado en una excelente relación calidad-precio, 
está sufriendo por el efecto simultáneo de dos factores: 

La calidad, especialmente en lo que hace referencia a diversos ele­
mentos que componen el producto turístico: paisaje, infraestructu­
ras, servicio y edad de la planta hotelera. 

Los precios. Este es el factor que más ha empeorado en. los últi­
mos años, debido a la actuación simultánea de dos fuerzas: el di­
ferencial de inflación entre España y sus principales países clien­
tes y la apreciación de la peseta frente a las monedas de éstos. 

Ello ha llevado a que España, en términos generales, haya dejado de 
ser un país económico para el turista extranjero. Sin embargo, la fuerte 
competencia y la presión de los tour operadores, está llevando a ofre­
cer viajes combinados relativamente baratos a costa de reducir o elimi­
nar el margen empresarial. 

En consecuencia, se produce una dicotomía en lbs precios turísticos: 
por un lado, los precios de los elementos básicos que constituyen el 
viaje com,binado (principalmente transporte y alojamiento) son relativa­
mente baratos y, por otro, los precios de los bienes o servicios no in­
cluídos (bares, restaurantes, excursiones, compras, taxis, y servicios de 
todo tipo) son superiores para el turista medio y no guardan relación 
con los precios del viaje combinado, que es el element04 e referencia. 
El turista, por tanto, ha reducido al máximo su gasto rea:l no incluido 
en el paquete combinado. 

De acuerdo, pues, con el diagnóstico anterior, la estrategia genérica del 
turismo español debe basarse en el mantenimiento del liderazgo en 
el mercado-producto' 'sol y playa", mediante la mejora de la com­
petitividad, simultáneamente al logro de posicionamientos favora­
bles en otros mercados-producto turísticos de probada rentabilidad 
y potencialidad, a través de entre otros factores, la definición e ins­
trumentación de una estrategia de liderazgo de la relación calidad­
precio. 

Es evidente que la estrategia de liderazgo de /a re/ación calidad precio, 
debe basarse en el au mento de la calidad, ya que es inviable la solu­
ción vía precios si tenemos en cuenta la situación económica es­
pañola y su posición en el contexto europeo. Esta mejora de la cali­
dad ha de afectar a todos los eleme'ntos que componen el producto tu­
rístico y es esencial en el logro de una industria turística competit iva. 

Así pues, la mejora de la calidad fundamental en el logro de la com­
petitividad de los productos turísticos españoles, ha de afectar a 
todas las condicione sonaladas anteriormente como integrantes 
de la competitividad: . 



Por lo que respecta a las condiciones de los factores, hay que inci­
dir en una mejora de la calidad de los atractivos turísticos, de las 
infraestructuras y equipamientos, de los servicios logfsticos y de 
los sistemas de financiación, así como en la consecución de con­
diciones adecuadas de accesibilidad a recursos humanos, inclu­
yendo el personal altamente especializado y el know~khow dispo­
nible. 

En cuanto a las condiciones de la demanda, hay que actuar sobre 
la información disponible sobre las condiciones y caracterlsticas 
de esta demanda. Así, por ejemplo, las motivaciones y preferen­
cias del consumidor, los hábitos de información, compra y uso, la 
capacidad de influir sobre esta demanda y sobre la distribución, 
la posición y estrategias de la competencia, las nuevas oportuni­
dades emergentes, etc. 

Con referencia a las características de las industrias conexas, de­
be mejorarse, especialmente, la disponibilidad de inputs sofistic -
dos, suministrados eficientemente. Así, los servicios. de asesor(a en 
I+D, calidad, gestión, etc.; aplicaciones informáticas a medida; y 
consultoría especializada en marketing. 

Por último, hay que reforzar asimismo la competitividad incidiendo 
en aquellas características relativas a la estructura del sector y a 
la estrategia y rivalidad empresarial , incluyendo acciones para la 
mejora de los estilos de dirección, el logro de la capacidad innova­
dora, y la explicitación de.objetivos empresariales coherentes con 
el plan global . 

.,. 

55 

, ! 
~ .. 



3 

3.1 

Objetivos y planes 
operativos 

Los objetivos de la 
política turística 

El sector turístico español se enfrenta a un profundo proceso de modi­
ficación de los mercados turísticos, tanto nacionales como internacio­
nales. Por este motivo, es necesario un cambio de estrategia que per­
mita, en primer lugar, la recuperación del interés y el atractivo que el 
turismo español ha tenido durante los últimos años y, en segundo, la 
mejora de la competitividad de la industria turística aprovechando las 
nuevas oportunidades surgidas. 

Además, la nueva estrategia turística debe acentuar la integración del 
sector ·turístico dentro de las economías regionales. En primer lugar, 
potenciando el desarrollo alcanzado por las zonas turísticas tradicio­
nales, con el fin de facilitar su adaptación estructural a las nuevas exi­
gencias turísticas, promover la creación de nueva oferta complemen­
taria y estimular la mejora competitiva del sector turístico .. En este con­
texto habrá que considerar con especial atención aquellas regiones o 
comunidades en las que el turismo tenga un peso preponderante en 
:sus economías, y dentro de ellas contemplar particularmente la oferta 
turística en las zonas insulares más vulnerables a cambios coyuntura­
les o estructurales en la demanda turística . 

. En segundo lugar, la nueva estrategia turística deberá facilitar el desa­
n'ollo de nuevos productos turísticos, estimulando esta actividad como 
un elemento de dinamización económica, en particular de aquellas áreas 

57 



Plan Marco de 
Competitividad del 

Turismo Español: 
una nueva 
estrategia 

Un Plan pragmático 
cooperativo y 

abierto 

Objetivos finalistas: 
sociales 

económicos y 
medio-ambientales 

58 

con menor grado de desarrollo, yen el que los valores naturales, cultu­
rales o monumentales sirvan como atractivo para la creación de nue­
vas oportunidades empresariales de carácter turístico. 

En definitiva el sector turístico debe actuar como factor de reequilibrio 
territorial, tanto en las zonas de turismo tradicional como en las regio­
nes de turismo interior. 

Este cambio de estrategia ha adquirido la elaboración del PLAN MAR­
CO DE COMPETITIVIDAD DEL TURISMO ESPAÑOL (FUTURES), que 
pretende crear condiciones favorables para el desarrollo autosostenido 
del sector, mediante la colaboración de las Administraciones y los in­
terlocutores sindicales, empresariales y sociales; colaboración que debe 
reforzar la capacidad de cada Comunidad Autónoma para diseñar y eje­
cutar su política turística y profundizar en sus relaciones con los dife­
rentes interlocutores existentes en su territorio. 

Los principios subyacentes a este Plan Marco son los de mejorar la efi­
ciencia de la actividad turís~ica y consolidar la posición competitiva del 
turismo español, facilitando la participación tanto del sector privado como 
del público en su ejecución, y maximizando el beneficio económico y 
social del turismo. 

En este sentido FUTURES se ha concebido como: 

• Un Plan pragmático -Se pretende que las medidas puedan ejecu­
tarse desde el momento de su aprobación . 

• Un Plan cooperativo -La ejecución del Plan se prevé en coopera­
ción con otras Administraciones (Autonómicas y Locales), coopera­
ción que se instrumenta a través de actuaciones financiadas con­
juntamente. También se contempla la participación activa de em­
presarios y de organizaciones sindicales y sociales. 

• Un Plan abierto -En Ja aplicación de las diferentes estrategias se 
pretende la participación de todos los interlocutores del sector, de 
modo que las medidas son susceptibles de ser aprovechadas por 
cualquier empresa, sea cual fuere su actividad, ubicación, dimen­
sión y tipo. 

Objetivos del Plan Marco 
El propósito de las iniciativas recogidas en el Plan, como el de toda 
iniciativa de política económica, es la consecución d I máximo nivel 
de bienestar; propósito que se concreta en los igl.li ntes objetivos fi­
nalistas: 



Sociales 

Se pretende el aumento de la calidad ~e vida de todos los agentes in· 
volucrados en la actividad turística: los recursos humanos del sector, 
los turistas como consumidores y la sociedad receptiva en general. 

Económicos 

Se desea una industria más competitiva y rentable que contribuya de 
'forma sostenida y equilibrada al crecimiento del país y que alcance y 
mantenga una posición de liderazgo internacional. ' 

Medioambientales 

El desarrollo turístico debe contemplar la conservación y mejora de los 
entornos naturales y culturales, tanto por ser ello una exigencia social, 
como porque suponen el recurso básico del turismo. 

En función de los fines establecidos, los programas contemplados en 
el Plan atienden a una multiplicidad de objetivos que se presentan a 
continuación. 

Objetivos relacionados con fines sociales: 

Mejora de la calidad turística para incrementar el nivel de satisfac­
ción de los consumidores y el bienestar de las sociedades recepto­
ras. El turista de nuestros días es un usuario sofisticado que, por 
su experiencia y nivel cultural, demanda productos de alta calidad. 
De la misma forma, las sociedades receptoras reclaman algún be­
neficio global que compense los costes de todo tipo que el turismo . 
conlleva. En muchos casos, este beneficio es de índole cultural y 
social y viene determinado, en gran medida, por la calidad en el di­
seño, producción, distribución y servicios post-venta del producto 
turístico. Calidad en el producto turístico significa, además, el em­
pleo de inputs sofisticados, entre los que se halla el trabajo de alta 
cualificación y correspondiente nivel de remuneración. 

2 Potenciación de la formación y cualificación en furismo para elevar 
el nivel profesional de los recursos humanos del sector y alcanzar 
los deseables efectos externos sobre el entorno social. Los profe­
sionales y trabajadores del sector turístico pertenecen a una indus­
tria donde existe un elevado nivel de competencia que requiere la 
constante incorporación de innovaciones y adaptación a los retos 
del mercado. Ello exige un elevado nivel de cualificación y una for­
mación permanente, que aseguren remuneraciones elevadas y sa­
tisfacción en el desempeño del puesto de trabajo. 

3 Protección del consumidor-turista, mediante la mejora de la norma­
tiva aplicable y la coord inación interadministrativa. El consumidor 
actual demanda un al to grado de confianza en la calidad del pro­
ducto y en su propia seguridad personal. Ello reviste especial im-

Objetivos 
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Mejora de la 
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consu m idor-tu rista 
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portancia en el caso del consumidor turístico, dado que, al desen­
volverse en un entorno menos conocido, se enfrenta a mayores cos­
tes de información y de defensa de sus derechos. 

4 Mejora del entorno informativo, relativo al turismo, en que se de­
senvuelven los consumidores, los trabajadores, las empresas y las 
Administraciones Turísticas. El coste de obtención, selección y cla­
sificación de la información es generalmente elevado y,sin embar­
go, el bienestar de la sociedad y la capacidad competitiva de la em­
presa dependen, en gran medida, del acierto en las decisiones de 
adquisición de información relevante. Habida cuenta del carácter 
de bien público de gran parte de la información, se hace evidente 
la necesidad de la acción colectiva en este ámbito. 

Objetivos relacionados con fines económicos: 

Mejora del 1+ D en las empresas turísticas. El logro de una rentabi­
lidad sostenida en la empresa turística depende, en gran medida, 
de su capacidad de detectar nuevas oportunidades en procesos y 
mercados. La función 1+ D es indispensable para la correcta identi­
ficación y respuesta ante estas oportunidades. 

2 Mejora del capital humano en la empresa como elemento necesa­
rio para incorporar, de forma efectiva, los restantes factores que con­
forman la competitividad. Sólo con un capital humano de altacuali-
ficación es posible plantear rigurosamente el logro de la competiti­
vidad . 

3 Modernización e innovación de la industria turística. En la actuali­
dad es impensable el mantenimiento de una posición competitiva 
desde planteamientos estáticos. Es imprescindible por tanto, inte­
grar la modernización e innovación como elementos habituales del 
comportamiento de la empresa y factores clave en la cons~cución 
de la rentabilidad . 

4 Diversificación y diferenciación de la oferta turística, como respuesta 
a la creciente segmentación de los mercados y necesidad de espe­
cialización productiva. La competencia exige la identificación yapro­
piaciónde nichos de la demanda como paso previo a la consolida­
ción y ampliación de cuotas de mercado. 

5 Mejora de la promoción y la comercialización, habida cuenta de la 
creciente importancia de la comunicación y distribución como ele­
mentos sustanciales de valor añadido y factores clave de la estrate­
gia de desarrollo de mercados. 

6 Fortalecimiento del tejido empresarial, prerrequisito en el logro yafian­
zamiento de núcleos turísticos competitivos. Aunque las alianzas en­
tre empresas pueden llegar a limitar los estímulos competitivos, una 
cooperación empresarial positiva en la línea de aportación recípro­
ca y logro del adecuado dimensionamiento para iniciativas concre­
tas, permite mayores rentabilidades. 



7 Mejora de las infraestructuras como factor generador de economías 
externas y componente, con frecuencia indispensable, de determi­
nados productos turísticos. Las actividades turísticas son especial­
mente sensibles a la existencia y correcto funcionamiento de las in­
fraestructuras, encontrándose con la pronta aparición de techos li­
mitativos en el caso de congestión de las infraestructuras básicas. 

8 Adaptación del marco jurídico e institucional para la seguridad en 
la toma de decisiones empresariales y la mayor efectividad de las 
mismas. Ello es especialmente relevante cuando se acometen pro­
yectos a medio y largo plazo, situación característica en el proceso 
de redefinición del sector tUrístico en la actualidad. 

Objetivos relacionados con fines medioambientales: 

Conservación del entorno natural y urbano, compatibilizándolos con 
la actividad turística. A pesar de las desafortunadas experiencias de 
turismo depredador, es posible y deseable la compatibilización en­
tre actividad turística y conservación del entorno. Una planificación 
correcta de la actividad turística es, sjn duda, ún factor clave de con­
servación y mejora del entorno. . 

2 Recuperación y desarrollo de tradiciones y raíces culturales vincu­
ladas ala actividad turística, logrando a la vez encomiables objeti­
vos de política cultural y el afianzamiento de recursos básicos para 
el desarrollo de nuevos productos. 

3 Revalorización del patrimonio susceptible de uso turístico, de carácter 
histórico, monumental o tradicional a través de la rehabilitación pa­
ra uso turístico de edificios singulares preservando la arquitectura 
autóctona. 

Estos objetivos se desarrollan a través de cinco planes que configuran 
el Plan Marco de Competitividad del Turismo Español. 

Los cuadros 23 y 24 muestran, respectivam~nte, la relación de objeti­
vos del Plan Marco de Competitividad del Turismo Español, y la ads­
cripción de objetivos a planes. 
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CUADRO 23 

OBJETIVOS DEL PLAN MARCO DE COMPETITIVIDAD 
DEL TURISMO ESPAÑOL 

Plan Marco de Competitividad del Turismo Español 
I 

li Maximizar el nivel de bienestar de la Sociedad 
I I I 

Fines Sociales: Fines Fines 
Económicos: Medioambientales: 

I I I 
Aumentar 13 Obtener" una Lograr un-

calidad de vida de industria turística desarrollo turístico 
todos los agentes competitiva y más respetuoso con el 
involucrados en la entorno 'natura! y 
actividad turística rentable cultural 

I I I 
Mejora de la Mejora del I + D 

Conservación del 
entorno natural y 

calidad turística en turismo urbano 

I I I 
potenciación de la Mejora del capital Recuperación y 
f 

formación y humano en la desarrollo de " 
cualificación en empresa tradiciones y de 

turismo I raíces culturales 

I Modernización e I 
Protección del innovación en la Revalorización del 

consum idor -turista industria turística patrimonio -- I I susceptible de 
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CUADRO 24 

ADSCRIPCION DE OBJETIVOS A PLANES 

, 
Coordinación y Modernización 

OBJETIVOS OPERATIVOS Cooperación e Innovación 
Institucional Turística 

SOCIALES I 
1. Mejora de la calidad turística. • 
2. Potenciación de la formación y la cualificación en turismo. • • 
3. p'rotección del consumidor-turista. • 
4, Mejora del entorno informativo. • • 

ECONOMICOS 
1, Mejora del I + D en turismo. • • 
2. Mejora del capita l humano en la empresa. • • 
3. Modernización e innovación, • • 
4, Dive(sificación y diferenciación de la oferta. 

5. Mejora de la' promoción y comercialización. • 
6, Fortalecimiento del tejido empresarial. • 
7. Mejora de ·Ias infraestructuras. • 
8. Adaptación del marco jurídico e institucional. • , 

MEDIOAMBIENT ALES 
1. Conservación del entorno natural y urbano . • • 
2. Recuperación y desarrollo de actividades tradicionales y 

culturales. • 
3, Revalorización del patrimonio susceptible de uso turístico, • 

-= 

, '. 

PLANES 

Promoción, Nuevos Excelencia 
Productos Marketing y 

Turística Comercializ. 

• • 
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3.3 Planes operativos 
del Plan Marco 

Los planes operativos que desarrollarán el Plan ~arcoson los siguientes: 

1 Plan de Coordinación y Cooperación Institucional: FUTURES­
COORDINACION 

Este Plan recoge los programas a desarrollar en relación con las insti­
tuciones internacionales (Comunidad Económica Europea - CEE-, Or­
ganización Mundial del Turismo -OMT-, etc.) con el fin de potenciar 
la presencia e influencia de nuestra política turística en estos organis­
mos. También contempla la coordinación necesaria entre los órganos 
de la Administración del Estado y la cooperación entre las Administra­
ciones españolas. Finalmente, se considera el papel que debe desa­
rrollar el sector privado (empresarios, sindicatos: consumidores, exper­
tos, etc.) en la consolidación del sector turístico. 

2 Plan de Modernización e Innovación Turística: FUTURES­
MODERNIZACION 

Atiende a la imprescindible puesta al día de la oferta turística existente, 
mediante la dinamización de las funciones inherentes al ámbito de la 
empresa: 1+0, recursos humanos, innovación, información y comercia­
lización y cooperación interempresarial. 

3 Plan de Nuevos Productos Turísticos: FUTURES-NUEVOS PRO­
DUCTOS 

Este Plan operativo responde, fundamentalmente, al objetivo de conso­
lidación, diversificación y diferenciación del producto turístico español, 
contribuyendo también al alcance de otros objetivos de ámbito empre­
sarial. 

4 Plan de Promoción, Marketing y' Comercialización: FUTURES­
PROMOCION 

El Plan de Promoción atiende a la necesidad de desarrollar nuevas lí­
neas en el ámbito del marketing, caracterizadas por una mayor coordi­
nación y planificación, mejorando la eficienCia de las acciones promo­
cionales. 



5 Plan de Excelencia Turística: FUTURES-EXCELENCIA 

Engloba las acciones dirigidas a la conservación y mejora del medio 
ambiente, logrando una adecuación entre la oferta turística y los entor­
nos natural y urbano. Pretende alcanzar estándares de excelencia tu­
rística acordes con las exigencias del mercado nacional e internacio­
nal y prestigiar el sector turístico español. 

Mejora del entorno 
turístico, natural y 
urbano 
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4 Desarrollo del 
Plan Marco de 
Competitividad del 
Tu~ismo Español 

FUTURES tendrá como ámbito espacial de actuación el territorio na­
cional, creando las condiciones para que todo producto turístico pue­
da desarrollarse en aquellas zonas donde existan recursos. 

Se trata de un Plan horizontal dirigido a todo 'el tejido empresarial, 
tanto productivo como de servicios, aplicando la gama de instrUmen­
tos contemplados por la política industrial española y Comunitaria Euro­
pea para apoyar a las empresas. El Plan tiene como función dotar a 
la industria turística de los mismos instrumentos con que cuentan otras 
empresas españolas. 

El Plan contempla su ejecución en cooperación, fundamentalmente 
con las Comunidades Autónomas, ante la conveniencia de concentrar 
los esfuerzos en aquellas actuaciones que se pueden considerar co­
mo de primera necesidad para el sector. También será necesaria la co­
participación de otras Administraciones y de los agentes socio econó­
micos, sin cuya colaboración no podría desarrollarse la política turística. 

El horizonte temporal de FUTURES abarca el cuatrienio 1992/1995, 
período mínimo para considerar la efectividad de las medidas. Por ser 
un Plan Marco se pretende que sea flexible y abierto a las sugerencias 
de los interlocutores del sector turístico, con el fin de lograr su adapta­
ción continuada a necesidades cambiantes. 
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El Plan Marco pretende sentar las bases de una nueva estrategia diri­
gida al reforzamiento de la competitividad del sector turístico, incidien­
do en aquellos aspectos que más directamente condicionan su produc­
tividad, eficacia y, en definitiva, competitividad. Los diferentes Planes 
y Programas que integran FUTURES pretenden mejorar las condicio­
nes de los factores productivos que influyen en el turismo; adaptarse 
a los cambios del mercado; potenciar las empresas de servicios y pro­
veedores relacionados con el turismo y, finalmente, apoyar los cam­
bios estructurales del sector. 

En este sentido, la consecución de un marco de relaciones laborales 
acordado entre los interlocutores sociales, sería conveniente para la 
mejora de la competitividad del sector y la calidad del servicio . 

. 
Además de estos objetivos, el Plan Marco pretende muy especialmen-
te crear un ámbito que posibilite, mejore y potencie las relaciones y la 
cooperación entre las Administraciones y de éstas con los protagonis­
tas del sector, los empresarios y las organizaciones sindicales y sociales. 

Por este motivo se contempla, por una parte, una interlocución perma­
nente con los representantes empresariales y sindicales para desarro­
llar los aspectos más relevantes del sector; y por otra, el seguimiento 
anual de las actividades desarrolladas, así como la valoración del es­
tado de ejecución del Plan Marco. 





4.1 Plan de coordinación 
y cooperación institucional: 
FUTURES-Coordinación 

El sector turístico se ve afectado por una diversidad de iniciativas adop­
tadas por las diferentes Administraciones. En algunos casos, estas ini­
ciativas son emprendidas por parte de los órganos de la Administra­
ción del Estado, configurada a través de los diferentes Departamentos 
Ministeriales. En otros, las actividades se desarrollan por la Adminis­
tración Autonómica, que ejerce su política turística a través de iniciati­
vas normativas o de ordenación. También las Administraciones Loca­
les llevan a cabo actuaciones que inciden directamente en el ejercicio 
de la actuación turística. 

Con el fin de evitar la dispersión de esfuerzos, se estima conveniente 
profundizar en un modelo que permita desarrollar canales de colabo­
ración, interlocución y cooperación entre las distintas AdministraCiones. 

Por otra parte, se considera necesario desarrollar una labor activa en 
los foros internacionales, tanto desde el punto de vista de presencia 
como de influencia en las acciones turísticas. 

Este Plan establece una estrategia común para todo el sector sobre 
la que ejecutar, adicionalmente, las políticas turísticas de las Comuni­
dades Autónomas y los Entes Locales. Dicha estrategia se desarrolla 
a través de cuatro programas diferenciados, que se presentan a conti­
nuación: 
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C1 Programa de dinamización de la política 
turística en foros Internacionales 

España, como uno de los países líderes en el sector turístico, tiene que 
desarrollar una intensa labor de presencia e influencia en los foros in­
ternacionales. 

Para llevarlo a cabo se tratará, por una parte, de establecer una inter­
locución directa con la industria turística y las Comunidades Autóno­
mas, con el fin de configurar la posición española en estos foros y, por 
otra , trasladar la información que se obtenga en éstos para mejor co­
nocimiento de las Administraciones yde las empresas. 

Este programa se compone de ,un conjunto de subprogramas que se . 
presentan a continuación: 

C1.1 Participación áctiva en las. iniciativas de la Comunidad Europea 

La presencia española<se podrá desarrollar más intensamente a través 
de las siguientes acciones - . 

Estímulo a la presencia e iniciativas de la Administración Turística Es· 
pañola en los órganos de decisión y las políticas Comunitarias Euro· 
peas, 

Apoyo financiero para facilitar la parllcipacjÓn de proyectos turísticos 
españoles en los programas Comunitar ios . 

Mejora de los sistemas de información Comunitaria en materia turísti· 
ca, especialmente los relativos a contratos de asistencia y consultoría, 
y decisiones normativ.as 

Defensa de propuestas de política tu ríst ica que faciliten el desarrollo 
del sector turístico español . 

Estas actividades se desarro llarán en cooperación con las Comunidades 
Autónomas y con la participación de lasempresas y organ izac iones sin­
dicales, para lo cual se establecerán""Foros Turísticos Comunitarios" en 
los que se recojan aqúellan inicia'tlyas de interés general. 

C1.2 Colaboración estrecha con la Organización Mundial del Turis­
mo (OMT) 

Lé.'presencia española en los programas de la OMT se impulsa'rá a través 
de las siguientes actuaciones 

Colaboración en las iniciativas de formación de recursos humanos, 

Estímulo a la participación de empresas españolas de servicios turísti­
cos en los programas de consultoría y asesoramiento desarrollados 
por la OMT en su área de cooperac ión con p r<· & 



C1.3 Interlocución con otras organizaciones internacionales 

El propósito es promover una presencia activa en organizaciones tales 
como la European Travel Commission (ETC), el World Travel and Tourism 
Council (WTTC), el Internacional Congress Bureau (ICB), etc " que actuán 
en el ámbito turístico o que están creando opinión en materia turísti ca. 

C1.4 Cooperación turística en programas bilaterales 

La experiencia española en la promoción y desarrollo de la industria turís­
tica es valorada internacionalmente, dando lugar a que numerosos par­
ses, desarrollados o en vías de desarrollo, soliciten asistencia, asesora­
miento y apoyo en materia turística. 

Con el propósito de mejorar la posición de España en materia de coope­
ración turística y facilitar la participación de expertos y empresas españa­

.Ias en el desarrollo turístico de estos países, se pretende fortalecer los acuer­
dos bilaterales en materia de turismo. 

La colaboración española se concentrará en las áreas donde existe una 
.experiencia mayor, tales como 

Formación y especialización de profesionales turísticos. 

Asesoramiento y consultoría de proyectos turísticos integrados . 

Diseño de programas de marketing y. promoción turística. 

Recuperación de patrimonio arquitectónico para uso turístico 

La actuaciones de cooperación en materia turística se realizarán por la 
Secretaría General de Turismo, del Ministerio de Industria, Comercio y Tu­
rismo (MICYT), en consonancia con la estrategia que se elabore conjun­
tamente con la Agencia Española de Cooperación . Dicha cooperación 
contará, ante todo, con la participación de empresas e instituc iones, así 
como con profesionales y académicos españoles. 

Medidas 

Apoyo económico a iniciativas empresariales enmarcadas en pro­
gramas comunitarios. 

Apoyo a empresas que colaboren en el desarrollo turístico en el mar­
co de los acuerdos internacionales bilaterales. 

Asistencia, asesoramiento e información en materia turística, en par­
ticular apoyo técnico-arquitectónico de la Secretaria General de Tu­
rismo y gestión de establecimientos singulares e históricos. 
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C2 Programa de coordinación de la Adminis­
tración del Estado 

La dispersión de actividades ejecutadas por los diferentes Ministerios 
de la Administración del Estado produce en ocasiones disfunciones en 
la actuación de la industria turística y genera costes de información. 

Por este motivo se considera imprescindible desarrollar un canal de in­
terlocución a través de la Administración Turística que, siendo unifor­
me, no sea exclusivo y, por tanto, no impida la interconexión entre el 
sector y los diferentes Ministerios. 

El propósito de este programa es doble: 

Facilitar al sector turístico el conocimiento de cuanta'S actuaciones 
con repercusión en el turismo se desarrollan por los Departamen­
tos de la Administración del Estado. 

Establecer un canal de interlocución homogéneo entre la Adminis­
tración Turística y las diferentes áreas ministeriales para optimizar 
los esfuerzos y recursos que se destinen al turismo. 

Este programa pretende, por tanto, colaborar con aquellas iniciativas 
que repercuten en el turismo, tales como mejora de recursos e infraes­
tructuras, formación profesional y ocupacional, viajes de grupos socia­
les específicos, seguridad de zonas turísticas, aspectos fiscales de la 
industria turístic~, etc. 

De manera particular se contempla la colaboración en la concesión de 
apoyos financieros a proyectos turísticos que se benefician de incenti­
vos públicos gestionados por otros Departamentos, tales como Incen­
tivos Regionales, subvenciones FEDER, RECHAR, RESIDER y RENA­
VAL; subvenciones del FSE o del FEOGA-Orientación, etc. 

Este programa pretende, asi mismo, colaborar con aquellas iniciativas 
que repercutan en el turismo y, de manera particular, se contempla la 
colaboración con aquellos proyectos turísticos que se b_enefician de in­
centivos públicos, tanto en lo que se refiere a la potenciación del turis­
mo interior como al desarrollo de proyectos turísticos de sol y playa. 

En este sentido, los proyectos de carácter turístico que se financien con 
fondos públicos de la Administración del Estado o con fondos comuni­
tarios, se enmarcarán dentro d~ los objetivos y líneas de ctuación es­
tablecidos en el Plan Marco de Turismo y contarán neoe arlamente con 
la posición de la Administración Turística. 

A tal fin, se contemplan dos subprogramas: 



C2.1 Potenciación de la función de interlocución de la Secretaría Ge­
neral de Turismo 

La Secretaría General de Turismo impulsará la comunicación entre el sector 
turístico y la Administración ' Pública, actuando como cauce de relac ión 
para las iniciativas y proyectos de los agentes turísticos privados que de· 
ban ser presentados a la consideración de los diferentes Departamentos 
ministeriales, 

C2.2 Creación de la Comisión Interministerial de Turismo 

Esta comisión estará presidida por el Ministro de Industria, Comercio y 
Turismo, y contará con la participación de aquellos Departamentos cu· 
yas actuaciones tengan mayor Inciden.cia sobre la política turística. Su es· 
tructura y funciones serán reguladas posteriormente 

C3 Programa de cooperación entre Adminis­
traciones Turísticas 

Las responsabilidades turísticas que ostentan las Administraciones Auto­
nómicas y los Entes Locales, junto con la función asumida por la Admi­
nistración del Estado en la planificación general de la economía, re­
quieren el establecimiento de un sistema de colaboración y coopera­
ción que permita evitar discrepancias en las actuaciones turísticas y, 
cuando sea posible, concentrar los esfuerzos para maximizar los re­
sultados. 

Aquellas actuaciones cuya ejecución de forma conjunta represente un 
beneficio para el sector, deberán dar lugar a una cooperación entre las 
Administraciones. 

Este programa se instrumentará a través de los siguientes subprogra­
mas: 

C3.1 Colaboración en el diseño y desarrollo de normativa turística 

Pretende favorecer la homogeneidad del mercado y el estableCimiento 
de criterios que favorezcan un desarrollo turístico equilibrado 

. C3.2 Cooperación en la puesta en marcha y gestión de sistemas de 
recogida y transmisión de la información turística 

Este subprograma persigue establecer una confi gurac ión efiCiente de la 
información al turista que sea homogénea para todo el Estado Español. 

Aprovechamiento 
de las sinergias 
resultantes de la 
actuación conjunta 
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I C3.3 Desarrollo conjunto de proyectos de demostración turística mul­
ticomunitarios 

Se incidirá fundamentalmente en: 

El apoyo a las actuaciones de intercambio de experiencias en materia 
turíst ica . 

La ejecuc ión de políticas con efecto en diversas regiones y zonas, o 
que superen el ámbito nacional . 

Este subprograma se desarrollará conjuntamente con el Plan de Nuevos 
Productos . 

C3.4 Potenciación de la Conferencia Sectorial del Turismo 

Esta se configura como el órgano superior de colaboración entre la Ad­
ministración del Estado y las diferentes Comunidades Autónomas, dele­
gándose en el Comité de Turismo, órgano dependiente de la Conferen­
cia, las funciones que la Conferencia le encomiende . 

• 
En el ámbito de la Conferencia Sectorial y de su órgano operativo delega-
do el Comité de Turismo, se analizarán todos aquellos aspectos que ten­
gan mayor relevancia dentro del Plan Marco de Competitividad, tales co­
mo las iniciativas de la Comunidad Europea, los aspectos de estadísticas 
e información, las nuevas estrategias de excelencia y calidad turística, los 
planes de promoción y marketing, el diseño de nuevos productos, etc. 

C4 Programa de colaboración con interlocu­
tores turísticos 

Con el fin de conocer la realidad del sector y los cambios de tenden­
cias que se produzcan en los mercados, se desarrollará una colabora­
ción permanente con los conocedores de la industria turística. Esta in­
terlocución permanente permitirá adaptar el Plan Marco a las necesi­
dades del turismo español y establecer cauces específicos para el tra­
tamiento de los asuntos relacionados con el desarrollo del Plan. 

C4.1 Creación del Consejo Consultivo de Turismo 

Con el fin de contar con. un foro de reflexión y anál is is sobre el desarrollo 
eficiente y equilib13do del turismo español, se creará el Consejo Consult i-­
vo de Turismo, integrado por expertos y miembros de reconocido presti­
gio en el mundo del turismo. La finalidad del Consejo será con tribuir a 
la definic ión de estrategias turísticas que faciliten la consolidación y ex­
pansión de la Industria turística. 



Medidas 

Además de la iniciativas institucionares mencionadas, la instrumenta­
ción de los programas expuestos se llevará a cabo mediante: 

Apoyo financiero a la participación de proyectos y empresas espa~ 

ñolas en los programas internacionales de carácter multilateral y bi­
lateral (Hasta un 30 % del coste). 

Incentivos económicos para la creación de infraestructura de infor­
mación turística y el desarrollo de productos turísticos que repre­
senten experiencias significativas o que afecten a varias zonas o Co­
munidades Autónomas (Hasta un 50 % del coste) . 

Financiación de proyectos internacionales bilaterales que permitan 
la transferencia de la experiencia turística española y la participa­
ción de empresas en el desarrollo turístico de los países. 
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4.2 Plan de modernización 
e innovación turística: 
FUTURES-Modernización 

Las acciones de este Plan van dirigidas a consolidar la competitividad 
y rentabilidad de las empresas turísticas, desarrollándose en dos planos: 

Potenciación de los factores empresariales que afectan a la compe­
titividad . 

Estímulo a la creación de infraestructura técnica y de servicios que 
facilite y promueva un desarrollo empresarial eficiente. 

Este Plan se concibe de forma integrada, iniciándose con un diagnósti­
co de la situación competitiva de las empresas, para poder identificar 
en qué áreas funcionales existen mayores problemas de competitivi ­
dad, y desarrollando programas concretos para cada una de las fun­
ciones empresariales. 

El Plan de Modernización e Innovación tiene un carácter extensivo, en 
la medida en que puede afectar a un gran número de empresas, espe­
cialmente las de pequeña y mediana dimensión. En su ejecución, por 
tanto, se considerará prioritario el colectivo de empresas de reducido 
tamaño y, de manera particular, las asociac iones o colectivos de em­
presas turísticas. 

La ejecución de los programas se concibe en cooperación con las Co­
munidades Autónomas, de manera que se puedan apoyar conjuntamente 
los mismos proyectos por ambas Administraciones y que su financia­
ción se efectúe de forma solidaria entre la Administración Autonómica 
y la Administración Turística. En este sentido, los incentivos económi­
cos considerados lo serán con carácter máximo y financiados conjun­
tamente, siempre que así se acepte, por todas las Ad ministraciones. 
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Diagnóstico de la 
situación de las 

empresas y su 
posición frente al 

Mercado Unico 

M 1. Programa de mejora de las estrategias 
competitivas de empresas y destinos tu­
rísticos 

El objetivo de este programa es conseguir un diagnóstico riguroso de 
la situación de las empresas que componen el sector y su posición frente 
a las modificaciones estructurales del entorno derivadas de la creación 
del Mercado Unico. 

El conjunto de actuaciones considerado viene recogido en los siguien-
tes subprogramas: .-

M1.1 Mejora de la infraestructura de s~rviciosa empresa:s turísticas 

Este subprograma incluye el apoyo a empresas e instituciones especiali­
zadas en la prestación de servicIos de asesoramiento a empresas turísti­
cas. Se estimulará la constitución, especialización y comercialización de 
unidades de servicio a empresas turísticas. 

El proceso de estímulo a la creación de este tipo de infraestructura se com­
plementará, con la elaboración de directorios de empresas especializadas 
con el fin de proceder a su divulgación en los mercados nacional e inter­
nacional 

M1.2 Apoyo a la realización de diagnósticos de competitividad y pia­
nes estratégicos de empresas y destinos turísticos 

El apoyo a la realizac ión de análisis estratégicos permitirá identificar, a corto 
plazo, la situación por la que atraviesa el sector, tanto en lo que concierne 
a sus unidades productivas como a los destinos turísticos. 

Este subprograma se concentrará en 

Ayudas a la realización de diagnósticos y planes estratégicos de las 
empresas turísticas. 

Incentivos a la elaboración de análisis de competitividad de destinos 
turísticos, especialmente de aquellos con similitudes en los recursos 
y productos turísticos existentes. 

Estos análisis se podrán realizar por aquellas instituciones, centros espe­
cializados o empresas que ofrezcan una experiencia acreditada en las ma­
terias objeto de análisis. 

M1.3 Desarrollo de sistemas de análisis turístico y potenciación de la 
investigación general y empresarial 

Este subprograma comprende el establecimiento y puesta eh marcha de 
un sistema de información económico-turíst ico y de bases de datos de 



recursos, infraestructuras y equipamientos tu~ísticos. Asimismo contempla 
la creación de un "Sistema de Inteligencia Turística" capaz de suministrar 
información rel evante sobre mercados, demanda e iniciativas y acc iones 
de-la competencia 

También comprende el estímulo a la aparición de centros de Investigación 
en turismo en colaboración con instituciones y empresas, así como de cen 
tros para la generación y transferencia de metodología y técnica (know­
how), y el apoyo a acciones de Investigación sobre las características y 
tendencias de la demanda, con monitorización y seguimiento de la co­
yuntura turística, tanto a nivel general como empresarial 

Medidas 

La instrumentación de estas actuaciones se efectuará mediante: 

Incentivos económicos que compensen parte de los c~stes de eje­
cución de los análisis, diagnósticos, investigación y estudios (Hasta 
un 50 % del coste dependiendo si son empresas o destinos turísti­
cos, y con un límite económico) . 

-
Apoyo para la consol idación y expansión de la infraestructura de ser-
vicios (Hasta un 50 % del coste). 

Información sobre las empresas de servicios y experien~ias en pro­
yectos significativos. 

Financiación de proyectos de análisis, estudios e investigación so­
bre aspectos económicos, sociales y técnicos del turismo. 

M 2 Programa de desarrollo de recursos huma­
nos en turismo 

La modernización de la industria turística y, especialme~te, la mejora 
de la calidad, exige el perfeccionamiento profesional de los trabajado­
res y la cualificación y especialización de los cuadros medios y directi­
vos que participan en la industria turíst ica. 

La formación se configura como factor fundamental para mejorar la ca­
lidad turística y elemento necesario para incorporar de forma efectiva 
los restantes factores que conforman la competitividad, siendo una ma­
teria a desarrollar en colaboración con las Ad ministraciones, organiza­
ciones sindicales y los empresarios. 

En este sentido, en la Comisión lnterministerial de Turismo se analizará 
con el departamento responsable la situación del mercado de trabajo 
en el sector turístico, valorando las medIdas que favorezcan la forma­
ción y el empleo de los profesionales del sector. 

Perfeccionamiento 
profesional de los 
recursos humanos 
de la empresa 
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Los subprogramas contemplados son: 

M2.1 Apoyo a la creación de infraestructuras d.e cualificación yespe­
cialización de recursos humanos 

El estímulo a la creación de dichas infraestructuras tendrá dos vertientes, 
una pública y otra privada 

- Potenciación de la infraestructura pública . 

Se trata, en primer lugar, de potenciar las Escuelas Oficiales de Turismo, 
para que, coordinadas entre sí, se transformen en centros de calidad y pres­
tigio en materia de educación y formación turística, que sirvan para la ge­
neración y difusión de métodos y técnicas de educación turística, y para 
establecer los controles de calidad de los centros de formación turística 
privados 

También se apoyará la creación de centl'os universitarios para la educa­
ción y formación en turismo a través de proyectos específicos concertados. 

Apoyo a la infraestructura de formación de carácter empresarial, sindi· 
calo Institucional. 

La creación de centros de formación turística especializada podrá aco 
gerse a los Incentivos que se establezcan siempre que cumplan las exi­
gencias de calidad educativa y aseguren un funcionamiento satisfactorio 
tanto desde la perspectiva económica como social. 

M2.2 Actualización y mejora de la calidad de los recursos humanos 

Este subprograma contempla la realización de un estudio sobre las nece­
sidades futuras de educación y formación del turismo español y el diseño 
de un nuevo sistema, la redefinición de los planes de enseña,nza reglada 
y no reglada"en turismo, el estímulo a nuevos programas de educación 
de alto nivel en gestión y planificación turística para profesionales, empre­
sariOS y planificadores públicos, el estímulo a nuevos programas de for ­
mación profesional, y la potenciación de acciones en el campo de la edu­
cación y reCiclaje empresarial. 

Dentro del proceso de actualización de las enseñanzas turísticas, se con­
templa el establecimiento de un programa de becas a titulados recientes 
para la especialización en aquellas áreas más innovadoras de la industria 
turística, becas que estarán cOlldlclonadas al ejerCicio de la función de 
enseñanza y formación durante un período posterior a la finalización de 
los estudios 

También considera la promoción de la formación empresarial, ya que el 
reciclaje de los recursos humanos es imprescindible para alcanzar un buen 
nivel competitivo. Por el lo, se apoyará la formación en la empresa y, funda­
mentalmente, los proyectos integrados de formación deJ personal fiJo y fiJo 



d iscont inuo, así como de cuadros medios y d irectivos, considerándose, 
en este sentido, la opinión favorable de los representantes laborales sobre 
el interés de d ichos planes de formación. 

Incluye, asim ismo, el desarro llo de prog ramas de formación concertados 
entre empresas y cent ros educativos, financiados conjuntamente, para for­
mar especial istas con recolocación asegurada en empresas concertadas. 

También, el est ímulo al perfeccionamiento y especia lización de cuad ros 
med ios de pequeñas empresas turísticas en empresas nacionales e inter­
nacionales de prestigio. 

En la ejecución de estas acciones se dará prioridad a las propuestas de 
carácter sectorial ya las in iciativas promovidas por agrupaciones estables 
de empresas. 

El estímulo para la mejora de la formación se concent rará no sólo en la 
formación reglada, sino que de manera pr ior itar ia se desarrollarán actua­
ciones en co laboración con las Comunidades Aut iDnomas y otras admi ­
nistrac iones e inter locutores soc iales para fomentar la formación no reg la­
da y espec ializada. 

M2.3 Apoyo a la participación en proyectos internacionales de forma­
ción turística 

Este subprograma estimu la la participación activa en organ ismos e inicia­
tivas internacionales dedicados a la educación y formación en turismo, así 
como la colaboración con instituciones educativas de otros países. 

Medidas 

La instrumentación del conjunto de acciones para la mejora de la for­
maci9n y educación turística, así como de la estabilidad en el empleo, 
se realizará como sigue: 

DesgravacLón de los gastos en formación en la cuota del Impuesto 
de sociedades. 

Incentivos económicos a los programas de formación empresarial, 
formación concertada entre empresas y centros de formación y cur­
sos en centros universitarios (H asta un 50 % del coste y un máximo 
de 10 millones de pts.). 

Ayudas a la creación de infraestructura de cualificación de recursos 
humanos (Hasta un 25 % del coste). 

Intensa labor de formación de formadores. 

Concesión de becas para estudios en centros españoles e interna­
cionales. 
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Control riguroso sobre los estándares de admisión, formación yequi­
pamientos de los centros turísticos asociados. 

Colaboración estrecha con las organizaciones profesionales, empre­
sariales y sindicales para el desarrollo del Programa. 

Cooperación entre las actuaciones de la Inspección de Trabajo y las 
asociaciones empresariales y los sindicatos, con el fin de evitar aque­
llas situaciones de fraude que se puedan producir en la contrata­
ción temporal. 

Colaboración con la Escuela de Organización Industrial en progra­
mas de interés mutuo. 

M 3 Programa de mejora de la calidad de los 
productos turísticos -

El reto competitivo más acusado con el que tiene que enfrentarse el 
sector empresarial turístico es, de acuerdo con todos los diagnósticos, 
la mejora de la relación calidad-precio. 

En los momentos actuales, la calidad de los productos turísticos espa­
ñoles no se acomoda a los niveles de exigencia del mercado en el que 
se desea operar. No es menos cierto que la evolución de los precios 
(estabilización o moderado crecimiento en los últimos años en el mer­
cado receptivo y precios bajos en el mercado emisor) no favorece la 
mejora de la calidad. 

Sin embargo, esta mejora de la calidad es un requisito imprescindible 
si se persigue mantener el liderazgo en los mercados turísticos. Esta 
es la razón que impulsa a la ejecución de los siguientes programas: 

M3.1 Promoción de infraestructura técnica y profesional de calidad tu­
rística 

Este subprograma se desarrolla mediante el apoyo a la creación de un sis­
tema de calidad por parte del sector privado, con definición de estánda­
res y establecimiento de controles por parte de las propias empresas. El 
sistema tendrá su fundamento en el prestig io que obtenga yen la volunta­
riedad d~ su aplicación 

También se contempla el apoyo a aquellas empresas especializadas en 
la prestación de servicios profesionales de diagnóstico y de desarrollo de 
calidad. 

M3.2 Apoyo a acciones de mejora de calidad 

Se pretende estimular a las empresas para la adopCión de un conjunto 
de medidas destinadas a mejorar la calidad de sus equipamientos y servl-



cios, así como el diseño, difusión e incorporación de distintivos de cal i­
dad en productos, empresas y destinos turísticos. También se incent ivará 
la elaboración de manuales de calidad; el desarrollo de auditorías volun ­
tarias de calidad , y de programas de implantación y control de calidad 
por las empresas turíst icas, conjuntamente con las Administraciones. 

M3.3 Apoyo a acciones de sensibilización y difusión de mejora de la 
calidad 

Este programa comprende la Información y difusión de las iniCiativas de 
calidad turística, difusión de módulos de formación orientados a la cal i­
dad turíst ica, la elaboración de manuales de calidad turística y el estable­
cimiento de premios a la excelencia turística . 

Medidas 

La instrumentación del programa se efectuará mediante: 

El apoyo económico para la ejecución de los proyectos de implanta­
ción de calidad (Las acciones de mejora de la calidad en la empre­
sa tendrán una subvención máxima del 25 % del coste y las accio­
nes para la creación de infraestructura de calidad y sensibilización 
hasta el 100 % del coste). 

Una intensa labor de información, formación y divulgación de la exi­
gencia de calidad. 

El apoyo a la aplicación rigurosa de 'las normas de control de cali­
dad actualmente existentes~ 

Una estrecha colaboración con las iniciativas del Plan Nacional de 
Calidad. 

Creación de Comités de calidad turística con instituciones, así co­
mo con agentes socio-económicos e interlocutores sociales, para el 
desarrollo y la promoción de la calidad en el sector. 

M 4 Programa de modernización e innovación 
de los productos turísticos 

La adaptación de nuestras empresas a las nuevas exigencias de ma­
yor calidad y eficiencia en el mercado requiere un marco que posibilite 
las acciones de modernización de los establecimientos y equipamien­
tos turísticos, y la incorporación de las inversiones tecnológicas que me­
joren la productividad. 

Apoyo a las 
actuaciones de 
.modernización en 
los activos 
turísticos 
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Corresponden a estos propósitos los subprogramas siguientes: 

M4.1 Apoyo a la creación de infraestructuras técnicas para la moder­
nización e innovación 

Se pretende la creación de una infraestructura eficieFlte de servicios tec­
nológicos y de Innovación turística, que permita difundir los nuevos desa­
rrollos del sector. 

Así, se fomentarán o consolidarán aquellos centros de tecnología turística 
que puedan desarrollar, asimilar o transferir tecnologías v inculadas al 
turismo. 

Igualmente se potenciarán las infraestructuras para la información y 
comerc ialización 

M4.2 Apoyo a las accionss de modernización e innovación 

Este subprograma contempla las medidas siguientes 

Modernización de las instalaciones existentes mediante el acceso a fi­
nanCiación competitiva, con el fin de adaptar la estructura y los equi­
pamientos a las exigencias de los clientes. 

Apoyo a las instalaciones turísticas para su adaptación a los requeri­
mientos de grupos sociales con discapacidades. 

Estímulo a la incorporación de innovaciones en productos y procesos 
turísticos por los diferentes sectores de la industria del turismó. 

Estímu lo a la Incorporación a redes de información y comerCialización. 

M4.3 Apoyo a la creación de sistemas de información y comercializa­
ción 

El desarrollo de los sistemas de información y comercialización se basa 
en la introducción de nuevas tecnologías que permitan la creación y ges­
tión coordinada, simultánea y flexible de la generación y transferencia de 
información, ya sea de conocimiento o transaccional . 

En esta iínea se potenciarán los proyectos que se refieran al desarrollo de 
tecnologías de información turística o que se concentren en modos de 
explotar y comerCializar turísticamente la Información eXistente . . 
Se considera, asimismo, el diseño piloto de nuevas modalidades de pun­
tos de venta (travel shops). 



Medidas 

El desarrollo de este programa se ejecutará a través de los siguientes 
instrumentos: 

Esquema de financiación competitiva a través de financiación pre­
ferencial, así como el acceso a la financiación Comunitaria (Banco 
Europeo de Inversiones). 

Desgravaciones fiscales a la inversión en proyectos tecnológicos de 
ámbito turístico. 

Incentivos económicos a proyectos tecnológicos, especialmente los 
vinculados a programas internacionales o los desarrollados de for­
ma conjunta por varias empresas (Hasta un 30 % de la inversión 
y, excepcionalmente, el 45 %). 

Apoyo financiero a centros de desarrollo o difusión de t~cnología 
turística (Hasta un 30 % de la inversión y, excepcionalmente, 
el 45 %). 

Colaboración con el Plan de Actuación Tecnológica e Industrial. 

M 5 Programa de mejora del tejido empresarial 

La reducida dimensión de las empresas turísticas supone una limita­
ción importante para alcanzar niveles superiores de competitividad. El 
objetivo que persigue este programa es conseguir un redimensionamien­
to de nuestro tejido empresarial turístico para crear unidades de mayor 
tamaño. 

Este redimensionamiento se puede efectuar tanto en el memado inte­
rior como en los mercados exteriores, alternativas que pretenden cu­
brir los subprogramas que se exponen más adelante. 

La mayor profesionalidad se consigue facilitando la perman,encia yes­
tabilidad del trabajador en el sector. 

En el mismo sentido, se debe incidir en actuaciones que conlleven el 
alargamiento de la temporada turística. La estacionalidad, si bien es ine­
vitable que siga afectando a una parte de las actividades turísticas, ge­
nera costes de carácter económico, laborales y sociales, que deben com­
batirse mediante medidas que permitan reducir el período de no utili­
zación de los recursos, generando productos y mercados para las tem­
poradas bajas. 

Apoyo a la 
consecución de un 
tamaño competitivo 
y de un tejido de 
servicios a 
empresas 
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M5.1 Estímulo a las in iciativas de cooperación, asociación y fusión de 
empresas 

Las funciones comercial, de compras, de promoción, etc, que realizan 
las empresas turísticas, lograrán una mayor eficacia si se realizan conjun­
tamente por varias firmas o se realizan una vez efectuada la fusión de las 
mismas. 

Algunas de las funciones que se pretende estimular en el área de coope­
ración son las siguientes 

Favorecer la creación de marcas y apoyo a la promoción comercial 
conjunta . 

Impulsar sistemas de aprovisionamiento asociado de productos y 
servicios. 

Apoyar el desarrollo compartido de oferta turística complementaria. 

Apoyar la desestacionallzación de la ocupación por acuerdos de con­
tratación según zonas y temporadas, favoreciendo la transformación de 
Instalaciones estacionales para una actividad permanente. 

El desarrollo del subprograma conSiste en cubrir parte de los extracostes 
que se generan por el desarrollo de fórmulas aSOCiativas, tales como estu­
dios de viabilidad; gastos de primera constitución, comper'lsación de gastos 
de estructura cuando la asociación es estable, etc. 

Por otra parte se considera conveniente fomentar la concentración de em­
presas turísticas, que se promoverá tanto en establecimientos hoteleros co­
mo en agencias de viajes con el fin de consolidar el tejido empresarial 
en el mercado emisor español. 

Igualmente, es necesaria la promoción de programas específicos de fuer­
te incidencia en temporadas bajas, en especial los de tur ismo social, así 
como el estudio de las pOSibilidades de escalonamiento de las vacacio­
nes laborales y escolares. 

M5.2 Apoyo a la creación de empresas de servicios turísticos espe­
cializados 

Este subprograma contempla la creación y difusión de servicios turísticos 
especializados, como son sociedades de gestión de visitantes, de inge­
niería y arquitectura turística, sociedades de gestión y equipamiento hote­
lero, empresas especializadas en instalaciones turísticas y recreac ionales 
(parques temáticos, etc), empresas especial izadas en servicios de anima­
ción turística y deportiva, eventos especiales, centros especial izados en 
promoción, marketing y comercialización turística, etc. Estas empresas po­
drán comercializar sus experiencias en el mercado turístico espai''íol y ex­
portar sus métodos y técnicas (know-how) al exterior. 



M5.3 E$tímulos para la apertura de nuevos mercados turísticos 

La evolución del mercado de viajes tanto en España como en el exterior, 
hace que nuestras empresas se planteen la conveniencia de establecerse 
en mercados extranjeros para captar c lientes. 

Este objetivo es el que persiguen las acciones que se cor;lemplan a 
continuación 

A) Facilidades para !a apertura de establecimientos y redes comerciales 
en países emisores 

La diversificación de las preferencias turísticas de los consumidores y las 
facilidades para el transporte individual, generan una demanda creciente 
de viajes individuales con destinos múltiples, siendo conveniente que las 
empresas españolas se encuentren presentes en los mercados emisores 
para captar dichos clientes. 

Para lograrlo es necesario estimular la inversión en las redes comerciales, 
compensar los gastos de constitución y funcionamiento, especialmente 
cuando se trate de asociaciones de empresas, participar en las iniciativas 
de difusión y promoción, etc. 

8) Apoyo a las iniciativas de inversión turística española en mer'cados 
receptores 

La presencia de empresas españolas en nuevos mercados receptores com­
petitivos o complementarios de la oferta nacional, se incentivará en su fa­
se de Viabilidad y definición y, en aquellos casos relevantes, también en 
su fase de realización y ejecución. 

En el primer caso, se facilitarán apoyos financieros para los estudios de 
mercado y de viabilidad económica y ténica, así como de realización del 

'. 

proyecto. 

En los casos relevantes antedichos, se concederán medios financieros com­
petitivos a través de créditos FAD o por medio de conversión de deuda 
del Estado, siempre que el proyecto se estime importante para los intere­
ses españoles. 

Se estudiarán las diferentes modalidades para facilitar la internacionaliza­
ción de las empresas turísticas, para que, en colaboración con las Comu­
nidades Autónomas, se pueda fomentar la presencia de las empresas eSe 

pañolas en el exterior. 

Medidas 

La instrumentación de las acciones de este programa se realizará a tra­
vés de: 
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Desgravaciones fiscales a las inversiones en establecimientos de 
redes comerciales en el exterior. 

Cobertura de riesgos para proyectos turísticos relevantes. 

Financiación competitiva para modernización de empresas turísticas. 

Conversión de deuda pública exterior para inversiones turísticas 
significativas. 

Apoyo económico a las iniciativas de cooperación. (Hasta el 50 % 
del coste de realización de la cooperación). 

Subvenciones a la creación y especialización de empresas de 
servicios turfsticos (Hasta el 50 % del coste). 

Incentivos para los análisis de viabilidad comercial y viabilidad técnica 
de las inversiones españolas. (Hasta 5 millones de pesetas). 



L.-__________ --.._~ ___ ~ ____ _____l,1 



4.3 Plan .de nuevos productos: · 
FUTURES-Nuevos 
Productos 

El sector turístico español se ha caracterizado por comercializar funda­
mentalmente el producto "sol y playa". Este producto se caracteriza por 
su gran volumen, su homogeneidad y su precio reducido. 

En los momentos actuales, en los que se demandan estándares de ca­
lidad más elevados, se constata una diversificación de los gustos y se 
pretende un turismo con múltiples posibilidades de ocio en los desti­
nos, es necesario desarrollar una estrategia de doble objetivo: 

Por un lado, defender e incrementar en la medida de lo posible, la 
posición alcanzada en nuestro producto básico, potenciando para 
ello su oferta complementaria con el fin de atender a los nuevos re­
querimientos de la demanda, multiplicando las posibilidades de sa­
tisfacción del cliente y, en definitiva, elevando su atractivo. 

Por otra parte, promover acciones encaminadas a desarrollar las po­
tencialidades turísticas de los recursos naturales y culturales exis­
tentes en áreas de nuestra geografía, dentro de un proceso equili­
brado y armónico con el entorno, que contribuya a la elevación del 
nivel de vida de los habitantes de las zonas consideradas. 

En consonancia con esta estrategia, se establecen dos ámbitos de ac­
tuación para el desarrollo de este plan: 

a) La oferta complementaria ligada al producto sol y playa y en espe­
cial aquélla que aprovecha las ventajas comparativas que nuestros 
recursos naturalesy culturales ofrecen. De esta forma se potencia­
rá el desarrollo de parque turíst icos, golf, deportes acuáticos, ofer­
ta cultural o monumental situada en la zona de influencia del desti-
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no turístico, viajes de incentivos y congresos e iniciativas que per­
mitan alargar la temporada turística. 

b) Los nuevos productos a desarrollar en otros destinos, en especial 
en las zonas de interior y de montaña. En este sentido se promove­
rá el desarrollo de productos turísticos con elevada capacidad com­
petitiva, tales como: 

Los productos turísticos urbanos: congresos e incenHvos, turis­
mo cultural y monumental, actividades de compras especiali­
zadas. 

Actividades tUrlsticas relacionadas con la naturaleza: turismo de 
nieve, caza y pesca, explotaciones ecuestres, senderismo, de­
porte de aventura, parques naturales, zonas fluviales. 

Turismo vinculado al patrimonio cultural y arquitectónico tradi­
cional, edificaciones históricas y tradicionales, patrimonio reli­
gioso. 

Otras formas de turismo, como turismo de salud, educativo y 
turismo social. 

N 1 Programa de identificación y evaluación de 
nuevos productos turísticos o productos 
complementarios 

Este programa comprende el apoyo a la realización de estudios de opor­
tunidad y rentabilidad de nuevos productos, a la elaboración de estu­
dios y planes estratégicos a nivel regional y local, ya la realización de 
misiones de estudio de experiencias similares. 

Se consideran los siguientes subprogramas: 

N1.1 Detección e inventariado de recursos turísticos de gran relevancia 

Este programa promoverá la realizaCión de estudios de determinación y 
elaboración de los correspondientes inventarios de recursos turísticos que 
puedan ser transformados en productos comercializables y que impliquen 
la diversificación de una oferta ya existente o la creación de ofertas en nuevas 
áreas. 

N1.2 Apoyo a la realización de estudios de mercado de nuevos pro­
ductos 

Este subprograma supone la IJltima fase del proceso de evaluación de nue· 
vos productos, en cuanto que apoya la identificación de oportunidades 
de negocio y la realización de los estudios de viabilidad necesarios, in· 



c luyendo sus aspectos técnicos y económicos, sus pos ibles estrategias 
comerciales y su impacto en el entorn o. 

N1.3 Difusión de información relevante sobre oportunidades de crea­
ción de nuevos productos 

Se incluyen aquí las acc iones de divulgación de los resultados obtenidos 
en la fase de detección e inventario de nuevos productos, como estímulo 
a la in ic iat iva privada e inst itucional en la puesta en marcha de proyectos 
concretos. 

Las acciones podrán ser realizadas d irectamente o mediante el apoyo a 
terceros, y se plasmarán en la edic ión de informes, publicac iones peri ód i­
cas, manuales y cualquier otro med io adecuado de difusión. 

N 2 Programa de promociór) de nuevos produc­
tos de ámbito multicomunitario 

Con el fin de maximizar los recursos-económicos y optimizar las poten­
cialidades turísticas, se considera necesario promover productos gené­
ricos (e.g. turismo de golf en España, turismo cultural, etc.) suscepti­
bles de ubicación múl'dple en diversos destinos, y la promoción de pro­
ductos cuya implantación física comprenda el territorio de varias Co­
munidades Autónomas, zonas o localidades (e.g. Camino de Santiago, 
Ruta de la Plata, etc.) . 

Los subprogramas considerados son: 

N2.1 Promoción integral de productos genéricos 

Los nuevos productos que se encuentren distribuirlos por todo el terri tor io 
nacional pod rán ser objeto de promoción específica. Este prog rama esta­
rá coordinado con 8! Plan de Promoc ión , Comerc iali zación y Marketing, 
en lo referente a iniciativros de promoción interior y exte ri or. 

N2.2 Promoción de productos basados en recursos multicomunitarios 

Explotación de aquellos recursos que sean comunes a Comunidades Autó­
nomas, y que por su' dimensión convenga atender de forma co lectiva. 

N 3 Programa de desarrollo de nuevos produc­
tos competitivos 

Su puesta en práctica S6 logrará por medio de los siguientes subpro­
gramas: 

Apoyo y promoción 
de productos 
genéricos 

Apoyo a productos 
competitivos con 
alta potencialidad 
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- La estrategia comercial y de marca del proyecto lurrstico, 

En el apoyo a estos proyectosse valorará especialmente el efecto demos­
tración que puedan tener, 

N4 . Programa de estímulo a la comercializa­
ción de nuevos productos 

Este programa estará coordinado conla~ actuaciones que se contem­
plan en el Plan de Promoción, Comercialización y Marketing, y com­

. prenderá los siguientes subprogramas: 

N4.1 Apoyo a la planificación c·omercial de nuevos productos 

• Este subprograma se desarrolla mediante el apoyo al diseño y desarrollo 
de planes de comercialización de nuevos productos, así como el estímulo 
a acciones de formación en materia de planificación comercial. 

N4.2 Apoyo a actuaciones conjuntas 

Este subprograma se traduce en el apoyo al uso compartido de asesoría 
comercial, el asesoramiento y apoyo a la creación de marcas y la homolo- · 
gación de nuevos productos y el apoyo a la cooperación pública y priva­
da para la puesta en marcha de sistemas de comercialización conjunta, 
Pone especial énfasis en la comercialización directa, el estímulo de accio­
nes comerciales conjuntas, y el apoyo a la creación de clubs o asociacio­
nes de empresas. 

N4.3 Apoyo a la creación de soportes materiales 

Este programa creará publicaciones, videos, etc, para la difusión y comer­
cialización de los nuevos productos, Esta actividad se desarrollará con­
Juntamente con el Programa de Publicaciones del Plan de Promoción y 
Comercialización. 

Medidas 
, 1 

El desarrollo de este programa se efectuará a. través de los siguientes 
instrumentos: 

Acceso a Fondos Comunitarios: Fondos FEDER, FEOGA, acciones 
LÉADER, etcétera. 

Concesión de incentivos económicos para actuaciones de asesora- . 
miento, proyectos de demostración, programas multirregionales y 
oferta singular (Hasta un 50 % del coste). 

Puesta en mercado 
de los nuevos 
productos 

/ 
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Actuaciones de información y formación a través de las Administra­
cioneso por intermediación de empresas turísticas especializadas. 

Financiación de acciones de identificación, concepción y promoción 
de nuevos productos turísticos. 





4.4 Plan de promoción, 
marketing y comercialización: 
FUTURES-Promoción 

Teniendo en cuenta la cOl)1plejidad del sector turístico español, no pa­
rece posible establecer una única 'estrategia ni tampoco un sistema es­
tático y rígido de desarrollo de la promoción de los productos turísticos. 

Parece más aconsejable avanzar en varias direcciones de forma com­
binada. Este enfoque se plasmará en las siguientes orientaciones: 

a) Establecimiento de un modelo de promoción planificado y sistemá­
tico (establecimiento de objetivos y su control), participativo (Admi­
nistracipnes y empresas), y flexible (presencia de productos turísti­
cos más relevantes). 

b) Potenciación del liderazgo en el producto "sol y playa" mediante 
acciones de mejora de la oferta turística, aumento de la calidad de 
los servicios, cuidado del entorno y continuación de las inversio­
nes en infraestructuras yequipamientos. 

c) Desarrollo de una política de diferenciación del producto, dirigida 
a todos los segmentos del mercado, por medio de la explotaci-ón 
de nuevos productos con los que se pueda competir ventajosamente 
por la idoneidad del producto y su atractivo sin competencia, y en 
los que no es necesario el liderazgo en costes, pero sí una exce­
lente calidad. 

d) Fortalecimiento ·de una estrategia de especialización en aquellos 
productos adecuados para segmentos turísticos específicos o en 
determinados mercados geográficos, tales como turismo de salud, 

l' 
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turismo de campo, vacaciones de tercera edad y parques natura-, . 
les, etcétera. 

Este nuevo enfoque requerirá cambios en la orientación de la Adminis­
tración Turística no sólo para conocer las nuevas oportunidades y los 
cambios de tendencia del mercado, sino también para desarrollar nue­
vas fórmulas de promoción a través de acontecimientos especiales, mar­
keting directo, comercialización por mercados, y cofinanciación de.em­
presas y Administraciones. 

En definitiva, la Administración Turística estará obligada a adaptarse a 
los cambios de mercado y desarrollar su act ividad orientada a la pres­
tación de servicios al sector turístico. 

Algunos de estos objetivos se cubrirán por los Planes ya enunciados 
de Modernización y de Nuevos Productos y otros por los programas es­
pecializados de Promoción, Marketing y Comercialización que se pre-
sentan a continuación: -

P1 Programa de planificación de las estrategias 
de marketing y comercialización 

\ 

Las nuevas orientaciones en la promoción y el compromiso ofrecido a 
la industria turística y a las Ad ministraciones de participar en la promo­
ción , conducen a la necesidad de diseñar un sistema operativo que sea 
orientador de las actividades de promoción e informativo a sus posibles 
usuarios. 

Estas circunstancias han motivado la definición de los siguientes 
subprogramas: 

P1.1 Elaboración de un Programa Anual de Promoción Turística 

Dicho prog rama anual, que se elaborará por productos, mercados e ini ­
c iativas y ten iendo en cuenta las prioridades de las d iferentes Comunida­
des Autónomas, será dado a conocer al sector con la suficiente ante la­
ción para que lo pueda util izar en la plan ificación de sus actividades. El 
prog rama se desarrollará por las Of ic inas Españolas de Turi smo en est re­
cha co laborac ión con las Comun idades Autónomas y otras instituciones, 
así como con las empresas. 

P1.2 Preparación de Programas Anuales de Medios de Producción pa­
ra la Promoción 

Este programa tendrá especial incidencia en lo relac ionado con publica­
c iones, public idad, edición, material aud iovisua l, etc. Este prog rama bus-



cará una mayor integración con la industria y las Administraciones, desa­
rrollandolas iniciativas baJo el principio de cofinanciación . 

. P1.3 Análisis de la demanda en los mercados turísticos relevantes 

Este análisis de los mercados será divulgado entre los agentes del sector 
por mediO de los encuentros anuales de clientes, los sistemas regulares 
de información al seétor y las publicaciones con flnalidadpromocional . 

P1.4 Apoyo a los acontecimientos exc~pcionales que tengan una fuerte 
capacidad de promoción turística 

En colaboración con otras Instituciones y empresas se desarrollarán Pia­
nes especiales de promoción relacionados con acontecimientos artísticos, 
culturales o históricos, con el fin de atraer turistas a la zona donde se de­
sarrollen dichos aconteGimientos. 

P2 Programa de colaboración con las Adminis­
traciones y la industria para la promoción 
turística 

El elevado coste de la promoción, y el carácter cada vez más complejQ 
de la acción de marketing, exigen realizar actuaciones muy profesiona­
lizadas y con elevados presupuestos, ya que los costes mínimos de en­
trada para cubrir el umbral de rentabilidad en cualquier mercado no pue­
den ser absorbidos por la mayoría de los programas de marketing 
individuales. 

Estas dos circunstancias, junto con la necesidad de ofrecer una ima­
gen homogénea, aunque no uniforme, de España, motivan la impres­
cindible colaboración con las instituciones públicas y las empresas en 
este campo. 

El Instituto de Turismo de España (TURESPAÑA) concibe sus iniciati­
vas de promoción en coordinación con las ComLinidades Autónomas, 
como un marco.al que se pueden incorporar tanto productos turísticos 
regionales y multirregionales, como productos empresariales y aconte­
cimientos especiales. Desde esta perspectiva se pretende ·desarrollar 
los siguientes subprogramas: 

P2.1 Cooperación con las Administraciones 

. La estrategia de) cooperac ión para la promoción exterior consistirá en 

Dilución de los 
costes de acceso a 
programas amplios 
de comercialización 
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Colaboraciones de las Comunidades Autónomas y otras Administra­
ciones con los planes de promoción programados por TURESPAÑA. 

Participación de las Comunidades Autónomas y otras instituciones en 
las campañas de comur1icación del turismo español, manteniendo el 
marco global de la identidad corporativa establecida por la Adminis­
tración Turística Estatal, recogiendo los valores específicos de cada zona 
o destino turístico. 

P2.2 Colaboración con la industria 

TURESPAÑA apoyará las iniciativas de promoción emprendidas por las 
empresas en los mercados exteriores, especialmente cuando cuenten con 
incentivos de las Comunidades Autónomas, valorando estas iniciativas en 
función del cumplimiento de los siguientes factores: 

. Planes de promoción empresarial de carácter global y duradero. 

Promoción de productos específicos y mercados concretos, favorecien­
do la consolidac ión de marcas. 

Promoción de productos en los que concu rran estándares de calidad 
elevados, independientemente de su nivel económico y respetuoso con 
el entorno. 

Incentivación a planes de promoción de marca desarrollados por aso­
ciaciones de empresas que exijan criterios de gestión, formación, ca­
lidad y servicios uniformes y basados en el prestigio. También se alen­
tará a la industria turística a participar y fin~nciar las campañas de pro­
moción que se desarrollen por la Administración Turística, aseguran-

. do una mayor interrelación entre los intereses de las empresas y las 
iniciativas de la Administración. 

P3 Programa de estímulo a la creación de in- . 
fraestructura de promoción . 

Las necesidades de consolidación de nuestro producto tradicional, y 
la diversificación y especialización de nuestra oferta, necesitan una nueva 
estrategia de comercialización basada en: 

Cooperación con los tour operadores (presentaciones conjuntas, pia­
nes de marketing, seminarios sqbre España y acciones singulares 
concertadas, etc.). 

Colaboración con minoristas (iniciativas de especialización, viajes 
defamiliarización, etc.). 



Comercialización directa, desarrollando canales alternativos en los 
mercados emisores. 

La potenciación de una infraestructura de promoción adecuada a los 
planteamientos expuestos se traduce en subpro§ramas del tipo si­
guiente: 

P3.1 · Estímulo a la creación de entidades de apoyo turístico 

Se pretende la creación de "clubs de empresas", formados por aquellas 
sociedades que, con intereses comunes, deseen atraer turistas a zonas 
y destinos específicos o con productos turísticos similares; así como de 
"entidades de prestigio" en los mercados emisores, participadas por em­
presas con intereses en España y personalidades con vinculaciones es­
pañolas, con el fin de apoyar y cofinanciar acciones de promoción mar­
quista y dirigida a segmentos muy específicos. 

P3.2 Acciones para facilitar y agilizarla comercialización 

Tales acciones consistirán en la promoción de centrales de reservas en 
destinos turísticos, la potenciación de la fuerza de ventas y la cooperación 
con los canales de distribución 

P3.3 Creaci99 de servicios de información turística genérica y espe- . 
cífica''''' 

La información generada en estos servicios será destinada a la promoción. 
Los servicios establecerán mecanismos que faciliten y agilicen la informa­
ción al sector acérca de las actividades desarrolladas por Turespaña. Se 
potenciará el Banco de Información Turística referente a la oferta de aloja­
mientos y complementarias; banco de imágenes, publicaciones turísticas 
y carteles de carácter empresarial finalista. 

P3.4 Delimitación organizativa de la Administración Turística por 
productos turísticos 

Se adoptará una estructura que permita la vinculación estrecha con las . . 

empresas y facilite la promoción. Asimismo, se desarrollarán iniciativas de . 
promoción conjuntamente con empresas y se facilitará el patrocinio turístico. 

P3.5 Potenciación . de las Oficinas de Turismo en el Exterior 

La finalidad de este subprograma es la utilización eficiente de las Oficinas 
Españolas de Turismo (OET's) como instrumentos de marketing para pro­
ductos concretos y como unidades de servic ios promocionales para Ad­
ministraciones y empresas. 
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P3.6 Prestación de servicios de promoción y marketing por Turespaña 

En este subprograma tendrá cabida el establecimiento de acuerdos tran­
saccionales para la prestación de los servicios. 

La prestación de estos servicios se realizará en áreas como la de diseño 
y planificación de estrategias de marketing, investigación de mercados, 
apoyo a la comercialización de productos, servicios para el desarrollo de 
proyectos especiales y asesoramiento en las acciones de marketing. Para 
estas acciones se podrá establecer una política de precios. 

Medidas 

Todas estas funciones se desa"rrollarán por medio de los siguientes 
instrumentos: 

Cofinanciación de las campañas de promoción y marketing que rea­
licen las Administraciones y las empresas, cuando coincidan con 
la estrategia de Turéspaña. (La participacipn de Turespaña se ele-
vará hasta el 50 % del coste de la iniciativ3}':" . 

Acceso a los planes de promoción de Turespaña para facilitar la pre­
sencia de Administraciones o empresas en los mercados exteriores. 

Estímulo a la creación de "Clubs de promoción empresarial" y "En­
tidades de prestigio" en mercados emisores. 

Asistencia técnica y asesoramiento de . Turespaña. 

Establecimiento de una Comisión de Promoción en la que estén pre­
sentes aquellas instituciones interes,adas en la promoción del turis­
mo español. 





4.5 Plan de excelencia 
turística: 
FUTURES-Excelencia 

La creciente sofisticación y diversificación del mercado turístico espa­
ñol e internacional exige mejores condiciones de la oferta y un desarro­
llo turístico más respetuoso con el entorno. 

Atendiendo al grado de satisfacción general de los turistas en España, 
se puede observar que el segmento medio se manifiesta satisfecho, aun 
detectándose síntomas inequívocos de creciente insatisfacción. 

Esta insatisfacción viene producida, fundamentalmente, por deficien­
cias tales como ruidos, falta de higiene en establecimientos, carencias 
en playas, etc., pero también se debe, en numerosas ocasiones, al des­
conocimiento de los esfuerzos que se realizan para preservar los entor­
nos de los efectos negativos del turismo. Ello lleva a considerar la ne­
cesidad de promover iniciativas que favorezcan la excelencia turística 
y eleven el prestigio del turismo español. 

Esta es la finalidad que se pretende conseguir por medio de los progra­
mas que se exponen a continuación. 

E1 Programa de mejora de la información a los 
canales de distribución y al sector turístico 

El desconocimiento en los mercados exteriores de las actuaciones de 
mejora que se vienen produciendo en el turismo español es muy eleva­
do. Esto da lugar a que predomine la información vinculada a aconteci-

Difusión de las 
acciones de mejora 
en el turismo 
español 
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mientos esporádicos, a menudo no positivos, creando una opinión des­
favorable de todo el sector. 

Con el fin de mantener un flujo de información f.}ermanente sobre el sec­
tor turístico profesional y facilitar el acceso informativo al turista, se pre­
tenden desarrollar los siguientes subprogramas: 

E1.1 Coordinación de la información ofrecida 

El objetiVO de este subprog rama es alcanzar una homogeneización de los 
conten idos mínimos de la Información, especialmente la d irigi da a los ca· 
nales de distribuc ión exter ior. 

E1 .2 Desarrollo de un sistema de información profesional de las 
actividades y proyectos de los destinos turísticos 

Este sistema debe poder canalizarse entre los distribu idores y entre seg­
mentos específ icos del mercado internac iona l. El subprog rama contem­
pla también la potenc iación de un Slstemc de Documentación e Informa­
c ión Espec ializada de l Sector Tur ísti co, que recOJa aquel las fuentes jurld i­
cas, económicas, culturales, urbanísticas, etc. que incidan sobre el tu rismo. 

E1.3 Diseño piloto de Oficinas de Turismo y otros puntos de información 

Este subprograma inc luye, asimismo, la coordinaCión de sus contenidos 
y func ionam iento. 

E2 Programa de apoyo a la consecución de la 
excelencia turística en entornos naturales 
y urbanos 

La modernización y competitividad del sector turístico no sólo afecta 
a las empresas. Un aspecto que se manifiesta especialmente sensible, 
de cara al atractivo de un destino turístico, es contar con un entorno 
respetuoso con la naturaleza y un hábitat de calidad. Un entorno de ca­
lidad no sólo resultará atractivo para el turista-consumidor, sino también 
para el comercializador del producto turístico, ya que si el destino turís­
tico no cumple unas exigencias mínimas de calidad, podría excluirlo 
de sus catálogos y canales de distribución. 

Los programas que se pretende promover son : 

-
E2.1 Estímulo a la mejora del hábitat turístico susceptible de promoción 

Se contempla la necesidad de desarrol lar conjuntamente entre la Admi­
nistración del Estado, la Autonómica y particu larmente la Local, un con-



junto de iniciativas que mejoren los recursos base sobre los cuales se oriente 
su desarrollo turístico, poniendo énfasis en la necesidad de aplicar unos 
criterios que e!lminen la contaminación estética y suministren los servicios 
mínimos solicitados por los turistas. 

Estas Iniciativas podrán configurar programas específicos para zonas tu ­
rísticas que, conjuntamente con las empresas, permitan un tratamiento glo­
bal para dar solución a los graves problemas de competitividad que de­
terminados destinos y zonas de turismo vacacional masivo tradicionales 
están teniendo en la actualidad, y que por su volumen de mercado, supo­
nen una parte muy importante de nuestro turismo. Estos programas esta­
r.án condicionados a la existencia de planes municipales que contemplen 
medidas de desarrollo turístico ordenado y equilibrado. 

Las actuaciones que deberá cubr ir este subprograma atenderán, entre otros, 
a I~s siguientes aspectos 

Definición rigurosa de estándares de calidad del entorno, así como con­
fección y difUSión de manuales dé calidad medioambiental que espe­
cifiquen objetivamente los parámetros de definición de ésta. 

Adecuada señalización de los atractivos turísticos. 

EXistencia de puntos de información sobre las actividades y oferta más 
relevante en el destino turístico. 

Programación de iniciativas tendentes a eliminar la contaminación y 
la polución acústica y estética de los destinos turísticos. 

Programación de actividades de OCIO y creación de oferta turística com­
plementaria que, adaptada al entorno, mejore la capacidad de atrac­
Ción del destino turístico. 

Estímulo a centros de oferta turística singular de especial adecuación 
medioambiental. 

Potenciación de iniciativas que mejoren el hábitat turístico en aquellas 
zonas con deterioro del entorno. 

Cuando en un destino turístico coincidan un hábitat respetuoso con los 
. recursos turísticos (mejora estética y urbanística, eliminación de contami­

nación acústica y medioambiental, ete.), y establecimientos modernizados 
y adaptados a las exigencias de calidad del mercado, se podrá definir co­
mo "Destino Turístico Excelente" y, por lo tanto, será susceptible de aco­
gerse a programas especiales de promoción en el exterior. 

Al mismo tiempo se realizará, junto con otros interlocutores instituciona­
les, empresariales y sindicales, una labor de sensibilización sobre la ne-
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cesidad de promover un desarrollo turístico equilibrado que no degrade 
el entorno, y se prestará colaboración en actuaciones tendentes a 

Facilitar la ordenación del territorio. 

Promover la renovación y modernización de la oferta turística. 

Mejorar el hábitat turístico en aquellas zonas que impidan eldeterioro 
medio ambiental . 

Potenciar los recursos ecológicos que impidan el deterioro del entor­
no turístico. 

Crear oferta complementaria de ocio, deporte, cultura, etc. 

Desarrollar las infraestructuras básicas que faciliten el desarrollo turístico. 

E2.2 Apoyo a proyectos de excelencia turística que mejoren el entorno 

Este subprograma comprende el apoyo a las acciones realizadas por la 
Administración del Estado, Comunidades Autónomas, Entes Locales o em­
presas que, por las características de los proyectos, ubicación, etc., ten­
gan un importante efecto demostración (acciones de conservac ión arqui­
téctonica, medioambiental, eliminación de la contaminación estética y acús­
tica, equipamientos básICOS, etc.). Asimismo, se apoyará la ejecución de 
planes de mejora del entorno turístico vinculados a proyectos empresaria­
les de excelencia y que representen un efecto de imitación y prestigio. 

Dentro de este ámbito jugarán un papel de apoyo y asesoramiento los ser­
vicios técnicos de la Secretaría General de Turismo, responsables de la 
realización de los proyectos arquitectónicos de los Paradores de Turismo; 
y la propia Sociedad de Paradores de Turismo, en la asistencia a la ges­
tión de establecimientos singulares para su explotación turística. 

De acuerdo con la estrategia definida por la Secretaría General de Turis­
mo para los Paradores de Turismo, la consolidación y difusión de la cali­
dad de estos establecimientos serán un instrumento fundamental en la po­
lítica turística de mejora de la excelencia y el prestig io del tur ismo espa­
ñol; al mismo tiempo servirán para proteger y recuperar el patrimonio ar­
quitectónico y revalorizar y preservar el entorno natural . El desarro llo de 
la red de Paradores se transforma de esta manera en un instrumento indi­
sociable de la política turística nacional. 

E2.3 Cooperación para un desarrollo uniforme de normativa para la 
mejora del medio ambiente, natural y urbano 

Este subprograma comprende el d iseño de normativa para la conserva­
ción y regeneración de espacios naturales susceptibles de valoración tu­
rística (costas y playas, espacios de interior, etc.) y la cooperación en el 
desarrollo de normativa para la mejora de entornos urbanos, especialmente 
en lo que concierne a actuaciones sobre la polución estética y acústica 
(remozamiento y armonización de fachadas, regulación de carteles yanun­
cios, sistemas de señalización, eliminación de ruidos, barreras vegetales, 
mejora del mobiliar io urbano, etc.) 



E3 Programa sobre sensibilización social ha­
cia el turismo 

El valor de un producto turístico potencial cOnsiste no sólo en contar 
con recursos, sino también en su capacidad de ser comercializado y 
en su aceptación por el mercado. Para ello tiene gran relevancia la per­
cepción social que exista del turismo y los turistas, y el grado de cono­
cimiento y aceptación de éstos. 

A tal fin, se contemplan los siguientes subprogramas: 

E3.1 Difusión de la importancia socioeconómica del turismo 

Este programa incluye acciones difusoras de la conveniencia de mayor 
receptividad social hacia el turismo. 

E3.2 Iniciativas dirigidas a difundir los propósitos del Plan Marco 

Este subprograma comprende las iniciativas dirigidas a difundir los pro­
pósitos del Plan Marco y, en especial, la mejora de la calidad, la moderni­
zación de la oferta turística y su adaptación respetuosa al entorno. 

E3.3 Difusión especial de la importancia de la conservación del medio 
ambiente para la actividad turística 

Este subprograma incluye acciones de difusión que expliciten las siner­
gias existentes entre la conservación del medio ambiente y la actividad 
turística. 

E3.4 Reconocimiento de iniciativas de prestigio turístico 

Este subprograma considera el establecimiento de sistemas de reconoci 
miento social y prestigio turístico basados en el rigor, la profesionalidad, 
la universalidad, y el respeto al entorno de las acciones premiadas. Este 
reconocimiento social y de prestigiO pretende resaltar aquellos proyectos, 
iniciativas o destinos turísticos más sobresalientes; aquel empresario tu 
rístico con mayor relieve profesional, y aquella empresa turística que reú ­
na las características de la excelenCia turística. 

Medidas 

El conjunto de iniciativas recogidas en estos subprogramas se instru­
mentará mediante: 

Acciones de información y comunicación, tales como seminarios pro­
fesionales, conferencias, publicaciones y exposiciones. 

Difusión en la 
sociedad del papel 
económico y . 
cultural del turismo 
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Incentivos económicos para la consecución de Destinos Turísticos 
Excelentes (Hasta un 50 % del proyecto) . 

Acceso a financiación competitiva para los proyectos vinculados a 
la excelencia de destinos turísticos. 



5 Fi nanciación y 
recursos del 
Plan Marco de 
Competitividad del 
Turismo Español 

El desarrollo de FUTURES se efectuará a lo largo del período 1992-1995, 
siendo necesario, por tanto, una estimación de los r~cursos económi­
cos de origen presupuestario que vayan a utilizarse en dicho Plan. 

Por otra parte, ciertos proyectos y actividades turísticas desarrollados 
en algunas zonas del territorio nacional, se benefician de importantes 
apoyos económicos procedentes de los fondos estructurales de la Co­
munidad, aspecto este último que deberá integrarse con los recursos 
públicos que se destinan al desarrollo del Plan Marco de Competitivi­
dad del Turismo Español. 

También es preciso considerar que FUTURES se ha diseñado de for­
ma que las iniciativas empresariales que soliciten incentivos económi­
cos, los reciban conjuntamente de la Administración del Estado y de 
las Administraciones Autonómicas; creando un sistema de cofinancia­
ción que concentre los recursos económicos en los mismos proyectos. 

Por último se ha concebido una serie de instrumentos de apoyo a las 
iniciativas empresariales en el sector turístico, de carácter fiscal, finan­
ciero, etc. que facilite la mejora de la competitividad de la industria 
turística. 
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a) Presupuesto 

Teniendo en cuenta los recursos que se han venido invirtiendo en 
las actividades turísticas y las nuevas prioridades recogidas en el 
Plan, se ha elaborado el presupuesto necesario para la realización 
de los diferentes programas a lo largo del cuatrienio 1992-95. 

Hay que considerar que elPresupuesto debe tener un carácter fle­
xible entre sus diferentes asignaciones y debería concentrarse de 
manera más relevante en los primeros ejercicios. 

Las cifras estimadas se recogen en el cuadro adjunto. 

b) Recursos Comunitarios 

La política Comunitaria cuenta con instrumentos de apoyo dirigi­
dos a proyectos turísticos que cumplan determinadas finalidades. 

Entre estos instrumentos, el más relevante es el FEDER que, den­
tro del Marco Comunitario de Apoyo actualmente en vigor (1989-93), 
prevé una financiación para proyectos turísticos en regiones poco 
desarrolladas, en torno a los 14.700 millones de pesetas. 

También se podrán apoyar proyectos turísticos a través de los me­
canismos de apoyo a regiones industriales en declive (RECHAR, 
RESIDER, RENAVAL) y de desarrollo de zonas rurales (LEADER). 

Con igual finalidad se desarrollan iniciativas comunitarias a través 
del Fondo Social Europeo y otros Programas (ENVIREG, STAR, por 
ejemplo), que destinan fondos aldesarrollo de proyectos turísticos. 

Teniendo en cuenta estos antecedentes, el objetivo del Plan Mar­
co de Competitividad del Turismo, consistirá en aumentar los re­
cursos Comunitarios destinados a proyectos turísticos, y por otra 
parte,·mejorar la proporción de los fondos de incentivos regiona­
les destinados a proyectos turísticos; coordinando su utilización con 
los programas y líneas propuestas en el Plan Marco, sin menosca­
bo de los objetivos perseguidos por cada uno de dichos 
instrumentos. 

De igual modo se actuará sobre los diferentes Programas Comuni­
tarios dirigidos a fomentar la eficiencia empresarial (programas tec­
nológicos, de formación, de asesoramiento e información, etc.) con 
objeto de que las empresas turísticas tengan acceso a esa finan­
ciación. 

c) Estímulos económicos 

Las actividades turísticas se contemplan integradas en el marco 
existente para la promoción de otras iniciativas empresariales. En 



ese sentido se contempla un conjunto de estímulos que incidirán 
en el desarrollo de los proyectos turísticos, estímulos que se rela­
cionan a continuación: 

Incentivos Fiscales: 

Deducción del 20 % de las inversiones en el exterior en crea-· 
ció n de sucursales, establecimientos permanentes, sociedades 
o filiales directamente relacionadas con la contratación de ser­
vicios turísticos en España. 

Deducción del 20 % de los gastos de promoción en el exterior 
para el lanzamiento de nuevos productos, apertura y prospec­
ción de nuevos mercados y presencia en ferias. 

Deducción de gastos intangibles en investigación y desarrollo 
de nuevos productos y procesos industriales aplicables al sec­
tor turístico y del 30 % de las inversiones en activos fijos nece­
sarios para el 1+ D. 

Deducción del 10 % de las inversiones en bienes de Interés Cul­
tural del Patrimonio Histórico Español. 

Incentivos Económicos: 

Subvenciones variables nacionales para proyectos de empre­
sas 'turísticas, de acuerdo con la normativa comunitaria, para 
las siguientes actuacioñes: 

• Diagnóstico y asesoramiento empresarial. 
• Formación. 

• Calidad. 
• Modernización e innovación. 
• Cooperación y fortalecimiento del tejido empresarial. 
• Nuevos productos. 
• Excelencia turística. 
• Promoción turística empresarial. 

Subvenciones variables comunitarias para proyectos de empre­
sas turísticas, que se pueden acoger a los fondos regionales 
(FEDER - Resider, Renaval, Envireg- ); sociales (FSE) y rura­
les (FEOGA - Leader- ) etc; hasta el 50 % de la inversión 
realizada. 

Otros Estímulos Financieros y Económicos: 

Financiación preferencial para proyectos de modernización de 
empresas turísticas y de nuevas inversiones en proyectos com­
plementarios o singulares, hasta un límite de 10.000 millones 
de pesetas, con un período máximo de amortización de 10 años 
y cubriendo hasta el '75 % de la inversión. 
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Conversión de deuda del Estado para proyectos de inversión 
turística, en las zonas geográficas que se consideren estratégi­
cas para la industria turística española y hasta los límites que 
se fijen, de acuerdo con los criterios que se establezcan por la 
Secretaría General de Turismo. 

Cobertura de los riesgos de inversión en proyectos turísticos en 
el exterior. 

CUADRO 25 

PRESUPUESTOS DEL PLAN MARCO DE COMPETITIVIDAD 
DEL TURISMO ESPAÑOL 

(Millones de pesetas) 



ANEXO: 

ESQUEMA DE PLANES, PROGRAMAS 
Y SUBPROGRAMAS 
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PROGRAMA C 1 

Subprogramas C1.1 

C 1.2 

C 1.3 

C1.4 

PROGRAMA C2 

Subprogramas C 2.1 

C 2.2 

PROGRAMA C3 

Subprogramas C 3 ~ 1 

C 3.2 

C 3.3 

C 3.4 

PROGRAMA C4 

Subprogramas C 4.1 

FUTURES - COORDINACION 

DINAMIZACION DE LA POLlTICA TURISTICA EN FOROS INTERNACIONALES I 
I 

- Participación activa en las iniciativas de la Comunidad Europea. 

- Colaboración estrecha con la Organización Mundial del Turismo. 

-'- Interlocución con otras organizaciones internacionales. 

- Cooperación turística en programas bilaterales. 

COORDINACION DE LA ADMINISTRACION DEL ESTADO 

- Potenciación de la función de interlocución de la Secretaría General de Turismo. 

- Creación de la Comisión Interministerial de Turismo. 

COOPERACION ENTRE ADMINISTRACIONES TURISTICAS 

- Colaboración en el diseño y desarrollo de normativa turística. 

- Cooperación en la puesta en marcha y gestión de sistemas de recogida y transmisión de la información turística. 

- Desarrollo conjunto de proyectos de demostración turística multicomunitarios. 

- Potenciación de la Conferencia Sectorial del Turismo. 

COLABORACION CON INTERLOCUTORES TURISTICOS 

- CreaciQn del Consejo Consultivo de Turismo 
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PROGRAMA M 1 

Subprogramas M 1.1 
M 1.2 
M 1.3 

PROGRAMA M2 

Subprogramas M 2.1 
M 2.2 
M 2.3 

PROGRAMA M3 

Subprogramas M 3.1 
M 3.2 
M 3.3 

PROGRAMA M4 

Subprogramas M 4.1 
M 4.2 
M 4.3 

PROGRAMA M5 

Subprogramas M 5.1 
M 5.2 
M 5.3 

FUTURES - MODERNIZACION 

MEJORA DE LAS ESTRATEGIAS COMPETITIVAS DE EMPRESAS Y DESTINOS TURISTICOS 

- Mejora de la infraestructura de servicios a empresas turísticas. 
- Apoyo a la realización de diagnósticos de competitividad y planes estratégicos de empresas y destinos turísticos. 
- Desarrollo de sistemas de análisis turístico y potenciación de la investigación general y empresarial. 

DESARROLLO DE RECURSOS HUMANOS EN TURISMO 

- Apoyo a la creación de infraestructuras de cualificación y especialización de recursos humanos. 
- Actualización y mejora de la calidad de los recursos humanos. 
- Apoyo a la participación en proyectos internacionales de formación tUrlstica. 

MEJORA DE LA CALIDAD DE LOS PRODUCTOS TURISTICOS 

- Promoción de infraestructura técnica y profesional de calidad turística. 
- Apoyo a acciones de mejora de la calidad . 
- Apoyo a acciones de sensibilización y difusión de mejora de la calidad. 

MODERNIZACION E INNOVACION DE LOS PRODUCTOS TURISTICOS 

- Apoyo a la creación de infraestructuras técnicas para la modernización e innovación. 
- Apoyo a las acciones de modernización e innovación. 
- Apoyo a la creación de sistemas de información y comercialización . 

PROGRAMA DE MEJORA DEL TEJIDO EMPRESARIAL 

- Estímulo a las iniciativas de cooperación, asociación y fusión de empresas. 
- Apoyo a la creación de empresas de servicios turísticos especializados. 
- Estímulos para la apertura de nuevos mercados turísticos. 
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PROGRAMA N 1 

Subprogramas N 1.1 
N 1.2 
N 1.3 

PROGRAMA N2 

. Subprogramas N 2.1 
I 

N 2.2 

. PROGRAMA N 3 

Subprogramas N 3.1 
N 3.2 
N 3.3 
N 3.4 

PROGRAMA N4 

Subprogramas N 4.1 
N 4.2 
N 4.3 

. -

FUTURES - NUEVOS PRODUCTOS 

IDENTIFICACION y EVALUACION DE NUEVOS PRODUCTOS TURISTICOS O 
PRODUCTOS COMPLEMENTARIOS 

- Detección e inventariado de recursos turísticos de gran relevancia. 
- Apoyo a la realización de estudios de mercado de nuevos productos. 
- Difusión de información relevante sobre oportunidades de creación de nuevos productos. 

PROMOCION DE NUEVOS PRODUCTOS DE AMBITO MUL TICOMUNIT ARIO 

- Promoción integral de productos. genéricos . 
- Promoción de productos basados en recursos multicomunitarios. 

DESARROLLO DE NUEVOS PRODUCTOS COMPETITIVOS 

- Apoyo a la definición de nuevos productos. 
- Acciones de formación y especialización para la gestión de nuevos productos. 
- Elaboración de módulos para la creación y gestión de nuevos productos. 
- Apoyo a proyectos turísticos con alto efecto de demostración. 

ESTIMULO A LA COMERCIALlZACION DE NUEVOS PRODUCTOS 

- Apoyo a la planificación comercial de nuevos productos. 
- Apoyo a actuaciones conjuntas . 
- Apoyo a la creación de soportes materiales. 

- - - -- - ---------_ .. _ - - -- --- -- ---- - ---- - - - - ---- --- -- ---------- - - - --
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PROGRAMA P 1 

Subprogramas P 1.1 

P 1.2 

P 1.3 

P1.4 

PROGRAMA P 2 

Subprogramas P 2.1 

P 2.2 

PROGRAMA P3 

Subprogramas P 3.1 

P 3.2 

P 3.3 

P 3.4 

P 3.5 

P 3.6 

FUTURES - PROMOCION 

PLANIFICACION DE LAS ESTRATEGIAS DE MARKETING Y COMERCIALlZACION I 

- Elaboración de un Programa Anual de Promoción Turística. 

- Preparación de Programas Anuales de Medios de Producción para la Promoción. 

- Análisis de la demanda en los mercados turísticos relevantes. 

- Apoyo a los acontecimientos excepcionales que tengan una fuerte capacidad de promoción turística. 

I 

COLABORACION CON LAS ADMINISTRACIONES Y LA INDUSTRIA PARA LA PROMOCION TURISTICA 
I 

- Cooperación con las Administraciones. 

- Colaboración con la industria. 

ESTIMULO A LA CREACION DE INFRAESTRUCTURA DE PROMOCION 

- Estímulo a la creación de entidades de apoyo turístico. 

- Acciones para facilitar y agilizar la comercialización. 

- Creación de servicios de información turística genérica y específica. 

' - Delimitación organizativa de la Administración Turística por productos turísticos. 

- Potenciación de las Oficinas de Turismo en el Exterior. 

- Prestación de servicios de promoción y marketing por Turespaña . . 
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PROGRAMA E 1 

Subprogramas E 1.1 

E 1.2 

E 1.3 

PROGRAMA E 2 

Subprogramas E 2.1 

E 2.2 

E 2.3 

PROGRAMA E 3 

Subprogramas E 3.1 

E 3.2 

E 3.3 

E 3.4 

FUTURES - EXCELENCIA 

MEJORA DE LA INFORMACION A LOS CANALES DE DISTRIBUCION y AL SECTOR TURISTICO 

- Coordinación de la información ofrecida. 

- Desarrollo de un sistema de información profesional de las actividades y proyectos de los destinos turísticos. 

- Diseño piloto de Oficinas de Turismo y otros puntos de información. 

APOYO A LA CONSECUCION DE LA EXCELENCIA TURISTICA EN ENTORNOS NATURALES Y URBANOS 

- Estímulo a la mejora del hábitat tu rístico susceptible de promoción. 

- Apoyo a proyectos de excelencia tu rística que mejoren el entorno. 

- Cooperación para un desarrollo uniforme de normativa para la mejora del medio ambiente, natural y urbano. 

SENSIBILlZACION SOCIAL HACIA EL TURISMO 

- Difusión de la importancia socioeconómica del turismo. 

- Iniciativas dirigidas a difundir los propósitos del Plan Marco. 

- Difusión especial de la importancia de la conservación del medio ambiente para la actividad turística. 

- Reconocimiento de iniciativas de prestigio turístico. 

- ----------- _._--- -~ 



ADMINISTRACIONES TURISTICAS 
Secretaría General de Turismo 
Castelló, 115. Madrid 
Tell.: (91) 411 4527 

Comunidad Autónoma de Andalucía 
Consejería de Economía y Hacienda 
Avda. República Argentina, 21. Sevilla 
Tell.: (954) 275407 

Comunidad Autónoma de Aragón 
Departamento de Industria, Comercio y Turismo 
po Ma Agustín, 36. Edificio Pignatelli. Zaragoza 
Tell.: (976) 224300 

Principado de Asturias 
Consejería de Industria, Turismo y Empleo 
PI. España, s/n. Edl. Servicios Múltiples. Oviedo 
Tell.: (985) 242527 

Comunidad Autónoma de las Islas Baleares 
Consejería de Turismo 
Montenegro, 5. Palma de Mallorca 
Tell.: (971) 71 2022 

Comunidad Autónoma de Canarias 
Consejería de Turismo y Transportes 
PI. Derechos Humanos, s/n. Las Palmas de Gran Canaria 
Tell.: (928) 380000 

Comunidad Autónoma de Cantabria 
Consejería de Turismo, Transportes, Comunicaciones e Industria 
PI. Porticada, 1, 1 ° Santander 
Tell.: (942) 21 2425 

Comunidad Autónoma de Castilla-La Mancha 
Consejería de Industria y Turismo 
Cuesta Carlos V, 5. Toledo 
Tell.: (925) 25 21 75 

Comunidad Autónoma de Castilla-León 
Consejería de Cultura y Turismo 
Autovía Puente Colgante, s/n. Valladolid 
Tell.: (983) 41 15 00 

Generalidad de Cataluña 
Departamento de Comercio, Consumo y Turismo 
P.o Gracia, 105, 3°, 4° Y 7° Barcelona 
Tell .: (93) 2379045 

Comunidad Autónoma de Extremadura 
Consejería de Industria y Turismo 
Cárdenas, 11. Mérida (Badajoz) 
Tell.: (924) 31 3011 

Comunidad Autónoma de Galicia 
Secretaría General para el Turismo 
PI. Mazarelos, 15. Santiago de Compostela 
Tell. (981) 5641 00 

Comunidad de Madrid 
Consejería de Economía 
Príncipe de Vergara, 132. Madrid 
Tell.: (91) 5802439 

Región de Murcia 
Consejería de Cultura, Educación y Turismo 
Isidoro de la Cierva, 10, 2.° Murcia 
Tell.: (968) 3622 83 

Comunidad Foral de Navarra 
Departamento de Industria, Comercio, Turismo y Trabajo 
Carlos 111, 55: Pamplona 
Tell.: (948) 1077 43 

Comunidad Autónoma de La Rioja 
Secretaría General para el Turismo 
Villamediana, 17. Logroño 
Tell.: (941) 2911 00 

Comunidad Valenciana 
Consejería de Industria, Comercio y Turismo 
Isabel la Católica , 8.y 10 
Tell.: (96) 386 68 00 

Comunidad Autónoma del País Vasco 
Departarr>ento de Comercio, Consumo y Turismo 
Adr iano VI, 14, 16. Vitoria 
Tell.: (945) 164532 
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